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THVISTELMA

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on rakentaa ymmarrystd siitd, mika
luksusbréndattyjen tuotteiden jaljennoksissé kiehtoo. Fenomenologis-hermeneuttiselle
tieteenfilosofialle ominaisella tavalla pyrittiin tulkinnan kautta lissdmaan ymmarrysta
luksusvaarenndsten merkityksisté ja niiden muodostamista tuote- ja kuluttajakuvista.

Tutkielma lahestyy aihetta rakentamalla esiymmaérrysta aidosta luksustuotteesta seké
merkityksen resiprokaalisesta dynamiikasta. Aito luksustuote on edellytys
vadrennoksen olemassaololle, joten luksus kulkee lapi tyon vertauspohjana
luksusvadrenndskeskustelussa. Tyon teoreettinen osuus rakentui tuotteen, kuluttajan ja
sosiokulttuurisen ympariston tarkastelusta aidon luksuksen néakokulmasta, jonka avulla
luodaan valmius tarkastella empiriassa véérennettyjen luksustuotteiden merkityksia.

Tutkimusaineisto koostui narratiiveista, jotka kertojat tuottivat aiheeseen liittyvien
valokuvien pohjalta. Kertomuksia tarkasteltiin  sisédllénanalyysin viitoittamana.
Aineistosta pyrittiin 16ytdmaan puhetapoja tarkastelemalla merkityksid, joita kuluttajat
liittivat aitoihin luksustuotteisiin ja niiden jaljitelmiin. Lisaksi pyrittiin rakentamaan
ymmarrysta siitd, millaista kuvaa kuluttajasta plagiaatit kertovat.

Narratiivit paljastivat véarennosten moniulotteisen merkitysten kentan. Puhuttaessa
vadrennoksistd, nousi tarkedksi luksusplagiaatin  hyddyntdminen sosiaalisissa
toimissaan, kuten yksilon pyrkiessd ryhmaan ja siella yksiloityékseen, yllapitdakseen
ihanteellisen roolin sekd& vahvistaakseen ihailtua statusasemaa yhteis0ssd. Tutkimus
osoitti luksusvéadrenndsten olevan kuluttajille ensisijaisesti viestintakeino seké apuvéline
tavoitellun eldméantyylin viestimisessa, jolloin jaljitelmien vaikutus yksilén minuuden
rakentajana jai toissijaiseksi, toisin kuin aitojen luksustuotteiden kohdalla. Tutkimus
lisdsi my6s ymmarrysta siitd, kuinka hienojakoisesti kuluttaja arvioi ja luokittelee
luksusjaljitelmia.

AVAINSANAT: luksus, luksusvaarennds, narratiivi






1. JOHDANTO

Luksushyodyketaloudessa liikkuu noin 170 miljardia euroa (Economist 2007).
Vuosittain luksusbrandattyja hyoddykkeitd tuottavat yritykset menettdvat kuitenkin
arviolta 12 miljardia euroa vaarennystalouden vuoksi (International Chamber of
Commerce 2004). Vaarennystalous on vaikuttava voima koko maailmantaloudessa
1970-luvulta l&htien, nyky&an vaarennettyjen tuotteiden markkinoilla uskotaan
liilkkuvan jopa 460 miljardia euroa, eli noin 7 prosenttia maailmankaupasta
(Counterfeiting Intelligence Bureau 2008). Lahes jokaisesta markkinoilla olevasta
tuotteesta on olemassa kopio tai vaarennds, joka kilpailee alkuperdisen tuotteen rinnalla
pyrkien varastamaan asiakkaita. Kuluttajista jopa kolmannes ostaa vadrennettyja
tuotteita tietoisesti, ja juuri kuluttajista lahtoisin oleva suuri kysyntd pitdd hengissa
vadrennystalouden (Tom, Garibaldi, Zeng & Pilcher 1998). Mika sitten houkuttelee
kuluttajaa luksusjéljitelmissa? Miksi ostetaan edullinen plagiaatti tuotteesta, jonka
aitoon luksusversioon olisi vain rikkaimmilla filmitahdilla varaa?

Aito luksus oli ennen jotakin harvinaista, esikuva erinomaisesta laadusta ja kasitydsta
sekd rikkauden ja parempiosaisuuden ilmentdjand. Thomas (2008) nostaa esille
tdmanhetkisen todellisuuden: Nykyaan luksus on globaalisti myyty ja tehdastyoksi
jalostettu hintava tuote, jonka kommunikaatioarvo kuluttajan eriarvoisuuden viestijana
on laimentunut. Lisaksi luksustuotteiden hankinnan taustalla vaikuttavat monet muutkin
tekijat kuin sosiaaliseen viestintdan liittyvat pyrkimykset. Mika siis aidossa luksuksessa
todellisuudessa viehattdd? Onko kuluttaja rationaalinen ostaessaan monia tuhansia
maksavan laukun, vai ostaessaan moninkertaisesti edullissmman jaljitelman laukusta,
jolloin samalla saattaa tulla tukeneeksi rikollista toimintaa?

Véérennettyyn tuotteeseen voidaan nykyaan siirtdd l&dhes kaikki aidon luksuksen
fyysiset ja ulkoiset piirteet, kuten muotoilu, laatu ja kestavyys. Silti luksusvééarennds jaa
vain kuoreksi, koska aitous” ei ole siirrettdvissd vidrennokseen. Viddrennetyn
luksuksen ilmidkenttd on poikkeuksetta riippuvainen luksuksen olemassaolosta, silla se
asemoituu aitoon luksukseen. Vaarennetty luksushyédyke on tavallaan jéljitelméa tai
mallinnus alkuperdisestd luksustuotteesta. VVaarennetty luksushyddyke pyrkii ulkoisesti
néyttamé&an samalta aidon luksustuotteen kanssa, mutta luksukselle ominaiset piirteet
eivat tdsmaa: kopiot ovat usein edullisia, eivatka ne ole harvinaisia, saati ainutlaatuisia.
Véérennetty tuote on siis kaikin tavoin vastakohtainen aidolle, mutta silti niiden kysynta
kasvaa jatkuvasti.
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Mika saa kuluttajan siis hankkimaan luksusvéaarenndksen? Kuluttajan valintoja ohjaavat
merkitykset, ympéaroiva kulttuuri sekd itsensd toteuttamisen ja ilmaisemisen tarpeet.
Kuluttajat viestivat ja kommunikoivat valinnoillaan ajatuksiaan ja asemaansa itselleen
ja ympéristolle. Valinnoilla halutaan usein viestia sekd ryhmaan kuulumista etta siita
erottumista. (Cova 1997: 309-311.) Toisaalta bréandatyt tuotteet saattavat olla myos
apuna minakaésityksen vahvistamiselle. Tuotteiden merkitysulottuvuus mahdollistaa
itsensd ilmaisun liséksi myds minuuden rakentamisen. Millaisia merkityksia jéljitelty
luksushyddyke siis siséltdd? Jos aito luksustuote on lahtokohta jaljennoksen
valmistamiselle, voivatko aitojen luksushyoddykkeiden statussymboliset merkitykset
kenties olla siirrettdvissa myds luksusvaarennokseen? Mahtaako vadrennettyja
luksushyddykkeitd kuluttavien taustalla olla pyrkimys nauttia aidon luksuksen luomasta
statuksesta, vai kenties erottua proystéilevistd ja vaurauttaan mainostavista
luksuskuluttajista osoittamalla plagiaatin kelpoisuuden?

Sosiokulttuurinen ympéristd vaikuttaa viesteihimme, mutta samanaikaisesti myos
viestimme siséistd ajatusmaailmaamme kuluttamisen ja oman tyylimme kautta. Tyyli on
keino kommunikoida &&nettomasti tai vahvistaa vélittdm&admme viestid visuaalisin
keinoin. Brandatyt tuotteet ovat merkityksilla ladattuja viesteja, joiden avulla kuluttajat
kertovat sisimmastdan. (Dittmar 1992: 73.) Mutta tulkitseeko vastaanottaja viestin
samalla tavalla, jota signaalia lahettdja on tarkoittanut? Millaista kuluttajakuvaa yksild
pyrkii viestimééan kuluttaessaan luksusvaarennoksia ja miten ymparisto tulkitsee sen?

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimusongelma, miksi kuluttajat ostavat luksusvadrennoksia, on puhutteleva ja
ajankohtainen ongelma, toisaalta luksuksen kasvavan suosion, mutta myds nykypdaivan
trendin, vastuullisen kuluttamisen vuoksi. Tutkimuksen tarkoituksena on lisata
ymmarrysté siitd, mika luksusjaljitelmissé (counterfeit) kiehtoo.

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on luoda teoreettinen esiymmarrys siitd,
millaisena luksustuotteen merkityskentta nayttaytyy. Tarkastelemalla luksusta pyritaan
herattdméan kysymyksid sen viitoittamaan luksusvaarenndksen olemukseen.
Tutkimuksen  teoreettisen  osuudessa  pyritddn  jasentelem&in  merkityksen
toimintakenttad; kulttuuria, tuotetta ja yksil6d. Pyritddn luomaan kasitys siitd, mik& on
merkitys ja miten se vaikuttaa ymparistossédan. Koska yksilo luo tulkinnallaan ilmiélle
merkityksen, on kuluttaja itsessadn tarkastelun keskiossa.
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Toisena tavoitteena on selvittad, millaisia kasityksia vaarennetty luksustuote kantaa.
Empiirisen aineiston avulla pyritddn l6ytamaan kuluttajan kokemia véarennetyn
luksushyddykkeen kantamia merkityksia ja vertailemaan niitd aidon luksuksen
merkityksiin. Pyrkimyksend on selvittdd millaisia arvostuksia, hyotyja ja riskeja
kuluttajat kokevat vaarennetyilla luksushyodykkeilld olevan, ja miten ne eroavat aidosta
luksustuotteesta. Tuottavatko aidon luksuksen ominaisuudet, kuten harvinaisuus,
ainutlaatuisuus ja korkea hinta, mahdollisesti jannitteen vaarennetyn ja aidon luksuksen
valille? Luksusta voi olla vain aito tuote, mutta mikd kuluttajia silti houkuttelee
jaljitelméan hankintaan? Voiko luksusvéaarenndskin saavuttaa ylellisen aseman kuluttajan
mielissd? Tavoitteen saavuttamiseksi etsitddn empiirisesté aineistosta merkityksid, jotka
kuluttaja kokee keskeisiksi vaarennetyssa luksushyodykkeessa.

Kolmantena tavoitteena on rakentaa ymmarrys siitd, millaista kuvaa kuluttajasta
vaarennetty luksustuote kertoo. Ylellisyysbrandien kayttd saattaa tuoda statusta, luoda
rooleja sekd mahdollistaa hyvaksynnan sosiaalisissa ryhmissd. Mutta millaisia
merkityksia vaadrennetty luksus néyttelee yksildlle itselleen ja muille, miten muut
tulkitsevat luksustuotteiden ja plagiaattien kuluttajat?

1.2 Tutkimusote ja ndkokulma

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullisen tutkimuksen
pyrkimys on ymmartaa tutkittavaa ilmiota kausaaliselitysten luomisen sijaan, ja luoda
teoreettisesti mielekds tulkinta ilmidsta eli tehdd tunnettu tiedetyksi. Kvalitatiivisen
tutkimuksen avainasia, ymmartaminen, nojaa psykologiaan kohdentaen tutkimuksen
inhimilliseen toimintaan, kuten tunteisiin, ajatuksiin ja motiiveihin. Kuluttajan luomaa
merkitysten kenttdd voidaan jasentdd vain pehmedn ihmistutkimuksen kautta, koska
ymmartadmiseen sisaltyy tietynlainen intentionaalisuus eli aikomuksellisuus. (Tuomi &
Sarajarvi 2002: 27-28, 35.) Kvalitatiivista tutkimusta leimaa subjektiivisuus, koska
tutkimuskohteen ei ndhdd olevan tutkijasta riippumaton vaan jatkuvassa
vuorovaikutuksessa. Laajojen yleistysten sijasta, laadullisella tutkimuksella pyritédén
tulkintojen syvéllisyyteen ja yksityiskohtaisuuteen. Laadullinen tutkimus on luova
prosessi, jonka perimmaisend tarkoituksena on inhimillisen ymmarryksen lisdédminen,
joka syntyy tutkijan kyetessa tulkitsemaan saamiaan tuloksia. Oivaltava tulkinta syntyy
siis laadullisessa tutkimuksessa teorian ja empirian vuoropuhelusta. (Syrjélédinen &
Eronen & Varri 2007: 8.)
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Tutkimusotteena tutkielmassa on fenomenologis-hermeneuttinen tieteenfilosofia, jolloin
subjektiivinen kokemus ndhd&an totuuden perustana. Objektiivista ja neutraalia
todellisuutta ei katsota olevan, vaan yksilon todellisuus nahdéén rakentuvan
inhimillisten arvojen savyttdamien merkitysten kautta. Yhteisollisyys korostuu
fenomenologisessa tutkimuksessa, koska merkitykset eivét ole yksilolle synnynnaisia.
Merkitykset ovat intersubjektiivisia eli subjekteja yhdistavida, koska ne syntyvat
yhteis0ssd, jossa jokainen yksilo kasvaa ja johon hdnet kasvatetaan. (Tuomi & Sarajarvi
2002: 34.) Fenomenologisen tutkimuksen kohteena on inhimillinen kokemus ja ihmisen
suhde elamistodellisuuteensa (Rouhiainen 2009). Pyrkimyksenda on siis Kkyetéa
erottamaan ilmid ja sen olemus joka konkretisoituu eldamismaailmassa. Tieteen suuntaus
tarkastelee tietoisuuden rakenteita havaintokokemuksessa, jossa tieto on aina yhteydessa
inhimilliseen alylliseen toimintaan (Judén-Tupakka 2007: 62). Fenomenologian etsiessa
vastauksia kysymyksiin analysoimalla kokemuksia sellaisina kun ne nayttaytyvat,
nousee hermeneuttisen ulottuvuuden tarkeys tulkinnan tarpeen my6tad. Hermeneuttinen
ymmartaminen ja tulkinta tarkoittavat ilmididen merkitysten oivaltamista.
Hermeneutiikassa ymmartdmisen katsotaan etenevéan jatkuvasti pyorivana, kehamaisena
liilkkeend, hermeneuttisena kehand, jolloin myods esiymmarryksen arvo korostuu.
(Rouhiainen 2009; Tuomi & Sarajarvi 2002: 34-35.) Hermeneutiikassa keskeinen idea
on merkitysten etsiminen, ymmartaminen ja tulkinta. Kulttuuri ja sosiaalinen todellisuus
nahdaan merkitysten l&pdisemand, jolloin niitd tutkimalla voidaan I6ytdd niissa
esiintyvien ilmididen merkityksia. (Judén-Tupakka 2007: 64.)

Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimuksessa tavoitteena on tehda tietoiseksi ja
nakyvéksi  ilmié, jonka  tottumus on  sumentanut  huomaamattomaksi
itsestaanselvyydeksi (Laine 2001: 26-29). Tutkimuksen lahtdkohtana on selvittad missa
méaérin aidon luksuksen omaavat merkitykset siirtyvat tuotteesta tehtyyn vaarennokseen.
Varton (1992) korostaa tulkintaa laadullisen tutkimuksen padmenetelména, jos tutkitaan
vain yksittaisen ihmisen kokemusmaailmaa. Voidaan siis uskoa, ettd tutkittavat ilmiot
ovat olemassa eldmismaailmassa, mutta eivat avaudu kasitteellistamiselle ja
ymmartamiselle suoraan ilman tulkintaa. (Tuomi & Sarajérvi 2002: 35.)

Tutkielma tarkastelee vaarennetyn luksushyddykkeen merkitystenmaailmaa kuluttajan
nédkokulmasta. Kuluttaja ndhddén tutkimuksessa sosiaalisen ympéristtn muovaamana
yksilong, joka ei siis eld tyhjiossa itsendisesti, vaan ympéristolld on vaikutusta
valintoihin ja kayttaytymiseen. Luksukseen liittyv&d kuluttamista leimaa ndkdkulma
kulutuksen merkityksellisyydestd ja merkitsemisestd, jota ohjaa mindn ja
yhteiskunnallisen aseman rakentaminen sekd ilmaiseminen. Epé&aitous luo kuitenkin
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ristiriidan aitojen ja niitd jaljittelevien luksuskopioiden vélille. Pyrkimyksena on siis
ymmartad ja tulkita kuluttajan nékokulmasta plagioidun ja aidon luksushyddykkeen
valista ristiriitaista merkitystenkenttad, josta houkutus vaéarennettyyn luksustuotteeseen
kumpuaa.

