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Tiivistelma

Tdmén tutkimuksen pddongelmana on selvittdd viinimerkin identiteettid, jota tarkastellaan neljdn
chileldisen viinimerkin (Gato Negro, Santa Rita 120, Terra Andina, Santa Cecilia) kautta.
Tutkimusongelma perustuu viiniagentuurien nédkokulmaan viinimerkistd, silld viiniagentuurit
joutuvat kéytdnnossd luomaan viinimerkkien identiteetin Suomessa. Tutkimuksessa on kaksi
osaongelmaa. Ensimmadiselld osaongelmalla halutaan selvittdd; miten kéasittdd viinimerkki? Toisen
osaongelman avulla etsitddn vastausta kysymykseen; mistd osatekijoistd viinimerkin identiteetti
muodostuu (tuotteen sisdinen merkkiperusta)? Primaarildhteend on kirjallisuus ja viisi haastattelua
yhteensé neljén eri agentuuriyrityksien edustajien kanssa.

Tutkimus voidaan jakaa viini-, merkki- ja identiteettiosioon, jotka nivoutuvat toisiinsa tutkimuksen
edetessd. Merkkiin perehdytddn keskittymélld merkin kisitteeseen yleisesti sekd tarkemmin itse
merkkituotteeseen. Identiteetti tulee mukaan tutkimukseen yhdistimilldi se merkkiin, mitd
tarkastellaan Kapferin (1992) ja Aakerin (1996) merkki-identiteetin teorioiden avulla. Teoriassa
esitetyt merkin ja identiteetin osa-alueet kootaan lopuksi yhteen niin sanottuun sovellettuun merkin
identiteetin viitekehykseen, jota kdytetddn pohjana tutkimustuloksen muodostamisessa.

Tutkimustuloksena luotiin kuvio viinimerkin identiteetistd tutkimustapausten pohjalta. Sitd voidaan
pitdd varovaisesti kuvauksena chileldisten viinimerkkien identiteetistd yleisesti. Tutkimuksen
perusteella chileldisten viinimerkkien ydinidentiteettind on niiden laatu, kéyttoyhteys ja alkuperi.
Niiden laajennettu identiteetti muodostuu merkin fyysisestd olemuksesta (visuaalisuus),
persoonallisuudesta (miellyttivyys), suhteesta kuluttajiin (kaverisuhde, kuluttajien tiedon
lisddminen ja muistuttaminen), kulttuurista (kulttuuriset piirteet: hyva olo, lahjan anto, omien
arvostusten esille tuonti) sekd kayttdjdkuvasta (arkinen, trendikds viininjuoja). Tutkimuksen
perusteella voidaan péételld, ettd jo luodut merkki-identiteetin viitekehykset eivit sellaisenaan anna
tyhjentdvdd vastausta viinimerkin identiteetin tutkimiselle. Viinimerkin voi kasittdd monin eri
tavoin eikd siitd ole vield muodostunut niin yksiselitteistd késitettd kuin esimerkiksi jostakin
virvoitusjuomamerkistd. Tdma tutkimus antaa kuitenkin perustan viinimerkin ja sen identiteetin
kasittamiselle sekd vihjeitd siitd, miten viinimerkkid on mahdollista kehittéa.
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