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Tiivistelma

Markkinointiviestinndn suunnittelussa voidaan hyddyntéa kuluttajakayttéytymisen tutkimusta ja
teoriaa. Saadun tiedon avulla voidaan ennustaa ja ymmartaa kysyntda sekd kuluttajan
valintaprosessia. Kuluttagjan valintaprosessin vaiheita ovat tarpeen havaitseminen, tiedon haku,
vaihtoehtojen arviointi, valinta ja ost0 seké oston jalkeinen arviointi. Kuluttaja tekee valintansa
tuntemiensa merkkien vdlilta. Jottatuotteellatal ostopaikalla olisi mahdollisuus tulla valituksi, sen
taytyy olla kuluttajan tuntema. Tunnettuuden ansiosta tuotteesta tai ostopaikasta tulee
valintavaihtoehto, johon liitetd&&n mielikuvia. Tunnettuuden aikaansaamisessa markkinointi-
viestinnalla on térkea rooli. Kuluttgat arvioivat vertailukriteerien avulla tuntemiaan ja valintaan
sisdllyttamidan harkittavia vaihtoehtoja ndihin liittdmiensa mielikuvien ja kokemustensa pohjalta
Valituksi tulee tuote, palvelu tai ostopaikka, joka kulloisessakin valintatilanteessa tayttaa parhaiten
valintakriteerit.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella, miten tunnettuus ja mielikuva liittyvét kuluttajan
valintaan ja markkinointiviestintéan, seké tarkastella, mitk& osatekijét vaikuttavat yrityksen
tunnettuuteen ja mielikuvaan. Tutkimuksen empiirisen osion osaongelmiaolivat millainen on eri
kodintekniikkaliikkeiden ja Coop Power Oy:n tunnettuus, millainen on Coop Power Oy:n
mielikuva, kuluttajan informaation haku kodintekniikan valintaprosessissa: mitk& ovat téarkeimmat
kuluttajan tietolahteet seka mitka ovat tarkeimmét kodintekniikan ostopaikkaa koskevat
valintakriteerit. Tutkimuksen perugoukon muodostivat 18-65-vuotiaat 17 Turun seutukuntien
asukkaat. Aineisto keréttiin postikyselyna. Otoskoko oli 1000 henked, yksinkertainen

satunnai sotanta tilattiin V destorekisterikeskuksesta. Palautusprosentti oli 46,7 %. Aineistoa
analysoitiin SPSS for Windows -tilasto-ohjelmalla suorien jakaumien jaristiintaulukoiden avulla
Power oli vastagjille viela melko tuntematon, spontaani tunnettuus oli heikko. Miehet tunsivat
Powerin hieman paremmin kuin naiset. Runsas kolmasosa vastagjista ei ollut koskaan kuullut
Powerista kun taas kolmasosa vastagjista oli kaynyt liikkeessa. Markkinointiviestinnan tavoitteina
oli jatkossa tunnettuuden aikaansaaminen ja ostoaikomuksen aikaansaaminen mainonnalla ja
menekinedistamisen avulla. Koska Power ei ollut vielda kovin tunnettu vastagjien keskuudessa,
selkeda mielikuvaa el ollut vield muodostunut. Poweria pidettiin nykyaikaisena, Powerissa oli
tunnetut merkit ja monipuolinen tuotevalikoima. Powerin tavoitteena oli mielikuvan parantaminen
javahvistaminen saatujen tulosten pohjalta. Térkeimpié tietolahteita vastagjille olivat liikkeen
henkilokunta ja sasnomalehti-ilmoitukset. Kyselyvastausten perusteella tarkeimmét
kodintekniikkaliikkeen valintakriteerit olivat hyva palvelu ja edulliset hinnat.
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