1.3 Kasitteelliset valinnat

Ylellisyys on lisdarvo, joka on yhdistetty tuotteeseen. Kuluttajat kokevat arvon
eritavoin, myds kulttuurilla on vaikutusta arvon tuntemukseen ja sen voimakkuuteen.
Korkea hinta, laatu ja harvinaisuus ovat tunnusomaisia ja luksukseen l&heisesti
liitettdvia piirteitd. (Solomon 1986: 60.) Tutkielmassa luksus on synonyymi
ylellisyydelle, ja silld viitataan tdssa tutkielmassa luksusbrandéttyyn hyodykkeeseen.
Luksus on vasta sitten luksusta, kun tietyssa sosiokulttuurisessa kontekstissa suurin osa
kuluttajista mieltdd brandatyn tuotteen ylelliseksi ja muita brandattyja tuotteita korkea-
arvoisemmaksi (Nia & Zaichowskyn 2000: 487). Ep&aito luksus voidaan maéaritella
vasta, kun ymméarretddn mita aidolla luksuksella tarkoitetaan. Plagiaatti on siis aina
poikkeuksetta riippuvainen aidon tuotteen olemassaolosta, jota se pyrkii jaljittelemaan.
Tasta johtuen tutkielmassa késitellddn rinnakkain aitoja luksusbréandeja ja niista
valmistettuja vaarennoksia.

Puhuttaessa jaljitelmistd, kopioista sekd vaarennoksistd, viitataan tassa tutkielmassa
juuri luksusbréndattyjen tuotteiden kopioihin. Termeja vaarennds, plagiaatti ja
jaljitelma kéytetddn tutkimuksessa synonyymeina. Yleisesti vadrennetyt tuotteet
voidaan jakaa karkeasti kahteen; pettdvat (deceptive) vaarennokset seka ilmeiset (non-
deceptive) vaarennokset (Lai & Zaichkowsky 1999). Tutkielmassa painopiste on
ilmeisilla  vaéarennoksilld, joille l&htdkohtaista on oletus, ettd kuluttaja tietdd
ostotilanteessa ostavansa jaljitelman aidosta luksustuotteesta. Juuri selvésti
vadrennetyiksi tuotteiksi todettavissa olevat kopiot ovat mielekds tutkimuskohde, silla
silloin kuluttajan kayttaytymisen taustalla on aikomus ja halu hankkia vaarennetty tuote.

Tuotteen aitous ja ep&aitous ovat kuitenkin moninaisempia kasitteitd kuin kuvitellaan.
Laitinen-Laiho (2004) on tutkinut taidevéaarenntsten kautta jaljitelmid ja maaritellyt
taidevaarenndsten termiston eri vivahteet. Tutkielmassa tarkastellaan ovatko Laitinen-
Laihon luomat vaarennoksiin tehdyt selvitykset siirrettavissdé myos luksusplagiaattien
vadrenngsasteen jaotteluun. Taulukossa 1. selvitetddn véarennoksiin liittyvat termit ja
niiden maaritelmat.
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Taulukko 1. Autenttisuuden maéaritelmat (Laitinen-Laiho 2004.)

Autenttinen brandétty tuote, joka on valmistettu

Aito ja suunniteltu alkuperaisessa yrityksessa.
Yrityksen itse valmistama tai yrityksen

Alkuperainen valvonnan alaisena valmistettu tuote.
Kaksoiskappale, uusi tai uudistettu versio

Repliikki aikaisemmasta, vastaa aitoa tuotetta.

Uusi versio tuotteesta. Tuotteen on valmistanut
Kopio joku muu kuin alkuperdinen yritys. Ei ole aito tai
alkuperdinen tuote.

Tuote, joka on tehty eri tyylilla kuin
Jaljitelma alkuperdinen. Tuotteessa selvésti havaittavia
eroavaisuuksia verratessa alkuperdiseen
tuotteeseen.

Luvatta valmistettu aitoa tuotetta matkiva tuote.
Plagiaatti, vaarennos Pyrkii identtisyyteen aidon tuotteen kanssa.
Selvaésti havaittavissa vaarennokseksi.

Aito vadrennds (Mahdollisesti vaarennystodistuksen omaava
tuote.)

Laitinen-Laihon (2004) taidevadrenndsten pohjalta luoduilla madritelmill&d uskotaan
olevan vyhtalaisyyksia jaljiteltyjen luksustuotteiden kontekstiin. Edelld esitetyista
termeistd autenttisiin tuotteisiin voidaan siis ndhdd kuuluvan aidot, alkuperdiset ja
repliikki -tuotteet. Madritelmien mukaan kuitenkin my6s aidoilla ja alkuperdisilla
tuotteilla on taustalla pieni merkitysero. Alkuperdinen tuote saattaa olla tuotettu
ulkoistettuna muussa maassa, mutta yrityksen valvonnan alaisena. Ulkoistettaessa
saattaa esiintyd ongelmia, jos tuotetta valmistava yritys tuottaa tilauksen liséksi hiukan
“ekstraa” ja myy ne pimedsti. Onko silloin kyseessa alkuperdinen vai vaarennetty tuote?
Edellisten lisaksi myds repliikit kuuluvat autenttisiin tuotteisiin. Ne voivat olla
esimerkiksi yrityksen valmistamia “Limited edition” -tuotteita. \oitaisiinko aidoista
aidoin luksus ndhdé kuitenkin ”Limited edition” -tuotteena harvinaisuusvaatimuksensa
vuoksi? Jos tuotetta valmistettaisiin vain rajoitettu mééara, ei se olisi kaikkien saatavilla
niukkuutensa vuoksi, kuten luksustuotteelle on ominaista.

Epaaitoja tuotteita ovat jaljitelmat, joista selvasti havaittavissa ero aitoon tuotteeseen,
esimerkiksi LV-logolla varustettu laukkujaljitelméa vaikuttaisi muuten identtiselta aitoon
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nahden, mutta kirjainten tilalta I0ytyisi tarkemmin katsottuna VV-logo. Kopiot
puolestaan ovat vaikeammin tunnistettavissa, kuten laukkumallit, jotka kopioivat LV-
kuosia, mutta jaljiteltyd laukkumallia ei todellisuudessa l6ydy autenttisen yrityksen
valikoimista. Plagiaatit ja vaarennokset ovat epdaitoja tuotteita, jotka ovat laittomia,
koska matkivat aitoja vastineita lahes taydellisesti. Ero vaarennoksen ja aidon tuotteen
valilla saattaa olla vain laukun yksi sauma tai sisdkankaan vari. Aidot vaarennokset eivat
sen sijaan pyri “huijaamaan” kuluttajaa, jonka vuoksi erot autenttisen ja aidon
vadrennoksen valilla ovat selkeité ja helposti havaittavissa. Epédaidoilla tuotteilla on siis
paljon hdilyvid vivahde-eroja, joiden vuoksi ulkopuolinen ei voi olla varma laukun
aitoudesta. Saattaa siis olla ettd joskus ainoastaan tuotteen hankkinut kuluttaja tietda
salaisuuden tuotteen alkuperésté ja aitoudesta.

Tutkielmassa keskeisid termeja ovat myds minuus, identiteetti ja roolit. Minuus ja
identiteetti ovat monikayttoisia termeja, joiden maaritelmia l0ytyy seka sosiaalitieteesta
ettd kuluttajatutkimuksesta kuin myos psykologiastakin. Minuus (self) kasitetdan tassa
tutkimuksessa kasitykseksi siitd kuka ja mika olen. Minakésitys (self-concept) on
synonyymi minuudelle, joka tdsmentyy jokapdivaisessd toiminnassamme. Minékasitys
sisaltdd yksilon uskomukset ja tiedot omista henkilokohtaisista kyvyistaan. (Kleine &
Kleine & Kernan 1993: 209.) Itsetunto (self-esteem) on osa minédkasitysta ja tarkoittaa
yksilon tuntemuksia itsestddn. Minuus on yksilon suhteellisen pysyvd ydin, joka
nayttdytyy tilanteittain erilaisina identiteetteind. ldentiteettia ei siis ymmarreta
perinteisesti psykologisesta nakdkulmasta pysyvéna ja vakaana, vaan projektina, joka
on dynaamisessa muutostilassa ja yksilon rakennuskohteena. Roolit puolestaan ovat
tilannesidonnaisia ja yksilon helposti muokattavia minuuden ulkokuoren osia.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus  koostuu viidestd padluvusta, joiden avulla pyritddn pé&seméan
tutkimusongelman kannalta relevantteihin johtopaatoksiin. Ensimmadisessd luvussa
johdatellaan tutkimuksen aihealueeseen, esitetddn tutkimusongelma ja tavoitteet seka
perustellaan tutkimuksen tieteenfilosofista asemoitumista. Johdanto-luku siséltdd myos
tutkimuksen keskeisimpien termien madritelmista.

Toinen luku esittelee tyOn teoreettisen pohjan. Luvussa pyritddn luomaan teorian ja
aikaisempien tutkimusten pohjalta toimiva kokonaisuus, joka tiivistyy luvun lopussa
viitekehyksen muotoon. Teoreettinen pohja rakentuu Rajaniemen (1990) ké&sityksen
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varaan merkitysten resiprokaalisesta dynamiikasta, jota lahestytddn tarkastelemalla
merkityksiin vaikuttavia tekijoita; sosiokulttuurista ympéristod, kuluttajaa ja tuotetta.
Teoreettisen katsauksen pohjalta luotu viitekehys viitoittaa tietd empiirisen aineiston
kerddmiselle seka asettaa analysoinnille rajat.

Kolmannessa luvussa tarkennetaan tutkimuksen metodivalintoja, esitelldadn narratiivit
aineistonkeruumenetelména ja pohditaan tutkimuksen luotettavuuskysymysté. Lisaksi
luvussa kerrotaan aineiston hankinnasta sekd avataan neljannessa luvussa aineistoon
kaytettdvida analyysikeinoja. Neljas luku puolestaan koostuu empiirisen aineiston
analyysistd, jonka pohjana vaikuttaa teoreettisessa kakkosluvussa rakennettu viitekehys.
Aineistoa lahestytddn sisallonanalyysin kautta narratiiveista l0ytyvia tuote- ja
kuluttajakuvia teemoitellen ja pelkistden. Lopuksi tutkimuksen tulokset ja syntyneet
johtopaatokset esitetddn luvussa viisi. Kuviossa 1 on esitetty tutkimuksen rakenne
hermeneuttisen kehdn muodossa.

" Johtopaitokset —

Empiirinen
analyysi

/“Metodologiset
\ gy Valinnat

|

“Jeoria

\ Joh danto—.

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne
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2. LUKSUS MERKITYSTEN MAAILMASSA

Merkitykset liikkuvat kulttuurisesti rakentuneessa maailmassa ja siirtyvat kulttuurin
sosiaalisen kommunikaatiosysteemin valityksella tuotteisiin. Tuotteiden sisaltamien
merkitysten ymmartaminen on oleellista, koska niiden kommunikaatiovoiman avulla
voidaan tukea tai heikentda Kielellistd ilmaisua, joka on vain pieni osa tulkitsijan
muodostamasta merkityksen kokonaiskasityksesta. Kulutushytdykkeet toimivat siis
apuna itsen ilmaisemisessa sekd statusasemasta viestimisessd. Bréndien symboliset
ulottuvuudet tarjoavat kulutuksen kautta mahdollisuuden ryhmasta erottumiselle ja
erilaisille minédkasityksille. Kuluttaja liittdd omistuksiinsa seka yksityisia etta julkisia
merkityksid ja arvoja, joita voidaan kayttdd maaritellessd sekd rakennettaessa
identiteettia. Kuluttamisen voidaan nédhda tuovan esille yksilon erilaisia minan puolia
erilaisissa ymparistoissa. (Arnould ym. 2005: 123-125; McCracken 1986.)

Kuluttaja tulkitsee tuotteiden nonverbaalisia viesteja, joilla ihmiset ilmaisevat
kulutuksen kautta itsedadn. Ehka vahvin ja kulttuurisesti levinnein ilmi6, on yksilon
pyrkimys ymmartaa ja tehda paatelmia muista ihmisista heidan tuotevalintojensa ja
kulutuskayttaytymisensd  perusteella  (Belk, Bahn &  Mayer  1982).
Kuluttajakéayttaytymistd ja merkityksia on tutkittu runsaasti (mm. Belk 1988; Dittmar
1989; McCracken 1986; Solomon 1983; Veblen 1899) ja on havaittu, ettd yksilon
kulutuskéyttdytyminen on osa yksilon mindkasitysta ja identiteettia. Kuluttamisen
kautta yksilot paljastavat itsestddn eri puolia. Yksilon identiteetin rakentamisen ja
minakasityksen luomisprosessin mahdollistavat merkitykset, jotka ovat lasna tuotteissa
ja brandeissa. (Escalas & Bettman 2005: 378.) Mutta mita ovat merkitykset, miten ja
missa ne ovat syntyneet, kuinka ne paatyvat brandeihin ja tuotteisiin, enta siirtyvatko ne
yksiloon itseensd? Tassé luvussa tarkastellaan luksushyodykkeiden merkityksia, niiden
siirtymista ja sijaintipaikkoja.

2.1 Miké& on merkitys?

Merkitys voidaan méaritelld arvoksi, joka syntyy yksilon toiminnan tuloksena. Maailma
voidaan n&hd& rakentuvat merkityksistd, joita yksilo tulkinnan avulla ja kulttuurin
viitoittamana kykenee ymmartdmaan. Merkityksid on siis kaikkialla ympérillamme ja
niiden avulla hahmotamme maailmaa merkityssisaltdjen ja merkillistdmisprosessien
kautta. Kun ilmi0 saa tulkinnan, syntyy merkitys. Merkitykset ovat yksilon mielen
edustuksia, jonka vuoksi kaikki ymparillamme ei ndyttaydy aina uutena, vaan osaamme
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suunnistaa jaettujen merkitysten avulla maailmassa arkieldmassa. Téstd huolimatta
merkitykset ovat kuitenkin muuttuvia ja ymparistéon mukautuvia. (Eskola & Suoranta
2001: 45; Fiske 1993: 60-61.) Merkityksid on paljon, niilla on eri lahteitd ja niita
voidaan tyypitelld eri tavoin. Hyodykkeelld, vaikkapa LV:n laukulla, voi olla
esimerkiksi utilitaristisia, henkil6kohtaisia, sosiaalisia sekd hedonistia merkityksia.
Laukun utilitaristinen merkitys on tavaroiden kuljettamisen helpottaminen, kun
puolestaan brandatyn tuotteen sosiaalinen funktio on vaikkapa korkeamman
statusaseman hankkiminen kaveripiirissa. Henkilokohtaisesti kyseinen bréndatty
hyodyke saattaa ilmaista kuluttajansa trendikasta ja kunnianhimoista minuutta ja olla
hedonistiselta merkitykseltdaan nautinnollinen lomamuisto, joka tuo energiaa arkeen.

lIman yhteistjen tulkintaa ja keskindistd vuorovaikutusta yhteisesti jaetun kulttuurin
kanssa, ei merkitystd voisi syntyd. Sosiaaliset yhteisot, tavat ja tottumukset,
konkretisoivat merkityksid, joiden kokonaisuudesta muodostuu kulttuuri. Luksusbrandi
Louis Vuittonin ilmaisu, LV-logo, ei olisi luksusasemassa, jollei ilmaisu viittaisi
konkreettiseen objektiin, Louis WVuittonin monogrammikuosiseen laukkuun. llman
yhteisesti jaettua kulttuurista ajatusta brandin luksusarvosta, ei logoon liitettéisi
merkityksia yksilon vauraudesta ja ylellisyydesta seké tuotteen laadukkuudesta.

ikoni

indeksi A symboli

-Monogram-kuosi

ILMAISU

OBJEKTI TULKINTA

-LV-kasilaukku -vauraus, ylellisyys

Kulttuurinen konteksti

Kuvio 2. Semioottinen kolmio (Pierce 1931)

Piercen (1931-1958) semioottisen kolmion (kuvio 2) ilmaisu voidaan luokitella vield
yksityiskohtaisemmin indeksiksi, symboliksi tai ikoniksi. Indeksinen symboli omaa
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yhteisid ominaisuuksia itse tuotteen kanssa, joten silla on suora todellisuudessa oleva
kytkds objektiisa. Esimerkiksi hintava Hermés Birkin laukku on joidenkin mielesta
indeksinen symboli kuluttajansa vauraudesta. Symbolin ymmartdminen on puolestaan
riippuvainen saannostd tai opitusta tavasta. Esimerkiksi edelld esitetty LV-logo on
symboli, jonka Kkirjaimet on opittava tunnistamaan, jotta ne voivat toimia
merkkivalineend. Ilmaisun kolmas vaihtoehtoinen ilmenemismuoto on ikoni, joka
muistuttaa paljon tai on samanlainen itse objektin kanssa josta viestii. (Fiske 1993: 69-
72.) Ralph Laurenin logon hevonen on esimerkki ikonisesta symbolista. Kuva hevosesta
edustaa eldintd, mutta ei ole elava ja aito eldin. \oitaisiinko siis télld perusteella
vadrennetyn luksusbrandinkin esittdaméd logo tulkita ikonisena symbolina aidosta
luksusbréandin logosta?

Brandattyjen tuotteiden symboliikkaa voidaan kayttad viestittdmaan ryhmén
yhteenkuulumisesta, mutta ennen kaikkea ryhmén sisélla yksilditymisessad. Toisaalta,
ilman yhteistd ryhmaa, ei olisi kontekstia, josta erottua ja yksildityd. Tuotteen
symbolinen ulottuvuus on apuna yksilon viestinndssd, mutta myds minakéasityksen ja
identiteetin rakentamisessa. Jos tuotteet omaavat henkilokohtaisia merkityksid, kokee
yksilo  tuotteen tarkedksi, vaikkei kukaan muu symbolisia viesteja olisi
tulkitsemassakaan. Tuotteilta voi talldin puuttua kuitenkin kommunikaatioarvo, jolloin
jaettuja merkityksia ei ole. (Rajaniemi 1990.)

Tuotteiden ja brandien sisaltamilla merkityksilld on ilmaisuvoimaa kertoa yksilon
minuudesta, asenteista, arvoista ja elamantyylista. Ympéardivat ihmiset tulkitsevat ja
pyrkivat ymmartamaan yksilon kayttamien merkkien avulla yksil6a ja taméan lahettamia
viesteja. (Solomon 1999: 15.) Merkitysten monimuotoisuuden ja niiden vaihtelevuuden
vuoksi on relevanttia tutkia brandattyja tuotteita, joiden merkitykset vaihtelevat
yksiloiden valilla saman kulttuurisen  kontekstin  muokatessa ajatusmaailmaa
yhtendiseksi.

2.2 Kulttuurisesti rakentunut maailma

Aiemmin kulttuuri on ymmarretty suhteellisen pysyvéna, yksilon toimintoja ohjailevina
arvoina ja normeina. Arvot néhtiin uskomuksina halutusta lopputilasta jotka
muokkasivat yksilon kayttdytymista pddmaéransé saavuttamiseen. Normit puolestaan
olivat epdmuodollisia saantdjd, jotka muodostavat rajat yksilon kayttdytymiselle.
Kuluttaja ndhtiin ennen varsin passiivisena toimijana, jossa kausaalisuus ja ympéristo
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yksisuuntaisena vaikuttajana korostuivat. Uudemman kaésityksen mukaan kulttuuri
tarkoittaa kollektiivista subjektiviteettia, eli yksilon vuorovaikutteista ja dynaamista
suhdetta yhteisoon ja yhteiskuntaan (Alasuutari 1999: 57). Kulttuuri sisaltaa yhteisesti
hyvaksyttyja kayttdytymistapoja, joilla on jatkuva vaikutus yksilon kayttaytymiseen,
vaikkei niitd useinkaan tiedosteta. (Arnould ym. 2005: 73-75.) Kulttuurin vaikutus
kuluttajan  kayttdytymiseen on tutkimuksellisesti haastavaa laaja-alaisuutensa ja
monimuotoisuutensa vuoksi, silla tarkastelun kohteena on koko yhteiskunta, jolloin
muuttuvia ja vaikuttavia tekijoitd on useita. Kuluttajaa ei voida kuitenkaan tarkastella
ilman sosiaalista ja kulttuurista kontekstia, silla kuluttaja ei eléd tyhjiossa, vaan toimii
osana jatkuvasti muuttuvaa yhteiskuntaa. (Schiffman, Kanuk & Hansen 2008: 367-369.)

Kulttuuri maarittelee ihmisistd rakentuvan yhteisén ja sen yksilot sekd asettaa
kontrollimekanismit yksilon toiminnalle (Solomon, Bamossy Askegaard 1999: 377).
Kulttuuri rakentuu yksilélle sosialisoitumisprosessin aikana, eika siis ole valmiiksi
yksilon sisdénrakennettu mekanismi. Kulttuuria, sen uskomuksia, arvoja ja tapoja
omaksutaan jatkuvasti ymparistostd, opitaan koulutuksen tuloksena seka siséistetdén
kasvatuksen myotd. Prosessin vastavuoroisuus merkityksilla latautuneessa kulttuurissa
mahdollistaa seké yksilon ettd kulttuurisen loppumattoman adaptoitumisen. (Schiffman
ym. 2008: 370.)

MyoOs kasitykset luksuksesta ovat muuttuneet kulttuurin  muuttumisen myota.
Ylellisyystuotteilla juuret ovat kaukana historiassa. Antiikin ajoilta lahtien 1600-luvulle
asti luksus liitettiin ihmisen heikkoudeksi sek& mielihalujen ja himojen turmiolliseksi
tuotokseksi. Vasta 1600-luvulta lahtien luksus sai osakseen positiivisia mielleyhtymia.
Ymmarrettiin, ettei materia ja himoille antautuminen tee ihmisesta heikompaa. Ylellinen
elama liitettiin ~ kuitenkin ~ vain  1ahinnd naisiin, eivatkd feministiset ja
kontrolloimattomasta eldmé&std viestivat piirteet saavuttaneet suosiota miesten
keskuudessa. 1700-luvulla luksustuotteiden arvostus kasvoi, silla kulutuksen avulla
haettiin nékyvaa statusarvoa. Ylellisyystuotteet olivat vélineitd, jotka nostivat yksilon
statusarvoa ja ilmensivat korkeaa elintasoa, ne olivat merkki korkeammasta
sosiaaliluokasta. Luksuksesta tuli jotakin, milld ilmaistiin arvokkuutta ja sivistynytta
mindkuvaa. Luksus korosti nautinnollisuutta, sivistystd ja itsensa arvostusta. (Berry
1994: 4, 45-59, 142-145; McCracken 1989: 6, 16.) Viime vuosisadan aikana luksus on
noussut uuteen kukoistukseen, kohdaten paradoksaalisesti alkuperdisten merkitysten
laimentumisen ja ydinmerkitysten osittaisen katoamisen (Danziger 2005: 18).
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Tuotteita voidaan kayttaa seka sosiaalisten merkitysten ilmaisemiseen ettd merkitysten
muuttamiseen. Merkitys muotoutuu sosiaalisen vuorovaikutuksen seurauksena
kuluttajan ja ymparoivan kulttuurin valillg, jonka merkitysrakenteita — sosiaalisia seka
henkilokohtaisia — yksild tarkentaa ja méaérittelee jatkuvasti uudelleen. (Arnould ym.
2005: 133-135.) Kulttuuriset merkitykset voidaan ndhdd syntyvan ja sijaitsevan
McCrackenin ~ (1986) mukaan  Kulttuurisesti ~ rakentuneessa  maailmassa,
kulutushyodykkeissé ja yksilossa itsessddn. Brandatty tuote sisdltdd tulkitsijasta ja
kontekstista riippuen monia erilaisia merkityksid, joita kuluttaja jasentdd lahes
huomaamatta mielessaan. Yhteinen kulttuuri mahdollistaa symboleiden yhtendisen
tulkitsemisen, huomioitavaa kuitenkin on, ettd eri kulttuurisessa kontekstissa voi sama
symboli merkité eri asiaa.

2.2.1 Merkitysten interaktiivinen liikkuminen

Sosiokulttuurinen ymparistdé on yksilon toiminnan konteksti, joka vaikuttaa osaltaan
merkitysten syntyyn ja siirtymiseen. Jotta tuotteiden symbolisilla merkityksilla olisi
ilmaisuvoimaa, on niiden oltava kulttuurisesti jaettuja. Tuotteiden ja brandien kantamia
merkityksia on tutkittu paljon (mm. Belk 1982; Hirschman 1980; Solomon 1983), mutta
kuitenkin prosessi, joka selittdd ja pyrkii mallintamaan merkitysten dynamiikkaa ja
niiden symboliikkaa on jaanyt véhemmélle huomiolle. McCracken (1986) onkin ehkéa
tunnetuin, joka esittdd kritisoidun (vrt. Rajaniemi 1990; Ligas & Cotte 1999) mallin
merkitysten siirtymisprosessin kulusta, jossa kulttuuri esitetddn merkitysten tuottaja,
josta ne siirtyvét kulttuurista tuotteeseen ja sitd kautta yksiloén. McCrackenin malli
kuvailee merkitysten kulkemisen yksisuuntaisena ja ns. valuvana toimintona, jossa
siirtyminen tapahtuu muotijéarjestelman ja rituaalisen toiminnan kautta.

Kulttuuristen merkitysten siirtyminen fyysiseen tuotteeseen tapahtuu muotijarjestelman
(fashion system) tai mainonnan kautta. Muotijarjestelmélla tarkoitetaan kaikkia
kulttuurisia ilmioit4 tieteesta ja taloudesta musiikkiin ja vaatteisiin. Jarjestelma koostuu
niistd ihmisist ja organisaatioista, jotka ovat mukana luomassa symbolisia merkityksia
ja siirtdméssa niitd. (Solomon ym. 1999: 445-446.) Muoti on joustava, yksil6ita
yhdistdva ja yhteiskunnallinen ilmi6, joka vaikuttaa sekd yksilo- ettd yhteisotasolla.
Tyyli on puolestaan henkilokohtaisempi kokonaisuus, ja Back (1986: 6-8)
mééritteleekin tyylin yksilon minékasityksen ja aseman sosiaaliseksi ilmaisukeinoksi.
Siihen vaikuttavat sek& yksilon oma tulkinta ettd yhteison kulttuuriset normit ja
sosiaaliset vaatimukset.
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Muotijérjestelma on siirtymisvayland vahemman tutkittu aihe kuin mielikuvien kautta
operoiva mainonta. Mainonnan voidaan nédhdé olevan yksi ulottuvuus muotijérjestelman
esittdmaad merkitysten siirtymisprosessia. Muotijarjestelma samoin kuin merkityksetkin,
ovat useiden eri vaikuttajien summa. Siirtymiseen muotijarjestelmén kautta vaikuttaa
useita eri siirtaja-agentteja, merkityksen léhteitd ja kommunikointimedioita, toisin kuin
mainonnalla, jonka merkityksen siirtdminen  tapahtuu  yksinkertaisemmin.
Muotijérjestelmén kautta merkityksen siirtyminen Kkulttuurista tuotteeseen tapahtuu
McCrackenin mukaan kolmella eri tavalla: mainonnan kaltaisena merkityksen ja
tuotteen yhteen saattamisena, mielipidejohtajien avustuksella tai radikaalisen ryhmén
kulttuurin uudelleen muokkauksella. (McCracken 1986: 76.)

McCraken (1986) painottaa merkitysten siirtymismallissaan merkitysten syntyvén
kulttuurissa ja valuvan sielta tuotteiden kautta yksiloon. Kyseenalaista on kuitenkin se,
ettd merkitysten siirtyminen mallin mukaisesti vaatii yksildiden aktiivista toimintaa.
Eivatko siis yksilot, jotka operoivat muotijarjestelmassa voi omaksua merkityksia ilman
tuotteiden toimimista vélipysékkia? Entd millainen on siirtymiseen vaikuttavien
agenttien, designereiden ja mielipidejohtajien panostus merkityksen liikkumiseen?
Eivatkd radikaalit ryhmaéliikkeet voi siirtdd merkitysta kulttuurista tuotteeseen
vaikuttamatta myos kulttuuriin. Rajaniemi (1990) esittdd puheenvuoron, joka taydentaa
McCrackenin merkitysten siirtymismallin heikkoudet, muovaten mallia todellisuutta
vastaavammaksi. Kuvio 3 havainnollistaa merkitysten vuorovaikutteista siirtymista seka
sijaintipaikkoja.

YKSILO

TUOTE« » KULTTUURI

Kuvio 3. Merkitysten syntyminen ja dynamiikka (Rajaniemi 1990.)

Kuluttajalla on aktiivinen rooli merkitysten siirtymisessa tuotteesta yksiloon.
Luksusbrandattyjen tuotteiden symboliset viestit siirtyvat tuotteesta yksiloon (ja
painvastoin) erilaisten symbolisten toimintojen, kuten rituaalien avulla. Kuluttajalle
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tuotteissa sijaitsevat merkitykset ovat toisinaan nakyvia ja toisinaan salattuja. Useimmat
merkitysten siirtymisrituaalit ovat huomaamattomia ja niitd késitellddn tapoina ja
tottumuksina, eikd erityisend rituaalisena toimintona. Silti rituaalit eivat ole
yhdentekevid, vaan niilla on merkitysta kuluttajan kokeman tuotteen arvon kannalta.
(McCracken 1986: 78.)

McCracken (1986) tunnistaa nelja eri rituaalista toimintoa, joiden kautta symboliset
merkitykset voivat kulkea tuotteesta kuluttajaan: Vaihdantarituaalit (exchange rituals),
omistus rituaalit (possession rituals), siistimis- ja valmistautumisrituaalit (grooming
rituals) sekd riisumisrituaalit (divestment rituals). Merkitysten interaktiivisuus
mahdollistaa tuotteen vaikutuksen yksiloon ja yksilon mahdollisuuden vaikuttaa
rituaalisen kohteen merkityskokonaisuuteen. Belk (1988) esittaékin tutkimuksessaan,
omistusrituaalin, jossa merkitykset nahdaan liikkuvan yksilostd tuotteeseen sulautuen
yksilon kanssa erottamattomaksi kokonaisuudeksi. Tuotteiden omistamisen avulla
tuemme siis minuuttamme, jolloin omimme joitakin tuotteita niin, etta niista tulee jopa
osa minuutta, jolloin voidaan puhua mindn laajentumisesta (extended self).
Laajennetulla minuudella tarkoitetaan siis identiteetin kokemista omistamisen,
tekemisen ja olemisen kautta, jolloin kuluttajan roolit muodostuvat tilanteiden mukaan.
Kuluttaja ilmaisee itseddn omistamisensa tuotteiden kautta ja kayttdd omistamiaan
tavaroita l6ytddkseen onnen, muistuttaakseen itseddn kokemuksistaan, saavutuksistaan
ja laheisistdaan. (Belk 1988: 160.) Kuluttamisen kautta yksilo kokee kuuluvansa
sosiaalisiin ryhmiin perheiden ja erilaisten alaryhmien kautta kansalaisuuteensa seké
laajemmin koko yhteiskuntaan ja kulttuuriin (Solomon 1999: 139).

2.2.2 Merkitysten siirtymisen teoreettiset mallit

Sit4, miksi kuluttajat haluavat omaksua muotijéarjestelman toimijoiden tuputtamia
tyyliin liittyvid merkityksid, on pyritty selittdmadn psykologisten, taloudellisten ja
sosiologisten mallien kautta. (Solomon ym. 1999:. 446.) Muotijarjestelmé asettaa
tuotteiden kautta sosiokulttuurisia merkityksid yksilon saataville, jotka omaksutaan
henkilokohtaisemmiksi eri rituaalien avulla.

Psykologinen malli etsii tekijoitd yksilostd itsestdan, jotka selittavat yksilon
pyrkimyksid “pysyd muodissa”. Malli esittdd yksilon pyrkivan yhdenmukaisuuteen,
vaihteluun tai henkilokohtaiseen luovuuteen, jotka tapahtuvat kuitenkin muodin
luomien linjausten puitteissa. Muodissa konkretisoituu kulttuurin sisaltdméat normit ja
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ohjeet, jotka luovat sosiaalisia koodeja. Muodin linjauksia seuraamalla voi yksild
halutessaan pyrkia sosiaaliseen hyvaksyntadén tai pyrkid uniikkiuteen ja erilaisuuteen
erottuakseen joukosta. (Solomon ym. 1999: 448.) 90-luvulla vy6laukut olivat suurten
massojen hittituote. Muodin muututtua, erottuvat vyolaukkujen kéyttdjat porukasta
tdmanpéivan Suomessa. Nyt kuitenkin luksusyritykset, kuten Wuitton ja Gucci,
panostavat vydlaukkujen uuteen nousuun.

Joutilaan luokan teoria (the Theory of the Leisure Class) sekd kerskakulutus
(conspicious consumption) ovat taloudellisia malleja tyylin omaksumisen motiiveista.
Se perustuu ihmisen haluun ja tarpeeseen esitelld kasvavaa vaurauttaan ja menestystaan
kerskakulutuksen kautta. Thorstein Veblen (1899) esittelee teoriassaan ihmisen
huomiota heréttdvaksi kuluttajaksi, jolla on ainainen tarve sévayttaa kulutuksellaan
muita. Kerskakulutus viittaavat siis ihmisten haluun todistaa varallisuutensa nakyvia
ylellisyyshyddykkeita hankkimalla (Solomon 1999: 428). Veblenin mukaan ihminen on
kerskakuluttaja, jolla on ainainen nayttdmisen ja proystdilyn halu, jota voidaan
tyydyttad kuluttamalla tuotteita. Kerskakuluttajalla ei ole minké&énlaista jarkiperaisyytta
kulutuksessaan. Kerskailemalla ihminen kuvittelee tekevéansi itsensd korkea-
arvoisemmaksi. Kulutuksen nahtiin olevan Kielellista viestimista parempi keino osoittaa
vauraus ja ylaluokkaisuus. Kerskailevaan kulutukseen liittyy myo6s joutilaisuus
vaatimus, joka viestii eriarvoisuudesta. Sosiaalisessa hierarkiassa korkeammalla olevat
eivét tee tyotd vaan viettdvat paivéansa joutilaina. (Veblen 1899.)

Vaikka perinteinen luokkayhteiskunta-ajattelu on jo vanhentunut, on Veblenin joutilaan
luokan teoria edelleen ajankohtainen. Joutilasta ylaluokkaa voidaan nahda edustavan
nykymaailmassa julkisuudenhenkilét. He tuhlaavat nayttavasti ja huomiota herattavin
keinoin  rahaa, pysyttelevat kulutuksen  karjessa sek& trendien edella.
Julkisuudenhenkilot kayttavat luksusbrandejd, joita keskiluokka himoitsee ja jotka
pikkuhiljaa valuvat valtavirtaan. Ylellisyystuotteiden tullessa arkipdivaisemmiksi ja
levittyd useampien ulottuville, nykypdivan yladluokkamme kehittelee uusia, entista
ylellisempid keinoja tuhlata ja osoittaa joutilaan luokan statusarvonsa. Veblenin mallia
voidaan soveltaa myo6s uusrikkaiden kayttdytymiseen. Nopeasti rikastuneet, aiemmin
alemmassa tulotasossa eléneet kuluttajat pyrkivat kuluttamisen kautta erottumaan
edellisestd asemastaan ja osoittamaan uutta rooliaan.

Toinen teoria, joka liittyy l&heisesti taloudelliseen késitykseen merkitysten siirtymisesta
on harvinaisuus — niukkuus -malli (rarity — scarcity). Taloustieteellisen joustavan
kysynnan mallin mukaan korkeat hinnat hillitsevat kysyntdd ja matalat hinnat
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puolestaan liséavat sitd. Luksusbréndien kysyntédkdyrd toimii kuitenkin péinvastoin.
Ylellisyysbréndit noudattavat Robinsonin (1961) kehittdmaa harvinaisuus-niukkuus -
mallia, jossa kaikki, mika on vaikeasti saatava tai mitd tuotetaan pienid méaria, saa
korkeimman arvon. Tuotteet, jotka eivat ole jokaisen saatavissa, voidaan hinnoitella
korkealle, jolloin voimme hankkimalla osoittaa omistavamme jotakin sellaista mita
muilla ei ole. Tuotteiden rajallinen tuotanto ja niukkuus kasvattavat tuotteen
haluttavuutta. (Solomon 1986: 60.) Robinsonin mukaan luksustuote on jotakin
harvinaislaatuista ja kallisarvoista. Juuri harvinaisuus ja ainutlaatuisuus tekevét
luksustuotteesta luksusta. Luksusbrandilla pyritddn erottumaan massasta, ja samalla
ehka sulautumaan ihailemaansa ryhmaan. Luksuksen suurin uhka on kuitenkin liika
yleistyminen, jolloin luksusbrdndi menettdd statusarvonsa. Harvinaisuus tarkoittaa
jotakin erityisen korkealle arvostettua ja epatavallisen loistavaa, jota vain harva omistaa.
Niukkuus kertoo siitd, ettd tuotteella on haluttavia ominaisuuksia, mutta tuotetta
valmistetaan vahemman kuin sill& olisi kysyntéa. (Robinson 1961: 388-389.)

Sosiologista merkitysten kulkeutumista tyylissa mallintaa Simmel (1904), jonka
kehittdma alas valumisen teoria (Trickle-Down Theory) perustuu sosiaaliluokkajaon
tuomaan eriarvoisuuden jatkuvaan vaihteluun, joka on seurausta alemman- ja
ylemmaénluokan erilaisista kulutustottumuksista. Alempiluokkaiset matkivat ja
jaljittelevat  ylempiluokkaista vaestéa ja heidan kulutustottumuksiaan, jolloin
ylempiluokkaiset pyrkivat erottumaan alempiluokkaisista tuomalla kulutukseensa
jatkuvasti erilaisia statustuotteita. Ylemman sosiaaliluokan kuluttajat hankkivat
tuotteita, jotka sisaltavat sellaisia ominaisuuksia, jotka he haluaisivat itseensa
liitettdvan. Kun alempi sosiaaliluokka alkaa omaksua kulutustuotteita, jotka ovat
ominaisia ylemmalle luokalle, vaihtavat ylemmaéan luokan kuluttajat preferenssejaén
differoituakseen alaluokasta. (Solomon 1986: 39.) Jatkuva vuorovaikutus luokkien
valilla selittdd alati muuttuvan ja itseddn ruokkivan muodin syklin (Solomon 1999:
541). Simmelin mukaan niin kauan, kun on imitaatiota, on myods differentaatiota, ja
painvastoin (Solomon 1986: 40). Alas valumisen teorian mallia voidaan soveltaa
nykymaailman luksuskuluttamiseen kaukaisesta historiastaan huolimatta. Jatkuva
elintason nousu on lisannyt vylellisyystuotteiden kulutusta. Hyvétuloisten tullessa
varakkaammiksi, kuluttivat he yh& enemman vylellisyystuotteita, ja asettivat uusia
kulutusstandardeja koko véestélle. Huonompituloiset yrittdvat pysya vaurauden
kehityksen tahdissa, hankkia samoja tuotteita seké eldvat ylellisesti, usein hinnalla mill&
hyvansa. (McCracken 1986: 76.)
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2.3 Luksusbrandatty tuote merkitysten kantajana

Kuluttajat elavat hyodykkeiden ympardimid, jotka nayttelevét suurta roolia kuluttajan
elaméssa. Fyysiset omistukset ovat arjen keskitssa: ihmiset tuhlaavat aikaa voidakseen
hankkia tuotteita ja tekevat tyotd kustantaakseen ne. Mika tekee siis materiaalisista
omistuksista eldamén keskipisteitd, millaisia merkityksid ne sisaltavat, ja miksi niita
arvostetaan niin suuresti?

Luksusbrandattyja tuotteita esiintyy lédhes kaikissa tuoteryhmissd, mutta Danziger
(2005) ehdottaa karkeaa kategoriointia kolmeksi ryhmaksi: asumisen luksukseen,
henkilokohtaisiin luksustuotteisiin ja luksuskokemuksiin. Asumisen luksuksella (home
luxuries) viitataan antiikkiin, elektroniikkaan sekd kotiin ja sisustamiseen liittyviin
tuotteisiin, kun puolestaan henkil6kohtaiset luksustuotteisiin (personal luxuries)
lukeutuvat esimerkiksi muotituotteet, asusteet, autot ja kosmetiikka. Luksuskokemukset
(experiental luxuries) ovat talla hetkelld taloudellisesti suurin ja voimakkaimmin
kasvava luksuskuluttamisen ala. Luksuskokemuksia luodaan esimerkiksi matkustaessa,
ravintolaillallisilla ja kylpylalomilla. (Danziger 2005: 52, 130.) Luksuskokemukset
eroavat konkreettisista Tiffanyn koruista tai Cartierin huiveista, koska ovat usein
branddadmattomia ja henkilokohtaisesti koettuja tuntemuksia tai elamyksid, jotka
vaativat kuluttajan oman panoksen syntydkseen. Kokemuksellinen luksus syntyy
palvelun tai tapahtuman yhteydessd, eikd luksusarvo sisdlly valmiina konkreettiseen
tuotteeseen. (Danziger 2005: 19.) Luksuskokemusten kulutuksen lisdantymisesta
huolimatta, tutkielma keskittyy henkildkohtaisiin ja konkreettisiin tuotteisiin. Erityisesti
juuri henkilokohtaiset luksustuotteet ovat véaarennysteollisuuden keskiossd, silla
kokemusten ja elamysten kopiointi on hankalampaa kuin konkreettisten tuotteiden.
Danziger (2005) maéérittelee luksuksen tunnusomaisiksi piirteiksi korkean laadun,
yksilollisyyden, elamyksellisyyden kokemuksen rahan sijaan seka sopivaksi koetun
hinnan ja laadun suhteen. Usein vditetddn kuluttajan hankkivan luksustuotteita
erityisesti tunnetun luksusbréndin ansiosta, jotta voi viestid ymparistélle vaurauttaan.
Danziger (2005: 241) epdilee kuitenkin tutkimustensa valossa Vvéitteen
paikkansapitavyyttd.  Seuraavaksi  esitellddn  luksukseen l&heisesti liitettavié
ominaisuuksia, jotka tekevat siitd eksklusiivisen.

Yksi luksusbrandille ominaisista piirteistd on korkea bréndipddoma. Vahvan
brandipddoman omaava tuote on haluttava, jonka wvuoksi juuri luksusbréndit
kiinnostavat véarennettyjad luksustuotteita tehtailevia yrityksid. Haluttavat tuotteet
takaavat siis tunnettuutensa vuoksi asiakkaita myds jaljitelmid tuottaville yrityksille.
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(Bian & Moutinho 2008: 1.) Brandipddoma -termi viitaa brandin nimeen ja symboliin
liittyvaédn varallisuuteen tai velvoitteeseen. Aaker (1991: 15) ehdottaa bréandipadoman
pitdvan sisalladn brandiuskollisuuden ja -tunnettuuden, bréndin koetun laadun sekéa
brandin tuottamat mielleyhtymat. Brandin tunnettuudella on vaikutusta ostopaattkseen
erityisesti alhaisen sidonnaisuuden (low-involvement) tuotteissa. Tuttuun bréndiin
paadytaan, jos ei ole aikaa tai kiinnostusta perehtya bréndiin tarkemmin. (Keller 1998:
50.) Luksusbrandit kuuluvat kuitenkin korkean sidonnaisuuden (high-involvement)
tuotteisiin, jotka hintavuutensa ansiosta ovat usein tarkemmin harkittu sijoitus nopeasti
tehtdvan  merkityksettoman oston sijaan. Bréndin tunnettuus on tallin
lukusbrandiyrityksille etu, muttei kuluttajan péatoksenteon peruste (Danziger 2005:
191, 196). Vaikka kuluttaja tietdisi Guccin ja Versacen, ei kuluttajalla vélttamatta ole
aikomusta hankkia kyseisen bréndin tuotteita. Brandi on lupaus tuotteen laadusta,
jolloin bréndi on luksustuotteiden hankintaa tukeva, muttei ratkaiseva tai ainoana syy
ostopaatoksen taustalla.

Luksuskuluttajat ndkevat Danzigerin mukaan brandin vihjeené tuotteen kestavyydesté ja
hinta-laatu -suhteen toteutumisesta. Brandi ja sen maine koetaan vain rohkaisevana
tekijand kuluttajan tehdessd paatdstd suuren rahallisen panoksen uhraamisesta
saadakseen tuotteen. Esimerkiksi klassinen luksusbrandi Louis Vuitton on pitanyt
ainutlaatuisen korkean bréndiarvonsa jo kymmenid vuosia. Perheyritys aloitti
tuotantonsa matkalaukuista, nykyaan kuuluisan luksusbrandin alta 16ytyy myos kenkid,
vaatteita, laukkuja ja jopa koruja. Luksusbréndin statusarvo on kyetty siirtdméén
tuotteesta toiseen brandiarvoa heikentamatta. Louis Vuitton sdilyttad tuotteissaan oman
salaisuutensa merkitysten ja korkean luksusarvon luojana. (Louis Vuitton 2009.)
Kuluttajat luottavat Vuittonin tapauksessa brandin luomaan laatuvihjeeseen. Mutta
voiko aitojen luksustuotteiden korkea brandiarvo siirtyd osittain  myos
luksusjaljitelmiin? Miksi kuluttaja hankkii mieluummin Guccin véérennetyt aurinkolasit
kuin brandddmattomat?

Helpoiten havaittavissa oleva, aidosta luksusbrandistd viestivd vihje on kuitenkin
tuotteen korkea hinta. Korkealla hinnalla pyritddn yllapitdmaan tuotteen vaikeaa
saatavuutta ja luoda kuvaa harvinaisuudesta. Hinnoittelun taustalla on pyrkimys
sailyttdd saavutettu luksusbréndiarvo (Danziger 2005). Korkean bréndiarvon
saavuttaneille luksustuotteille on ominaista, ettei niitd myyda alennetuin hinnoin, jotta
tuotteen arvo sdilyy. Luksusbrandit pyrkivat ajattomuuteen, eivatka trendiheilahtelut
vaikuta vakaaseen asemaan. Luksusbréndéatyt tuotteet voidaan kokea korkean hintansa

ansiosta ’sijoitukseksi”, jonka vuoksi tuotteiden ajattomuus on usein keskidssi.
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Luksusbrandeja kauppaavat yritykset ovat nykyaéan kuitenkin suunnanneet markkinoille
myo0s trendikkéilld ja muodin syklissé operoivilla luksustuotemallistoilla.

Jos hinnoittelu vahvistaa brandin luomaa viestia luksustuotteen korkeasta laadusta ja
kestavyydestd, niin millaisia viestejd vaarennetyn luksustuotteen edullinen hinta
sisaltdd? Edullinen hinta kertoo heikommasta laadusta ja mahdollisesti myos
laittomuudesta, mutta mik& saa silti kuluttajan haluamaan huonosti valmistettua
tuotetta? Vai onko juuri tuotteen edullinen hinta vaikuttavin ostopéatoksen tekija?
Vaarennetylla tuotteella saattaa olla suuri henkilékohtainen merkitys taloudellisen arvon
sijaan. Edullisuus toki pienent&é kuluttajan kokeman taloudellisen riski minimiin, mutta
miten kay sosiaalisen riskin? Jaljitelma luksusbréndéatysta laukusta saattaa olla kuitenkin
yksilolle hyvin merkityksellinen, koska se on esimerkiksi muisto lomamatkalta. Talléin
tuotteen vaarennysaspekti jaa usein toissijaiseksi, koska vaarennds on hankittu ehka
muusta syysta kuin tuotteen imitoivan brandin vuoksi.

Teknologian nopean kehityksen avittamana on myds vaarennettyjen brandituotteiden
laatu parantunut huomattavasti. Aiemmin heikko laatu oli selvé signaali plagiaatista,
nykyaan pelkan laadun perusteella ei vélttdmattd voi tehdd johtopaatoksida. Onko
vadrennysteollisuuden kynsiin joutuminen pohjimmiltaan kuitenkin kunnianosoitus
yritykselle korkeasta brandiasemasta? Eihan ilman ylenmaardista haluttavuutta
brandattyja tuotteita kKkopioitaisi. Toisaalta vaarentdminen on uhka yrityksen
autenttisuuden ja statusaseman heikkenemiselle sekd merkitysten haurastumiselle.

Aidot luksustuotteet toimivat varsin paradoksaalisella markkinakentélla: tuotemerkin on
saavutettava laaja tunnettuus ja luotava vahva brandipddoma, joka yhdistettyna laajaan
saatavuuteen tuottaisi taloudellisen menestyksen. Luksustuote ei kuitenkaan voi olla
saatavilla lilan monelle, muutoin se menett&4 erityisen, luksukseen liitettavan piirteensa,
harvinaisuuden. Brandin laaja haluttavuus ja kysynnan alittava niukka tarjonta pitdvat
kuluttajien mielenkiintoa ja haluttavuutta ylla. (Bian & Moutinho 2008.) Hermés Birkin
-laukut ovat yksi esimerkki niukkuudesta; Hermésin luomuksen haluava maksaa
tuhansia euroja késilaukusta ja joutuu silti jonotuslistalle. Voidaanko siis vaikkapa Louis
Vuittonin tai Long Champin sanoa menettdneensd luksusarvonsa, koska kyseisella
brandilld varustettuja tuotteita kdvelee vastaan usein? Luksuksen térkein korkean
statusarvon luova ominaisuus voidaan siis n&dhd& olevan niukkuus, joka johtaa
ylenméérdiseen haluttavuuteen. Ylellisyysbréndit eivat ole kaikkien saatavissa
hintavuutensa, tuotantomé&ériensa tai jakelukanavien vuoksi. Luksusbréandéttyja tuotteita
ei valmisteta massatuotantona, eikd joitakin ylellisyysbrandeja saa kaikista maista.
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Harvinainen tuote luo kuluttajalle tuntemuksen yksilollisyydestd, etuoikeudesta,
erilaisuudesta ja massasta erottumisesta. Vaarennettyja luksustuotteita tuotetaan
liukuhihnalla, jonka vuoksi niiden esiintyminen katukuvassa on kaikkea muuta paitsi
harvinaista. Kokeeko luksusplagiaattikuluttaja vaarenndksensa harvinaiseksi siksi, etta
tuote on pitdnyt hakea ulkomailta asti. Miké lopulta yllapitaa kuluttajien kiinnostusta
luksusbréndeja jaljitteleviin tuotteisiin?

Tuotteiden funktionaalisten merkitysten arvostus on heikentynyt kiinnostuksen
suuntautuessa enemman hyodykkeiden symbolisiin arvoihin. Tuotteen funktionaaliset
merkitykset voidaan havaita aistein, mutta symbolisten merkitysten tulkintaan vaaditaan
mielikuvitusta. Nykyaan konkreettinen tuote ei niinkaan viesti symbolisia merkityksié,
vaan brandi on saavuttanut arvon viestijdnd. Brandatyn tuotteen symbolinen syvyys
edellyttdd tuotteen tarkastelua ohi fyysisten ominaisuuksien, jolloin hyddykkeen
katsotaan kertovan omistajastaan niin yksilond kuin yhteison jasenenakin. (Davis 1986:
18; Dittmar 1992: 13, 82-83; Kaiser 1998: 42.) Brandin symbolinen ulottuvuus, joka
sisdltdd vaikutteita sosiokulttuurisesta ympdristosta, on apuna yksilon viestiessa
rooleistaan, asenteistaan ja kasityksistdan omasta itsestdan. Symbolisella merkityksella
on myos sosiaalinen tehtéva, nimittdin ryhman yhteenkuuluvuudesta ilmaiseminen ja
ryhmén suhteiden vahvistaminen. Yksilon lahettdmien symbolisten viestien
ymmartaminen vaatii yhtendista kulttuuria, jotta merkitysten tulkinta vastaa lahetettya
sanomaa.

Brandien tarkeys nykyajan kuluttajalle on immateriaalisen maailman ilmentyma.
Kuluttajat valitsevat brandejd, joiden merkitykset kantavat yksilon tavoittelemia
mielikuvia. Nama immateriaaliset mielikuvasiséllot pyritdédn liittamaan itseen.
Brandivalinnat ovat kuluttajan kannanotto eldmén asenteisiin ja arvoihin. Bréndien
kautta julistetaan omaa arvomaailmaa ja eldmantyylid, ainakin eldmantyylid, jota
ihannoidaan. Ostaako kuluttaja siis vaarennetyistd luksustuotteista vain bréndin
kantamia mielikuvia, jotka yksil6 toivoo liitettdvan itseen? Pyrkiikd yksilo ilmaisemaan
ihannoimaansa eldméantyylid ja arvoja brandin kautta? Luksus on kaupallistumassa ja
leviamasséd laajemmille massoille, Louis Wuitton valmistaa osan laukuistaan
ulkoistettuna sen sijaan ettd niitd tehtdisiin Ranskassa ké&sityond, kuten ennen.
Poikkeuksellisen korkea laatu ei ole luksustuotteen piirteissd enédé itsestaanselvyys.
Onko siis aitojen luksustuotteiden immateriaalinen brandiarvo irtautunut fyysisesté
tuotteesta, jolloin konkreettinen tuote ei olekaan endad hyddykkeen pédéasia? Voivatko
siis vadrennetyt luksustuotteet nauttia aidon luksusbrandin immateriaalista brandiarvoa?
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Luksusbrandattyja tuotteita arvioidaan siis erilaisista osatekijoistd kasin. Danzigerin
(2005: 176-177) mukaan kuluttajat vertaavat tuotteen hintaa suhteessa kuviteltuun
tuotteen tuottamaan arvoon. Kuluttajan uskotaan arvioivan myods brandin ja yrityksen
mainetta, kuuntelevan primaariryhmien mielipiteitd, ja luottavan myyjan tai myyvan
yrityksen maineeseen. Lisaksi myos tuotemerkin merkityksellinen historia tai tarina
sekd mielikuva vahvan, globaalisti tunnetun brandin alkuperéstd, maantieteellisesta
sijainnista tai perustajasta vaikuttavat tuotteen koettuun arvoon ja vetovoimaan (Nueno
& Quelch 1998). Yksinaan pelkan bréandin ja mainonnan ei siis uskota olevan ainoita
vaikuttajia luksustuotteiden ostopaatoksen taustalla. Mitké osa-alueet tulevat arvioinnin
kohteeksi vaarennettyjen luksustuotteiden hankinnassa? Jo luksusvaarennoksen
hankintaympdristd6 on usein vihje tuotteen epdaitoudesta. Silti véaarennoksen
hankintapaatokseen ei ndytd vaikuttavan hintavihje tuotteen tasokkuudesta tai
laatuodotukset, saati sitten myyjén tai tuotteen valmistaneen yrityksen maine. Mahtaako
kuluttaja haluta vain trendilaukun, ilman suurta taloudellista panostusta? Vaarennetyt
tuotteet ovat usein edullisempia ja huonolaatuisempia, aitojen ollessa kalliita ja
laadukkaita. Hinta- ja laatusuhde voi siis olla kohdallaan molemmissa, seka aidoissa etta
vadrennetyissd, riippuu vain kumpaa kuluttaja arvostaa — tuotteen laatua vai
edullisuutta.

2.4 Kuluttaja merkitysten tulkitsijana

Brandattyjen tuotteiden avulla yksilé kykenee ilmaisemaan sosiaalista asemaansa,
arvojaan ja rooliaan. Viestien lahettaminen, samoin kuin niiden tulkitseminen, saattavat
olla tietoista ja tarkoituksellista tai tiedostamatonta. Brandien symbolisten merkitysten
tulkintaan vaikuttavat yhteiset kulttuuriset normit sek& ympéaréiva yhteiskunta.
Tulkinnat ovat kuitenkin yksil6llisia, silla tulkitsija hyddyntdd omia asenteita ja eri
brandeihin liittimid kokemuksiaan tulkitessaan merkityksid. Yksilon asenteiden ja
kulttuurin liséksi vihjeitd tulkintaan saadaan myo6s fyysisesta paikasta ja tilanteesta.
(Davis 1986: 17-19.) Brandien tehtdvéat eivat rajoitu kuitenkaan vain itsen
ilmaisemiseen, vaan yksilo voi kayttad brandien kantamia merkityksia minékasityksen
ja identiteetin rakentamisessa (Solomon 1986: 349).

Bréndattyjen tuotteiden sisaltamat merkitykset syntyvat kuluttajan ollessa aktiivisessa
vuorovaikutuksessa ympériston kanssa. Kuluttaja on yksi tarkeimmistd tekijoista
vuorovaikutusprosessissa kulutushyddykkeen ja sosiokulttuurisen ympariston kanssa,
silla juuri yksilo luo tulkinnan merkitykselle. Jotta vé&rennetyn luksustuotteen
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merkityksia voitaisiin ymmartaa, on kurottava merkitysprosessin osatekijét siis yhteen.
Jattdmalla kuluttaja, tuote tai sosiokulttuurinen ympéristd pois merkitysprosessin
triangelimaisesta kontekstista, ei merkityksia voi syntya. (Rajaniemi 1990.)

Solomon (2004: 150) ehdottaa yksilon minuuden rakentuvan yksityisesta ja julkisesta
minuudesta. Julkinen minuus on sosiaalinen ulottuvuus limittdin rakentuvassa
minuudessa, joka suojaa henkilokohtaisempaa ja tiedostamattomampaa minuuden
ydinta (kts. kuvio 4). Uskotaankin, ettd sosiaalisen interaktion vaikutuksesta voi yksild
luoda ja kehittdd minuuttaan. Roolit nahdaan yksilon julkisen minuuden osana, jotka
ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa sosiaalisen ympariston kanssa, ja ndin ollen
aktivoituvat eri tilanteiden vaatimilla tavoilla. Rooleja on useita ja ne ovat hyvin
tilannesidonnaisia seké jatkuvasti muuttuvia. Eri roolit saattavat olla samanaikaisesti
aktiivisena tilanteen sitd vaatiessa, mutta toiset roolit voidaan ndhdé olevan kuitenkin
dominoivampia kuin toiset. (Solomon 2004: 228.) Vaikeuksia roolin valinnassa saattaa
olla vaikkapa kun yksilé joutuu tilanteeseen, jossa tulisi olla sekd tytdr ettd osa
tyttoporukkaa. Yksilo saattaa kokea hankalaksi sopivien vaatteiden ja asusteiden
Ioytdmisen, jotka sopivat molempiin rooleihin. Se, kumpi rooli yksilolla on
dominoivampi vaikuttaa siihen miten tdma kayttaytyy.

Yksilén roolit ovat minuuden julkinen ja uloin kerros, jota muotoillaan ja tuetaan
kulutuksen kautta. Rooleilla on padosin vain sosiaalisia ja ilmaisuun liittyvia tehtavia.
Tuotteilla ja brandeilld on roolien kannalta vaikuttavia tehtdvia mm. yksilon roolista
suoriutumisessa, sosiaalisessa esiintymisesséd ja roolin hallinnan vakuuttamisessa seka
roolin muutosvaiheissa. Eri rooleissa suoriutumista yksild pyrkii vakuuttamaan ja
varmistamaan kuluttamisen kautta seka itselleen ettd muille. Symbolisen
itsentdydentdmisen teoria viittaa roolissa suoriutumisen turvaamiseen kulutuksen kautta.
Roolia tdydennetddn brandattyjen tuotteiden sisaltdmilla merkityksilld, jonka avulla
saadaan myds ulkopuoliset vakuuttumaan roolin hallinnasta. (Solomon 1986: 390-392.)

Roolien ja minuuden ytimen valissd sijaitsee identiteetti, jota yksilon nahdaan
rakentavan monien eri lahteiden perusteella. (Stevens & Wetherell 1996: 358.)
Identiteetti&d ei voi olla ilman vuorovaikutusta, ja yksilo nahdaankin sosiaalisena ja
aktiivisena toimijana sek& oman identiteetin kokoajana ja rakentajana. (Dittmar 1992:
73-75.) ldentiteetti yhdistdd yksilon ympéaréivaan kulttuuriin; yksilo itse kokoaa
identiteettinsd palasista, jota kerdd merkityksistd rakentuneesta ymparistosta. (Hall
2002: 22.) Kaiser (1998) painottaakin identiteetin olevan minadn sosiaalisesti ja
yhteisOllisesti positioitu puoli, joka on vakaampi kuin taysin tilannesidonnaiset roolit.
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Identiteetti ei kuitenkaan ole yhteison antama valmis ja passiivisesti omaksuttu
kokonaisuus, vaan itsendisesti rakennettu dynaaminen pitkdn tyén tulos. Toki
identiteettiin liittyy joitakin kulttuurisesti valmiiksi maariteltyja osia, kuten sukupuoli,
ikd, seksuaalisuus ja sosiaalinen asema. (Dittmar 1992: 41; Kaiser 1998: 272, 321.)
Identiteetin rakentaminen on yksildlle tydlasta ja siind painottuu nykyhetki (Kaiser
1996: 21). Rakennusprosessiin vaikuttavat nykyhetken liséksi vahvasti yksilon
ihmissuhteet, lahipiiri ja sosiokulttuurinen ymparisto. (Hall 2002: 22-23.) Identiteetin
rakennusprosessi on tarked, koska valmiina omaksuttu identiteetti ei kuitenkaan yleensa
ole kovin pysyvad, silla sen omaksuminen on pinnallista oman panostuksen puutteen
vuoksi (Dittmar 1992: 125).

Ydinmina (self) on suhteellisen tiedostamaton ja pysyva osa minuutta, joka on
identiteetin ja roolien pohjana. Yksityinen minuus on ydin, jota voidaan kutsua myds
minakasitykseksi (self-concept). Mindkasitys on yksilon subjektiivinen kasitys itsesta ja
siitd, miten yksilo méarittelee, kokee ja ndkee ominaisuutensa ja itsensa (Kihlstrom &
Cantor 1984). Myos itsetunto (self-esteem), eli tuntemukset omasta arvostaan, on osa
minakasitystd. (Dittmar 1992: 73, 83). Minékésitys vaatii muotoutuakseen erilaisia
sosiaalisia vaikutteita, mutta on suhteellisen pysyvéa verrattaessa identiteettiin ja
rooleihin. Yksilon mindkasitys muotoutuu identiteetin kautta, sen kehittyessa
peilaamalla ja vertaamalla itseddn muihin. Moniulotteisuutensa vuoksi voidaan
minakasityksen nahdd koostuvan minédkuvista, jotka rakentuvat yksilon ajatuksista ja
tiedoista omasta kehosta sekd sosiaalisesta ulottuvuudesta. Mindkasitys sisaltaa
todellisen, sosiaalisen sek& ihanteellisen mindkuvan. Todellinen mindkuva sisaltdd omia
kasityksid ja ndkemyksia itsestd, jotka tulevat ilmi erityisesti vuorovaikutustilanteissa.
Ihanteellisen mindkuva puolestaan kertoo yksilén omia toiveita, millaisena yksilo
haluaisi n&dhd& itsensa ja millainen haluaisi olla. Sosiaalisella minuudella tarkoitetaan
kokonaisuutta, jolla yksilo esittaytyy muille ja miten haluaisi muiden havaitsevan
itsensd. Sosiaalinen mindkuva on usein yhdistelma sek& todellista ettd ihanteellista
mindkuvaa. (Sirgy 1982: 287.) Todellisen ja ihanteellisen mindkuvan valill4 on ero, joka
pyritddn poistamaan. Kuluttaja vertailee jatkuvasti nditd mindkuvia, ja voi pyrkia
kaventamaan eroa mindkuvien eri tasojen valilla kayttamalla tiettya tuotetta tai brandié.
Materiaaliset omistukset voidaan kayttad ik&&n kuin mindkuvien fyysisind jatkeina,
joilla ihanteellinen min& pyritddn saavuttamaan. (Kaiser 1998: 95-96; Solomon 1986:
389; Solomon, Bamossy & Askegaard 1999: 176-177.) Kuvio 4 mallintaa minan eri
kerrosten sipulimaista rakentumista.
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Kuvio 4. Minuuden rakenne (mukailtu Solomon 1986.)

Sosiaalinen ympaéristo siséltaa jatkuvaa merkitysten fanfaaria, jonka muutoksiin yksild
reagoi ensisijaisesti julkisen minuuden osan, eli roolien avulla. Dynaaminen, mutta
hitaasti mukautuva ja rakentuva identiteetti seuloo ylimadraiset merkitykset ennen
minakasitykseen pédéasya. Bréndien merkitysulottuvuudet eivat siis ole suorassa
vuorovaikutuksessa yksilon ydinmindn kanssa, vaan identiteetin eri prosessien kautta
muovautuen. (Solomon 1986.) Merkitysten imeytymien minuuteen ei ole kuitenkaan
yksisuuntainen tapahtuma: Yksilo viestii minuuttaan ymparistolle valitsemalla tiettyja
brandeja, jotka kertovat joko yksilon todellisesta minékésityksesta tai ihanneminéstéan.
Yksil6lla on pyrkimys viestia sosiaaliselle ympéristdlle itsestadn. (Solomon 1986: 389.)
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2.4.1 Luksusbrandien sosiaaliset tehtavat

Statussymbolien kulutus on hallinnut erityisesti pyrkimys vaikuttaa toisiin ihmisiin,
lisaksi nykyaan luksustuotteita hankitaan myds puhtaasti nautinnollista syistd ja oman
itsenséd vuoksi. Brandien symbolisia merkityksid ei ainoastaan kaytetd ainoastaan
minuuden ilmaisuun, vaan voidaan myds muuttaa ja rakentaa sitd. (Escalas & Bettman
2005: 378; Chaplin & Roedder 2005: 119.)

Sosiokulttuurisen  ympériston  kanssa  vuorovaikutuksessa  ovat  erityisesti
tilannekohtaiset roolit seka identiteetin julkinen osa. Minuuden julkisella ulottuvuudella
on seké sisalle ettd ulospain suuntautuvia tehtévia. lhmiset kertovat brandien avulla
itsestddn ja muokkaavat samalla itseddn sekd ymparistonsd symbolista koostumusta.
Bréandeja voidaan hyddyntdd minuuden ilmaisemisessa, esimerkiksi yksilén
statusaseman, todellisen- tai ihannemindn viestimisessa tai ryhmaéan yhteenkuulumisen
merkkind. (Sirgy 1982.)

Brandatyt tuotteet on ladattu merkityksilla. Niiden symbolisesti latautuneet merkitykset
toimivat sosiaalisina viestintdkeinona ymparistolle. Kuitenkin brandit, jotka toimivat
sosiaalisissa funktioissa, ovat tilanne- ja kulttuurisidonnaisia, jolloin samoissa
sosiaalisissa ryhmissa tulkitaan symbolit samoin ja luokitellaan télla tavoin ihmisia seka
valtetddn mahdollisia kommunikaatiokatkoksia. (Dichter 1986: 37.) McCracken (1989:
69) huomauttaa kuitenkin materiaalisesti tdydennetyn kulttuurin olevan suhteellisen
rajoittunut viestintédkeinoiltaan. Kuluttajalla ei ole taydellistd vapautta ilmaista
brandeilld itsedan, silla merkitykset tulevat suurelta osin ymparistosta valmiiksi
annettuina tai ovat brandin omia merkityksia (McCracken 1989: 65-66). Brandien
kantamat merkitykset saavat erilaisia tulkintoja kuluttajien i&n, sosiaalisen aseman,
tilanteen ja havainnoinnin seurauksena (Kaiser 1998: 44). Vaikka kuluttajan tarkoitus ja
havainnon tulkitsijan ndkemykset eivat aina taysin tdsmaa, kaytetddn bréndejd varsin
uskaliaasti ja tietoisesti informaationvélityskeinona. (Kaiser 1998: 229 , 516.)

Kuluttajan valintoihin ja tulkintaan vaikuttaa oman historian ja kokemusten liséksi
sosiokulttuurisen ympariston ja yhteison aktiivinen havainnointi. Kuluttajan toiminta
tdhtaa usein sosiaalisten tavoitteiden saavuttamiseksi, jolloin pyrkimyksend saattaa olla
esimerkiksi hyvéksynnan hakeminen ryhmaltd, joka vastaa kuluttajan todellista tai
ihannoitua minuutta ja identiteettid. Ryhmalla on huomattavan suuri vaikutus kuluttajan
kayttaytymiseen, silld ryhma siséltédd kayttaytymistd ohjaavia voimia, kuten pyrkimys
saavuttaa valtaa, statusta ja yhdenmukaisuutta sek& noudattaa tiettyja rooleja ja normeja.
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(Williams 1982: 172.) Aiemmin kuluttajat etsivat luksusbrandattyja tuotteita
yksiloitydkseen ja erottuakseen muista ihmisistd, nykyaéan kuluttajat kuitenkin kayttévét
brandejd, jotka yhdistavat heidat toisiin ihmisiin, yhteisdihin ja heimoihin (Cova 1997:
309-311). Ulkopuoliset ja konkreettisesti havaittavat symbolit, kuten bréndit, tekevét
ryhmistd tunnistettavia ja toimivat sosiaalisen viestinndn keinona ja yhdistdjana.
(Solomon & Douglas 1987: 193.)

Tiettyjen brandien symboliset merkitykset maaraytyvat joko koko yhteiskunnan alueella
tai ne paatetdan sosiaalisissa verkostoissa. Erilaiset alakulttuurit, sosiaaliset yhteisét ja -
heimot ovat otollisia merkitysten syntymapaikkoja. Ryhmisséd kehittyy sisdinen
ryhmaékulttuuri, joka ohjeistaa yksilditd pukeutumisessa ja toiminnassaan kohti ryhman
yhteisid arvoja ja asenteita. Talld tavoin ryhma luo yhtendisyyttd ja se kykenee
erottumaan valtakulttuurista. Yhtendisyys ryhmassa luo hyvaksyntdd ja sosiaalista
asemaa ryhman sisalla. (Sproles 1986: 59.) Mita tiiviimpi ryhmé& on, sitd enemmaén
ryhmélla on yhteisid kaytantoja ja merkityksia eri tuotteille. Naiden avulla yksilo
kykenee erottamaan ryhmén symboliset rajat, eli kuka kuuluu ryhméaan ja kuka sen
ulkopuolelle. (Kates 2002.)

Yksilélla on halu erottua massasta, ei ollakseen yksin, vaan kuuluakseen yksil6llisten
ihmisten joukkoon. Erilaistumisen taustalla on usein pyrkimys kuulua heimoon, jotka
voidaan postmodernissa yhteiskunnassa nahda yksiléiden ryhmittyming, joilla on kyky
lukea, tulkita ja ymmartad heimon yhteisten merkkien symboliikkaa. Heimoilla ei ole
verisidetta tai sukulaisuutta, eikd yhteisollisyyden tunnetta synnytd saannét tai
instituutiot, vaan jaetut emootiot, kokemukset, kéytdnnot ja toimintamallit. Ryhmén
yhteisen symboliikan taustalla on usein bréndit, jolloin voidaan puhua brandiheimoista.
(Cova 1997: 300-301.) Joistain tuotteista saattaa kehittyd bréndiheimoille
kulttiobjekteja, jotka ovat merkityksellisia ryhmalle ja toimivat sosiaalisina linkkein&
yksiloiden vélilla. Harvinaiset luksusbrandatyt tuotteetkin voivat muodostua heimojen
kulttiobjekteiksi, jotka sitovat yksiloitd ja muodostavat yhteisoja. (Belk, Wallendorf &
Sherry 1989.)

Jotta brandin kayttdminen symbolisen viestinndn apuna on mahdollista, on kulutuksen
oltava ndyttavaa ja brandin omattava yhteisesti jaettuja merkityksid. Nakyvia brandeja
kéytetddn usein sosiaalisissa tilanteissa viestidkseen mindkasitystd, roolia tai
statusasemaa ryhmassa. Erityisesti julkisesti nakyvéssd kuluttamisessa on pohjana
viiteryhmien tekemét kulutuspaatokset. Ryhmien kulutuspdétokset ovat kuluttajille
tarkedssd asemassa, silld niiden avulla kuluttaja valitsee bréndeja viestidkseen
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symbolisesti yhteyttddn kuhunkin viiteryhmé&an. (Piancentini & Mailer 2004: 252.)
Kuuluminen tiettyyn yhteisdon tai ryhmaéan velvoittaa usein tietynlaista kulutusta ja
kulutus puolestaan oikeuttaa kuulumaan yhteiséon (Cova 1997: 309). Ryhmaén jasenet
voivat tunnistaa toisensa ulkoisista symboleista, kuten tietyistd bréandeisté tai tyylista.
Usein ryhmilla on mielipidejohtajia, jotka vaikuttavat ryhman sisdisiin
kayttdytymisnormeihin, arvoihin, uskomuksiin sekd brandivalintoihin. Kaiser (1998:
351-361) kuitenkin huomauttaa, ettd ryhmien jasenyydesta viestivat symbolit eivit tule
taysin annettuina, vaan jasenet luovat ja muokkaavat jatkuvasti niitd itse. Ryhmaén
kuuluminen ei kuitenkaan tarkoita ulkoisia piirteitd yhteiseksi kopioitunutta identtista
massaa, vaan ryhmissa pyritadn olemaan samanaikaisesti yksilollisid, mutta toisaalta
kuulumaan yhteen. Ryhmdaan kuuluminen antaa mahdollisuuden tarkastella omaa
identiteettia jotakin vasten ja ndin syntyy ryhman syvéllisempi merkitys yksilolle.
(Kaiser 1998: 351; Arnould ym. 2005: 561.)

Erityisen merkityksellisia brandattyjen tuotteiden kantamat symboliset merkitykset ovat
yksilolle, joka kokee roolinsa eldaméssaan muuttuneen. Eri elaméanvaiheet vaativat
kuluttajilta roolimuutoksia. Kun yksilén roolit muuttuvat elaman muutosten myota, voi
yksilo kokea uuden tilanteen vaativan tiettyja stereotyyppisia kulutusvalintoja
sopiakseen uuteen rooliin. Talléin tuotteita kéytetddn erityisesti minuuden
vahvistamiseen seka sosiaaliselle ympéristdlle uudesta asemasta viestimiseen. (Leigh &
Gabel 1992.) Siirtymaérituaalit eri elaménvaiheiden solmukohdissa ovat henkilokohtaisia
ja sosiaalisia kokemuksia, joihin usein liittyy symbolinen kuluttaminen muutoksen
ilmaisemiseksi. Hyddykkeiden symbolisten merkitysten avulla halutaan osoittaa ero
vanhan ja uuden roolin vélilla. (Piacentini & Mailer 2004: 253.) Uusrikkaat ovat
esimerkki  uuden  eldméntilanteen  tuomien  roolimuutosten  materiaalisesta
vahvistamisesta. Usein uusrikkaat ovat ndkyvien luksustuotteiden suurkuluttajia
viestidkseen uudesta, muuttuneesta asemastaan. Sopiakseen = stereotyyppiseen
késitykseen varakkaasta, he kokevat tarpeen kayttaa siitd nakyvasti viestivia tuotteita ja
brandeja.

Solomon ja Douglas (1987: 190) lainaavat Veblenin ajatuksia esittdessdan kuluttajan
ensisijaiseksi padmaaraksi tuotteen hankinnassa olevan statuksen tavoittelu.
Statuskuluttamisella viitataan sosiaalisen p&ioman hankkimiseen omistamalla ja
kuluttamalla tuotteita, joilla on itselle merkittdvien ihmisten silmissa korkea asema.
Sosiaalisella statuksella tarkoitetaankin juuri kuluttajien kokemaa asemaa ihmisten
valisessa hierarkiassa (Goffman 1990: 81). Status ei siis ole mik&én tietty arvo, vaan on
riippuvainen ympadristobn muusta sosiaalisesta arvojérjestyksestd ja sen luokittelusta.
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Korkeaa statusasemaa nauttivilla tuotteilla on symbolisia ominaisuuksia, jotka
yllapitavat luksusmielikuvia. Mielikuvia luodaan osittain korkean hinnan avulla, jonka
vuoksi luksuskuluttajat asemoituvat yhteisdissadn hyvin toimeentuleviksi ja
menestyviksi yksiloiksi. Status ei siis ole tuotteeseen liitettdva yksittainen arvo, vaan se
vaatii aina sosiaalisen kontekstin, jossa kuluttajat ovat samaa mieltd bréndin
symbolisesta arvomerkityksestd. Jos ympéristossa ei luksusbrandia pideta ylellisend, ei
brandilld ole statusasemaa, jota voisi brandin kautta viestid. (O’Cass & Frost 2002: 68-
82; Wattanasuwan 2005:182.)

Bréandien symboliset merkitykset voidaan nahda toimivan kaksisuuntaisesti; brandin
merkitysten avulla voidaan viestia sosiaaliselle ryhmalle sekd rakentaa tai vahvistaa
yksilon siséistd minakasitysta. (Elliot 1997: 287-288; Lurie 1983: 3.) Symbolista
viestintdvoimaa sisaltavia brandeja voidaan kéyttdd myos strategisena valineena
sosiaalisten tavoitteiden, kuten ryhman jaseneksi paasemisen ja vahvemman
statusaseman saavuttamiseksi (Solomon & Douglas 1987: 193). Kuluttajan sosiaalisilla
ryhmilla ja sosiokulttuurisella kontekstilla on kuitenkin suurelta osin vaikutusta
brandista syntyviin symbolisiin merkityksiin. Brandattyjen tuotteiden kuluttaminen
voidaankin siis ndhda hiljaisena viestind ymparistolle, jonka sosiaalisina apuvalineina
brandit toimivat. (Grubb & Grathwohl 1967: 24.)

2.4.2 Luksusbrandien henkilokohtaiset tehtavat

Minuuden julkisessa osassa sijaitsevilla rooleilla on ympdristdlle viestintdén
painottuvien sosiaalisten tehtavien liséksi henkilokohtaisia tehtavia. Thmiset omaksuvat
ryhmassa erilaisia sosiaalisia rooleja, jotka luovat yksilon kayttaytymiselle ennakko-
odotuksia erilaisissa tilanteissa. Kayttdytymisen lisdksi roolit saattavat luoda
epamuodollisia sdéntoja vaikkapa yksilon pukeutumiselle, ja usein rooleja pyritdankin
vahvistamaan tuotteiden kantamien symbolisten merkitysten avulla. Teoria symbolisesta
itsentdydentamisestd (Solomon 1986: 390-392) esittdd yksilon turvautuvan tuotteisiin
erityisesti tapauksissa, jolloin yksilo ei koe hallitsevansa ja menestyvansa roolissa,
kuten uusrikkaiden turvautuminen nayttaviin luksusbrandeihin. Teoria Vviittaa
esimerkiksi tuotteiden hankkimiseen, jotka yksilo kokee tarkeénd roolin yllapitdmisen
kannalta. Kuluttamisen kautta yksilo pyrkii vakuuttamaan ryhmén ja osoittamaan
kykynsa hallita roolia. Tuotteesta tai brandisté tulee siis tavallaan véline tavoitteen
saavuttamiseksi. Sosiaalinen paine ohjaa yksilon toimintaa ja preferensseja roolissa,
jotka luovat yhdenmukaisuutta ryhman sisélla. (Williams 1982: 172-174; Aaker 2002:
99; Chernatony & McDonald 2003:129-132.)
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Rooli saattaa toimia ryhmédssd my0s yksilolld ’valeasuna” ja apuna mukautua ryhmén
vaatimuksiin. Rooli voi olla keino kuulua ryhmaan, ja toisaalta myos yksiloitya siita.
Minuuden tuominen esille roolin  kautta voidaan ndhdd osana koko
sosialisaatioprosessia. (Kaiser 1998: 154.) Kuluttajan pyrkimys mukautua sosiaaliseen
kontekstiin voi tapahtua roolin kautta, jolloin brandid ja sen sisaltavia merkityksia
kaytetddn mindn jatkeena paastakseen haluttuun tavoitteeseen. (Solomon, Bamossy &
Askegaard 1999: 176.)

Omistamisen kautta kuluttaja on merkitysten vaihdossa tuotteen kanssa siirtden siihen
omia merkityksia ja omaksuen siitd tuotteen siséltdmid merkityksid. Brandattyjen
tuotteiden ja tyylin avulla muokataan ja pyritddn konkretisoimaan abstraktia
minakasitystd. Brandien valintaa ja yksilon kulutuskayttdytymista voidaankin siis
verrata symboliseksi kokoelmaksi minakasityksestd. (Dittmar 1992: 42-43, 60;
Wattanasuwan 2005: 180-185.) Materiaalisista omistuksista voi tulla niin Kiinted osa
itsed, ettd yksilolld hdmartyy suhde “mindn” ja "minun” valilld. Belk (1988) esittédékin
tutkimuksessaan vdittdman yksilon hankkivan tukea omistamisen kautta minuudelleen.
Bréndattyjen tuotteiden avulla kuluttaja voi laajentaa minuuttaan kahdella tavalla:
instrumentaalisesti tai symbolisesti. Instrumentaalisesta minuuden laajentamisesta
puhutaan, kun kuluttaja pystyy tuotteen avulla tekeméan konkreettisesti jotakin, mita
ilman tuotetta ei pystyisi. Luksusbrandatyt tuotteilla omaavat harvoin instrumentaalisia
arvoja, silla Rolexin kellolle l6ytyy myos edullisempi vastine ajan seuraamiseen.
Toisaalta, Rolexilla voidaan kuvitella olevan instrumentaalista arvoa, jos vain Kyseisen
luksuskellon omistajat “konkreettisesti” padsevit Rolex-herrasmieskerhoon. Symbolinen
minuuden laajentuminen on puolestaan kyseessa silloin, kun kuluttaja kokee voivansa
olla tuotteen avulla jotakin, mitd ilman tuotetta ei voisi olla. Tietyille Louis Vuittonin
laukkumerkkeihin kuluttajat saattavat liittda tietyn julkisuudenhenkilén. Samanlaisen
laukun hankkimalla voi yksilo uskotella itselleen olevansa katseita kaantéva ja kuuluisa.
\Voisiko vaarennettyja luksuslaukkuja hankkiva siis pyrkia laajentamaan symbolisesti
minuuttaan? Voisiko kopion hankinnan taustalla olla pyrkimys ylentyd “vauraaseen”
ryhmaan, jotka kulkevat LV-laukut olallaan?

Kuluttaja integroi kulutusobjektin symbolisia ominaisuuksia itseensd, joka mahdollistaa
todellisen min&kuvan lahentyvan ihanteellista mindkuvaa. Vain sellaiset kulutusobjektit
ovat integroimisen kohteena, jonka symboliset merkitykset ovat térkeitd ja samanlaisia
kuluttajan ihanteellisen mindkuvan kanssa. Integroituminen voi tapahtua joko
sulautumisen, tuottamisen tai personoinnin kautta. Kuluttajat, jotka sulautuvat, imevét
bréndin persoonallisuuspiirteita itseensa ja muokkaavat sen avulla identiteettidén. Usein
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luksusbrandattyjen laukkujen kayttajat mukauttavat tyylinsd ja kéayttaytymisensa
yhtendiseksi kokonaisuudeksi eli sulautuvat Kkyseisen brandin stereotyyppiseen
ithmiskuvaan ollakseen “aito” bréndin keulahahmo. Tuottajat ja personoijat puolestaan
osallistuvat itse muokkaamiseen ja pyrkivat raataloimaan brandistd vain joitakin
piirteitd, joita yhdistavéat identiteettiinsa. (Holt 1995: 6-9.) Luksuspersonoijat voivat
teetattdd vihkisormuksensa vaikkapa Tiffanylla omien unelmiensa mukaiseksi.
Toisaalta, nykyddn Kiinassa on mahdollista teetdttdd mittatilaushadpuku, johon
ommellaan vaikkapa Versacen nimilaput niskaan merkiksi “’luksustuotteesta”, vaikka
todellisuudessa kyseinen tuote ei ole muotitalon designereiden suunnittelema. Tuotteen
symbolisten merkitysten kautta yksil6 voi taten ilmaista ainutlaatuisuuttaan, arvojaan tai
heijastaa omaa historiaansa ja kokemuksiaan. Symboliset merkitykset auttavat
kuluttajaa sijoittumaan sosiaalisiin kategorioihin. (Belk 1988: 144; Dittmar 1992: 89.)

Bréndien symbolisten merkitysten avulla yksilo voi viestid haluttuja osia sisimmastaan,
jolloin identiteetin abstraktit olemukset, kuten arvot, puetaan brandatyilla tuotteilla
nakyvdan muotoon. Bréandin ollessa tarkea yksilon mindkasityksen ja identiteetin
rakentamisprosessissa, puolustaa kuluttaja brandia toisten sitd arvostellessa. Muiden
arvostelu saattaa johtaa loukkaantumiseen ja kasityksen luomisprosessin muuttumiseen.
Kun brandi on otettu osaksi identiteetin rakentamisprosessia, kokee kuluttaja brandin
negatiivisen arvostelun loukkaukseksi itsed kohtaan, koska ei erota brandia erilliseksi
osaksi itsestddn. Brandin ollessa mieleinen, muttei merkityksekds minéakasityksen
kannalta, ei toisen kuluttajan arvostelu tuota reaktiota kuluttajassa, vaan mielipide
hyvaksytaan makuasiana. Kuluttajat ovat usein riippuvaisia ja alistettuja sosiaalisille
odotuksille ja hyvéksynnaélle, eika brandivalintoja voi siksi tulkita suoranaisina peileiné
yksilon minuuteen. Brandit eivét toimi puhtaasti yksilon minuuden ilmaisukeinoina
kulttuurin ja viiteryhmien painostuksien vuoksi. (Back 1986: 6.)

2.5 Luksusvaarennos osana merkitysten resiprokaalista dynamiikkaa

Luksusbrandi on omistajalleen lisdarvoa tuottava ja keskimé&ardistd arvokkaampi
merkkituote. Sosiokulttuurinen ympéristd vaikuttaa siihen, mita pidetdan luksuksena
kussakin kontekstissa. Lisdarvoa luksustuote kuluttajalleen tuottaa, kun muutkin
arvostavat sitd. Luksuksen ominaisuuksia ovat ainutlaatuisuus ja vaikeasti saatavuus,
joka johtuu tuotteen harvinaisuudesta. Haluttavuus lisddntyy, kun samanlaisia
eliittisyyttd  viestivid tuotteita on vain harvalla. Luksusbrandilla pyritaan
konkretisoimaan ja viestimaan kuluttajan ylellisyysasemaa. (Nia & Zaichovsky 2000).
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Mutta viestivatko luksusvaarennokset ylellisyysasemaa samoin kuin aidot vastineensa?
Ne ovat helpommin saatavilla edullisemman hintansa vuoksi, sekd usein
heikkolaatuisempia kuin aidot tuotteet. Silti luksusvéarenndsten kysynta on huipussaan.
Mika siis houkuttelee luksusjéljitelmien ostajia? Millaisia merkityksid véarennetty
luksustuote kantaa?

Edelld on tarkasteltu merkityksid, niiden rakentumista ja siirtymisté sosiokulttuurisessa
ymparistossé seka yksilon ja brandin valista suhdetta. Tarkoituksena ty0dsséa on ratkaista
vadrennettyjen luksustuotteiden houkuttelevuuden ydin ja raottaa plagioidun luksuksen
sisaltimaa merkitysten Kkirjoa. Taysin objektiivista ja tyhjentdvda kuvausta ei
merkityksistd voida ikina saada, silla merkitys on arvo, joka syntyy kulttuurin, yksilén
ja tuotteen vastavuoroisesta dynamiikasta ja voidaan tehdd nakyvammaksi vasta
tulkinnan kautta. Todellisuus on sosiaalisesti rakentunut merkitystulkinnoista ja
tulkintasaannoistd, jonka vuoksi maailma ja sen ilmidt eivat esittdydy meille
sellaisenaan, vaan aina sen suhteen kautta, mik& meilld on tdhan maailmaan. Luksus
ilmiona vaatii siis lisaksi tulkintaa, joka on olemukseltaan aina varsin subjektiivinen,
silla tulkitsija voi ymmaértaa merkitystd ainoastaan oman kokemuksensa ja kulttuurinsa
kautta.

Kuviossa 5 havainnollistetaan merkitysten syntyyn vaikuttavia tekijoitd seka
merkitysten liikkumista kuluttajan, sosiokulttuurisen ympériston seka tuotteen vélilla.
Kuvio mukailee Rajaniemen (1990) resiprokaalista ndkemysta merkitysten
dynamiikasta. Jokainen tekija on merkitysten synnyn kannalta oleellinen, joten
merkitysta ei voi syntyd jonkun osatekijan puuttuessa. Nuolet kuvastavat merkitysten
vastavuoroista lilkkumista sekd merkitysprosessin siséltdmaa dynaamista kokonaisuutta.
Kaikki tekijat vaikuttavat kaikkeen. Keskelle triangelia on sijoitettu aidon luksuksen
merkityskenttd, joka vaikuttaa aktiivisesti kaikkiin merkityksen muodostumiseen
vaikuttaviin tekijoihin. Malli on muokattu tutkimuksen tarkoitukseen liittamélla tuotteen
tilalle spesifimpi kasite, luksusvaarennds. Talla tavoin kuvio 5 viitoittaa merkityksiin,
jotka syntyvét juuri ndiden tekijoiden summana, eli yksilén, sosiokulttuurisen
kontekstin, vaarennetyn luksustuotteen seké luksusmerkityksen synergian tuloksena.
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Kuvio 5. Védarennetty luksushyddyke merkitysprosessin osana (mukailtu Rajaniemi 1990.)

Merkityksen syntyyn vaikuttaa sosiokulttuurinen konteksti. Sosiaaliset merkitykset
tulevat esiin, kun kuluttaja kokee tarkedksi kuulua ympardivaan yhteiskuntaan seka
johonkin heille merkitykselliseen ryhméaan. Kuluttajalla on tarve itsensa korostamiseen,
joka konkretisoituu arvostuksen keruuna, huomiota herattavdnd kulutuksena,
pyrkimyksena olla yksil6llinen ja esilla. Sosiokulttuurinen konteksti maarittad sen, mita
pidetdan ylellisend ja mitk& tuotteet saavuttavat luksusstatuksen. Kuluttaja kommunikoi
brandivalintojen kantamalla symboliikalla kuulumistaan ryhméén, mutta toisaalta myos
siitda erottumistaan ja yksilollisyyttddn tuottein, joiden symboliset merkitykset ja
tulkinnat ovat sosiokulttuurisessa kontekstissa muovautuneet. Brandivalintojen avulla
kuluttaja viestivat myos itselleen térkeistd asioista ja arvoista. Tuskin kukaan voi
ilmaista minuuttaan aiheuttamatta reaktiota muissa ihmisissa. V&arennetyn
luksushyddykkeen sisdltdméat merkitykset peilaavat aitoon, mutta heijastavat
todenndkdisesti jotain muuta ymparistolle kuin aidon tuotteen merkityksia. VVaarennetty
luksushyddyke on riippuvainen aidon vastineensa olemassaolosta, josta ammentaa
ideansa imitoidessaan. Pyrkiikd luksusjaljitelmien kuluttaja matkimaan aitoja
luksuskéayttdjig, vai onko vaérennetty tuote itseisarvoinen?
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Brandi tuotteen arvon viestijana. Luksusilmié nahdaan usein varsin subjektiivisena
kokemuksena tuotteen  ylellisyydestd, mutta kommunikaatioarvoa omaavat
luksustuotteet vaativat avoimuuden myods muiden arvioinnille ja luksuskokemukselle.
Laheisesti luksukseen liitettavid piirteitd ovat ainutlaatuisuus ja aitous, harvinaisuus,
hintavuus seka laadukkuus. Korkea brandipddoma mahdollistaa suuren brandilisan
tuotteen hintaan, joka viestii yleensd laadusta, ja takaa tuotteen saatavuuden yha
harvemmalle. Korkealla hinnalla luksusbrandi luo mielikuvia kuluttajansa vauraudesta.
Mutta voiko luksusbrandétyn tuotteen brandiarvo olla niin suuri, ettd fyysisen tuotteen
arvolla ja siitd saatavalla todellisella hyodylla ei olekaan enda niin suurta merkitysta
nykyajan immateriaalisessa maailmassa? Voivatko luksusbréandien merkitykset
mahdollisesti olla irtautumassa konkreettisesta tuotteesta? Toimisivatko véarennetyt
luksustuotteet elamantyylin ja arvojen edustajana yhtalailla kuin aidot vastineet? Voiko
luksusjéljitelmasta siis tulla lopulta kuluttajalle merkityksellinen luksuksen korvike,
vaikka vaarenndksen hankkija ei voi huijata itseddn samalla tavoin kuin muita
ymparillaan?

Kuluttaja on tulkitsija, kommunikoija ja rakentaja. Kuluttaja rakentaa minuuttaan
sosiaalisten prosessien avulla ja vuorovaikutuksessa ympériston kanssa. Prosessissa
kuluttaja konstruoi identiteettinsd lisaksi myds sosiokulttuurista ymparistéaan.
Kuluttamisen kautta yksilo liittaa tietoisesti tai tiedostamattomasti tuotteiden kantamia
merkityksia itseensa. Kuluttajan omistamien tuotteiden symboliset ulottuvuudet
heijastavat yksilon sisdistd minuutta. Viestimisen lisaksi brandétyt tuotteet voivat olla
minakasityksen vahvistajana, identiteetin rakennuspalikkoina seké roolin yllapitajana.
Kuluttajalla on luontainen taipumus pyrkia sailyttdmaan ehed mindakokemus, jonka
vuoksi kuluttajat suosivat brandeja, joiden merkitykset ovat yhtenevaisia joko todellisen
tai ihanteellisen mindn kanssa. Bréndejd kéytetddn mindkasityksen symbolisena
heijasteena, jolloin erityisesti minuuden julkisen ulottuvuuden sisdltdmét roolit ovat
konteksti, jonka kautta kuluttaja kommunikoi itsestddn ja mielenkiinnon kohteistaan
brandien avulla.

Jos aito luksus on harvinaista, hintavaa ja laadukasta — kuten edelld maariteltiin — onko
luksusvéérennds siind tapauksessa epéaitoa, Yleistd, edullista ja heikkolaatuista?
Pateek0 sama madritelma kaikkiin luksusvééarennoksiin, vai voiko luksusplagiaateilla
olla samanlaisia vivahde-eroja kuin Laitinen-Laiho (2004) tunnisti taidevaarenndsten
kohdalla? Ent4 jos jaljitelma luksustuotteesta onkin laadukas, kallis tai harvinainen?
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Edellisesséd luvussa rakennettiin esiymmarrysta merkityksistd, niiden syntymisestd,
siirtymisestd ja olemuksesta. Luksusvadrenntksen sisdltamien merkitysten syntyyn
uskotaan siis vaikuttavan tulkitsijan, eli yksilon itsensa lisaksi myds kulttuuri seké aidon
luksuksen merkitykset. Vaarennetyt luksustuotteet ovat riippuvaisia aitojen
olemassaolosta, silld tuotteen vaarentdminen perustuu aidon tuotteen imitointiin ja
matkimiseen. Yksild ei koe tuotetta vaarennetyksi, jos yksilo ei tunnista véaarennetyn
tuotteen matkimaa aitoa tuotetta. Tutkimus keskittyy Kkuitenkin véarennettyihin
tuotteisiin, jotka ovat ilmeisia plagiaatteja, eli yksilo tietdd hyodykkeen olevan
jaljitelma aidosta vastineestaan. Jos kyseistd rajaa ei asetettaisi, ei vaarenndsten
merkityksid Kyettdisi tutkimaan. Mielenkiintoista tutkimuksessa on juuri se, millaisia
merkityksid kuluttaja luo véarennetyista tuotteista. Kuluttaja joka hankkii tuotteen,
muttei tiedd tai ole kiinnostunut sen aitoudesta, ei myodskéan luo kyseisen tuotteen
kohdalla tulkintoja vaarennettyjen tuotteiden ilmidsta.

Valinta, rakennetaanko tutkimus kvantitatiivisen- vai kvalitatiivisen ndkokulman varaan,
ohjaa koko tydn perustaa, eli nakemystd ihmiskuvasta, todellisuuskéasityksesta ja
kasitysta tiedon olemassaolosta. Tutkimuksen johdantoluvussa esiteltiin metodologiset
valinnat, tassa luvussa perehdytdan metodologian viitoittamiin metodivalintoihin, jotka
ohjaavat aineiston hankintaa ja analysointia. Tutkimus perustuu tutkimusongelman
ohjaamana kvalitatiiviseen nakdkulmaan.

Empiiristé aineistoa analysoidaan peilaten teoriaan, jolloin voidaan puhua vuoropuhelun
omaisen tarkastelun vuoksi abduktiivisesta l&hestymistavasta. Abduktiivinen paattely
perustuu induktiiviseen pééattelyyn, mutta kayttdd hyvaksi my6s deduktiivista
paattelytapaa (Cohen & Manion 1991: 3). Abduktiivinen paattely on teoreettisen pohjan
ja empiirisen aineiston vuorottelua, jolloin tieteelliset 160ydo6t ja teorianmuodostus ovat
mahdollisia vain, kun havaintojen tekemiseen liittyy jokin johtoajatus, eli esimerkiksi
tutkimuksen teoreettisen osan pohjalta rakennettu viitekehys, joka ohjaa havaintojen
tekemistd. (Gronfors 1985: 33.)

Laadullinen tutkimus mahdollistaa yksilon tarkastelun ainutkertaisena kokonaisuutena,
jolla on kyky ymmaéartad, tulkita ja symboloida maailmaa. Jatkuva vuorovaikutus
ympariston kanssa muokkaa yksilod yksilon samalla muokatessa ympéristddaan. lhmisen
kéayttaytymisen monimuotoisuus heijastaa systeemid, jossa h&n on toimijana.
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Todellisuudesta ei ole olemassa objektiivista, kaikille yhtenaistd kokonaisuutta, vaan
yksilo kokee todellisuuden subjektiivisen tulkintansa kautta. Maailma voidaan siis
nahda sosiaalisesti konstruoituna, jonka muokkaamia ja muokkaajia siind toimivat
yksilot ovat. Ké&sitys sosiaalisen vuorovaikutuksen synnyttamasta todellisuudesta sulkee
pois absoluuttisen totuuden luomisen tutkimuksen kautta. Laadullisessa tutkimuksessa
myo0s tutkija ndhdaan siis osana sosiaalista todellisuutta, joten tdysin objektiivinen ja
lagjasti yleistettdva tulkinta on mahdotonta saavuttaa, eika se ole tutkimusnédkokulman
perimmadisend tarkoituksenakaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 16-19; Judén-Tupakka
2007: 64.) Yksilollisia merkityksid voidaan ymmartad ainoastaan peilaamalla siihen
kontekstiin, jossa tutkittavat yksilét ovat osallisia. Jotta laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta voitaisiin arvioida, tutkimusprosessin vaiheista ja tutkijan tekemista
valinnoista raportoitava mahdollisimman yksityiskohtaisesti (Gronfors 1985: 178).

Tassa luvussa suunnataan katse tulevaan empiriaan ja esitellddn metodologiset valinnat,
jotka ohjaavat empiiristd kenttatyotd. Luvussa Kkuvataan aineistonhankintaa ja
analysointia sekd pohditaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Kolmas luku
toimii tavallaan johdantona ja alustuksena empiiriseen osuuteen, josta kuluttajan luomia
vadrennetyn luksushyddykkeen merkityksia pyritaan tunnistamaan.

3.1 Tutkimusmenetelmana narratiivit

Kertomukset ~ sopivat  empiirisen  aineistoksi  hermeneuttis-fenomenologiseen
tutkimukseen, silla yksilé ndhdaan jasentdvan maailmaansa, luovan ymmarrystansa seka
rakentavan identiteettidan juuri kertomusten kautta. Kertomukset ovat tietdmisen muoto,
jonka avulla yksilo madrittdd paikkaansa maailmassa ja ajassa. Yksilon identiteetti
voidaan néhda konstruoituvan kertomuksen vélitykselld, jolloin narratiiveilla ndhdé&én
olevan vaikutus identiteetin rakentumiseen (Heikkinen 2001: 119). Tarina (story) viittaa
tassé tutkimuksessa todellisuudessa olevaan “ideaaliin” yhtendiseen kokonaisuuteen,
kun puolestaan kertomus (narrative) on tulkitsijasta riippuvainen, dynaaminen ja
subjektiivinen kerronta t&sti tarinasta. Samasta tarinasta voi siis olla monta erilaista
kertomusta. Kertomukseen liittyy aina muisti ja muistaminen sek& ympéroiva tilanne.
Jokainen kertomus on versio, joka edustaa yksilon sen hetkistd nakemystd ja ajatuksia
jostakin asiasta. (Hyvarinen & Loyttyniemi 2005: 189.)

Ihmisessa vaikeimmin mitattavissa olevat asiat ovat inhimillisia. Narratiivien tutkimus
on verrattavissa strukturoimattomaan syvahaastatteluun (Flick 2006: 172), ja on néin
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ollen sopiva merkitysten selvittdmiseen ja paljastamiseen, silla tietojenkeruun kohteena
on yksilon tajunnan siséltd. Yksilé pyrkii ilmaisemaan ajatuksiaan ja kokemuksiaan
kertomuksen muodossa, jonka vuoksi tarinan Kkertoja joutuu kertomusta tydstdessaan
kertaamaan tapahtumaa pyrkien 16ytaméaan selityksia tapahtumille, joiden kautta heidan
oma subjektiivinen ja sosiaalinen todellisuus tulee ilmeiseksi.

Narratiivit sopivat aineistonkeruun metodiksi aiheen arkaluontoisuuden vuoksi, koska
uskotaan, ettd yksilén on helpompi kertoa kolmannessa persoonassa asiasta kuin
suoraan itsestddn. Tarinoiden kautta yksilo uskaltautuu paljastamaan omia todellisia
tuntemuksiaan ja asenteitaan aihetta kohtaan, koska talldin yksilé voi piiloutua
tarinallisuuden taakse. Tasta johtuen kuvien pohjalta kirjoitetut kertomukset toimivat
empiirisend aineistona tutkimuksessa.

Narratiivien tutkimus voidaan toteuttaa joko suullisesti tai kirjallisesti. Suullinen
tutkimus muistuttaa enemman haastattelutilannetta, jossa haastattelijalla on
mahdollisuus kysya tarkentavia lisakysymyksia, tarkkailla kertojan reaktioita seka
kontrolloida suoritusta ja ajankayttdd. Puolestaan Kirjallisesti tuotetut aineistot antavat
kertojalle usein mahdollisuuden kéyttad kertomuksen luomiseen enemmaén aikaa ja
mielikuvitustaan kuin suullisesti kerrotussa. Kirjallinen kertomus on usein kertojalle
helpompi vayla avautua aroista ja hankalista aiheista ilman sosiaalista painetta. (Bauer
& Jovhelovitch 2000: 68; Flick 2006: 178)

Kertomuksessa on tarkedd miten ja missé jarjestyksessé asiat kerrotaan. Siinéd otetaan
vastuu tarinan merkityksestd, jolloin se vélittdd kokemuksen, joka on itsessdaan jo syy
kertomukselle. Narratiivien tutkimuksessa huomio keskittyy siihen, miten yksilot
antavat merkityksia asioille kertomustensa kautta (Heikkinen 2001: 129). Narratiivit
reflektoivat kokemusta tai tapahtumaa, jossa rakenne on skemaattinen eli se noudattelee
tarinalle universaaleja sddnnonmukaisuuksia. Kertomuksen tapahtumat rakennetaan siis
kokonaisuuksiksi, jolla on yksityiskohtainen tekstuuri, relevantti jasennys, juoni sek&
asianmukainen lopetus. Kertomuksessa selvi&é taten aika, paikka, henkilot ja motiivit,
jotka kuvataan kertojan nakokulmasta tarkeiden hahmojen kautta. Kertomus on
tapahtumien ketju, joka rakentuu erilaisista hahmoista ja toimijoista, lisdksi yhtendinen
juoni tekee kertomuksesta etenevén kokonaisuuden, jossa sidotaan yhteen tarinan
kululle ominaiset rakenteet eli alku, keskikohta ja loppu. (Bauer & Jovhelovitch 2000:
58-61.)
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Kvalitatiivinen tutkimus edellyttda usein vuorovaikutusta tutkijan ja tutkittavan valilla.
Tutkimuksen kohteena saattaa olla itse vuorovaikutus tai sen synnyttdma tuotos.
Vuorovaikutus  syntyy  reaaliaikaisessa  keskustelussa,  kuten  esimerkiksi
haastattelutilanteessa, tai se voidaan nahda tutkijan abstraktina tulkintana yksiléiden
tuottamien tekstien valisistd yhtaldisyyksista ja eroista. Tutkija on siis poikkeuksetta
vuorovaikutuksessa aineiston kanssa, jota tulkitsee. Yksilon todellisuutta
ymmartadkseen, tutkija joutuu tulkitsemaan ja muokkaamaan tekstin abstraktiin
muotoon, jossa kirjoittaja on k&éntényt todellisuuden konkreettiseksi tekstiksi. (Flick
2006: 73.) Kertomus on olemassa tulkinnan ehdoilla, silla aluksi yksild muuntaa
todellisuutensa symbolisten merkkien kokoelmaksi, jonka tutkija purkaa jalleen
todellisuudeksi tulkitsemalla merkkeja. (Flick 2006: 87.) Kertomuksen Kirjoittajan ja
tutkijan tulkintojen liséksi myos tutkimuksen lukija vaikuttaa tulkitsemisellaan siihen
miten tekstiksi puettua tutkimusta ymmartaa.

3.2 Kuvat kertomusten pohjana

Tyypillisin  kertomus on Kkielellinen, johon tassakin tutkimuksessa pyritadn.
Tutkimuksessa kaytetadn erilaisia kuvia pohjana eli ns. “tarinana”, joiden pohjalta
haastateltavat muodostavat kukin oman kertomuksensa. Kuvat toimivat suuntaa-
antavana ja kertomusta ohjaavana tekijana. Kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa —
kuten vanha sananlasku kuuluu. Kuvien avulla pyrittiin aktivoimaan ja rohkaisemaan
Kirjoittajaa.

Kertomusten Kirjoittajille lahetettiin sahkopostiviestind ohjeistus kertomukseen seka
valokuvat, joiden pohjalta tarina pyydettiin kirjoittamaan. Naispuoliset vastaajat saivat
erilaisen kuvasarjan kuin miehet. Kirjoittajat saivat siis kuvasarjan, jonka paahenkilona
oli samaa sukupuolta oleva toimija, kuin Kirjoittaja itsekin ovat. Lisdksi kuvissa eroa
tuovat tuotteet, jotka viittaavat luksukseen. Naisten kuvasarjassa esiintyy késilaukku,
kun taas miehilld kello. Kuvat 16ytyvét liitteista 1 ja 2.

Kuvissa esiintyvien luksustuotteiden aitous ja epdaitous pyrittiin  viestimaan
Kirjoittajalle kuvin, eik& asiaa siis kerrottu kirjallisesti ohjeistuksessa. Puolet vastaajista
sai valkokuvasarjan, jonka ensimmaisend valokuvana on kuva aidosta luksusliikkeesta
(liitteessé 2. naisilla Louis Vuitton, miehilld Rolex -liike). Toinen puoli puolestaan sai
valokuvasarjan, joka alkoi valokuvalla selkeésti vaarennettyja luksustuotteita myyvésta
markkinapaikasta (liitteessé 1. naisilla Louis Vuitton ja miehill4 Rolex -katukauppias).
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Se, kummalla kuvalla kertomuksen kirjoittajan kuvasarja alkoi, uskottaan vaikuttavan
merkityksiin, milld tavalla seuraavat kuvat tulkitaan ja jasennetddan kertomuksessa.
Kuvasarjojen toinen ja kolmas valokuva olivat ensimmaisestd kuvasta riippumatta
(aitoliike vs. katukauppias) samanlaisia.

Naispuolisten vastaajien toisena kuvana oli nainen kahvilassa luksusbréandatyn laukun
kanssa, ja sivummalla joukko samanikéisid ihmisid tarkkailemassa ja “arvioimassa”
keskenddn paahenkiléd. Kuvasarjan kolmannessa kuvassa sama paahenkild katselee
itseddn kyseisen luksustuotteen kanssa peilistd. Miespuolisten vastaajien kuvasarjan
toinen kuva puolestaan esitti miestd, joka kaveli puistossa vilkaisten samalla aikaa
kellostaan, kun puistonpenkilla istuva mies arvioi padhenkil6a katseellaan. Kolmantena
kuvana myds miesten kuvasarjassa oli paéhenkilo peilaamassa itseadn kellonsa kanssa.

Kuvien kautta pyritadn inspiroimaan kirjoittajia tuottamaan kertomuksia, jotka lisadvat
ymmarrystd teorialuvussa rakentamaani esiymmarrykseen. Kuvasarjojen 2. kuva
edustaa sosiaalista esiintymistd, kanssakaymista ja mahdollisesti kuluttajan eri rooleja
sekd viestimista ymparistolle tuotteen kautta, kun puolestaan 3. kuva (peilikuva) viittaa
minuuteen ja itsetutkiskeluun. Valokuvat on suunniteltu teoreettisesta viitekehyksen
pohjalta.

Kuvien esitysjarjestyksella on merkitysta siihen, millaisia kertomuksia Kirjoittajat
luovat. Kuvat esitettiin power point muodossa, jonka vuoksi kuvat nahtiin perakkain.
Kuvien jarjestystd voidaan perustella teorialuvussa rakennetun viitekehyksen kautta.
Ensimmaisend kuvana esitettiin tuotteen ostopaikka, jotta kertoja saa samalla kasitysten
mistd ja millaisesta tuotteesta on kyse. Kuvasarjan toisena kuvana on sosiaalinen
tapahtuma, joka puolestaan viittaa yksilon julkisen mindn rooleihin ja sosiaalisten
tilanteiden vaikutukseen merkitysrakenteiden muotoutuessa. Kolmas kuva on
puolestaan metaforinen kuva yksilon itsetutkiskelusta. Peilaaminen tuotteen kanssa
kuvastaa yksilon identiteetin ja minuuden rakentamista sekd muokkaamista. Kuvat siis
etenevat laajasta sosiaalisesta kontekstista tuotteen kautta yksiloon itseensa.

Narratiivit osoittivat, ettd valokuvia tulkinneiden kertojien ja tutkijan valokuvien kautta
viestima “tarina” kohtasivat. Narratiivien kertojat, jotka olivat saaneet kuvasarjan, jonka
ensimmaéisend kuvana oli katukauppias, Kkirjoittivat luksusvaarennoksistd ja niiden
vaikutuksista sosiaalisessa kontekstissa sek& kuluttajan omasta pohdiskelusta tuotteen
kayttajanad (vrt. edellinen kappale). Puolestaan aidon luksusliikkeen aloittavan
kuvasarjan saaneet kertoivat kyseisié asioita aidon luksuksen ndkdkulmasta.
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3.3 Aineiston hankinta

Tutkimusaineistona kaytettavét narratiivit on hankittu harkinnanvaraisen otannan avulla.
Harkinnanvaraisessa otannassa yksilot on valittu harkiten sen perusteella, etta
yksiloiden uskotaan tietdvdn asiasta jotakin. (Kananen 2008.) Laadullisessa
tutkimuksessa on suotavaa kayttdd harkinnanvaraista otantaa, silla tutkimuksessa
otoskoko ei ole kovin suuri, ja tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid syvalliseen
ymmarrykseen eika laajaan yleistykseen. Kertomusten Kkirjoittajat, valittiin blogien
avainsanojen perusteella. Valitut henkil6t Kirjoittivat blogeissaan pééaasiassa muodista,
tyylistd ja asusteista. Blogien lisdksi Kirjoittajia etsittiin  tuttavien kautta.
Harkinnanvaraisuuden lisaksi kertomusten kirjoittajia on siis 16ydetty lumipallo-otantaa
hyvaksikayttdmalla. Tuttavia pyydettiin suosittelemaan ystaviaan, jotka saattaisivat olla
kiinnostuneita aiheesta. Kuvat, jotka toimivat virikkeend tarinalle, lahetettiin yhteensa
45 henkildlle, joista paluupostina kertomuksen lahetti 20 henkil64.

“Bloggarit”, eli blogien kirjoittajat, wvalittiin kohderyhméksi otokseeni, silld
tarkoituksena oli 16ytaa henkil6ita, joilla on mielipide ja rohkeus ilmaista seka seista
ajatustensa takana. Taman vuoksi paadyin blogien Kirjoittajiin ja mahdollistin samalla
otannan, joka ei rajoitu maantieteellisesti pienelle alueelle. Useimmat narratiivien
Kirjoittajat olivat muoti- tai tyyliblogien pitdjia, nuoria aikuisia, jotka kokivat
pukeutumisen tarkedksi osaksi itseddn ja elaméaansa. Jokainen yksilo tulkitsee kuvia
omaa kokemusta ja historiaansa vasten, jonka vuoksi kuvat synnyttavét samasta aiheesta
erilaisia mielleyhtymia ja merkityksia eri ihmisille. Tutkija ja kertomuksen kirjoittaja
eivat tunne toisiaan, jonka vuoksi voidaan luottaa kertomusten kirjoittajien ilmaisevan
rehellisesti ajatuksistaan, ilman, ettd henkilékohtaiset suhteet tai tuttavuus tutkijaan
olisivat vérittaneet kertomuksia.

Tehtdvéan ohjeistus sekd valokuvat testattiin koehenkil6illd ennen suuremmalle joukolle
lahettamistd. Koehenkilditd oli yhteensé neljd, kaksi miestd ja kaksi naista. Tehtdvén
esitestaus koehenkil6illa osoittautui  hyodylliseksi, sillda tulokset osoittivat, ettd
tehtdvanannon tarkentaminen oli tarpeen. Yksi koehenkilGistd kysyi s&hkopostitse
lisdohjeistusta, ja kaksi kertoi palauttaessaan kertomuksensa, ettei ollut lainkaan varma
oliko tuotos sitd, mitd tutkimuksessa haluttiin. Kertomuksen ohjeistukseen liitettiin
lisakysymyksid, joiden tarkoituksena oli tarkentaa tehtdvénantoa. Liséksi séhkopostissa
kerrottiin  kertomuksen viimeinen palautuspdivd sekd toivomus kertomuksen
minimipituudesta. Ohjeistus kertomukseen oli seuraavanalainen:
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”Kirjoita kertomus ohessa olevista kuvista. Kuvat toimivat viitteellisena
pohjana kertomuksellesi, ja niiden toivotaan inspiroivan sinua pukemaan
sanoiksi sen, miten juuri Sind tulkitset kuvien muodostaman tarinan.
Oikeita tai vaaria vastauksia ei ole, ja kuviakin saa kayttdd missa
jarjestyksessa tahansa. Kertomuksen toivotaan olevan pidempi kuin 250
sanaa. Tassd muutamia avustavia kysymyksia: Mitd kuvissa tapahtuu?
Millainen paahenkilé on kuluttajana? Mitd ihmiset ajattelevat ja minka
vuoksi? Mitk& asiat johtivat kuvien tilanteisiin? Mitd seuraavaksi
tapahtuu ja miksi? Kuvaile tarinassa lisdksi paahenkiléa ihmisend, hanen
syitd valinnoilleen sekd toiminnalleen. Keksi kertomukselle lopuksi
otsikko.”

Koska Kkirjoittajat asuivat ympari Suomea, oli yhteisen ja valvotun tilaisuuden
jarjestaiminen mahdotonta. Kirjoittajat olivat ldhes kaikki kerétty internetin blogien
kautta, jonka wvuoksi séhkodposti ja tietokoneen kayttd oli tuttua Kirjoittajille.
Tehtévananto l&hetettiin siis ainoastaan sahkdpostitse.

Kirjoittajat olivat ialtddan 18-30 -vuotiaita naisia ja miehid. 1an alarajaksi asetettiin 18
vuotta, sill& kuluttaminen ei ole vieldaikuisuuden kynnyksell& niin rutinoitunutta, vaan
ollaan avoimempia omaksumaan vaikutteita ympéristostd. Liséksi brandien merkitys
identiteetin  muotoutumiseen on huomattavaa erityisesti nuorilla ja eldmén
siirtymévaiheessa olevilla henkil6illa (Aledin 2009). Yli 30 ik&vuotiaat rajattiin
otoksesta pois, silla otos (20 tarinaa) on liian suppea kattamaan useampaa ikéluokkaa.
Blogien perusteella pyrittiin valitsemaan kuluttajia, jotka asuivat Suomessa ja olivat
tulotasoltaan keskiluokkaa, sosiokulttuurinen konteksti voitiin siis ndhda suhteellisen
yhtenevaiseksi. Naisille ja miehille esitettiin erilaiset valokuvat, silla kuvien
paatehtdvand on inspiroida Kirjoittajaa. Kuvien sopivuuden testauksessa todettiin,
etteivat véarennettyjen luksuslaukkujen kauppiaat heréttdneet ajatuksia miehissa
samalla tavalla kuin naisissa. Miehille esitetyissd kuvissa komeilee ranteessa Rolex, kun
naisilla puolestaan Louis Vuittonit.

Narratiivien kerddminen osoittautui hankalammaksi kuin oletin: monet vetosivat
Kiireisiinsa tai lupautuivat kirjoittamaan, mutta ilmoittivatkin yllattden lahelld erdpdivaa,
etteivat kertomusta kirjoitakaan. Loppujen lopuksi kokoon sain miespuolisia vastaajia
yhteensa nelja, joista kaksi heistd kirjoitti luksuksesta ja kaksi va&rennoksista. Loput
vastaajista olivat naisia, joista nelja kirjoitti kertomuksen aidosta, ja kaksitoista
luksusjéljitelmistd. Saamani narratiivit olivat keskimaarin 1% liuskaa pitkid, fontin
ollessa Arial ja fonttikoon 12. Aineistoa analysoitavaksi kertyi siis yhteensa 28 liuskaa.
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3.4 Kertomusten purku ja analysointi

Tutkimuksessa pohditaan ennen kaikkea syytd sille, mik& kuluttajia houkuttelee
vadrennetyissa luksustuotteissa. analyysivalineena kaytetiin
sisallonanalyysid, jonka avulla voidaan analysoida erilaisia dokumentteja objektiivisesti

Narratiivien

ja systemaattisesti. Sisallonanalyysi auttaa jarjestelemaan aineiston tiiviiseen ja selkedan
sanalliseen muotoon, joka on kuvaus tutkittavasta ilmidstd. Sen avulla pyritaan
paatelmiin symbolisesta ja kommunikatiivisesta datasta. (Gronfors 1982; Rasanen 2005:
95.)

Aineistoa kasiteltiin kahtena eri osiona: toinen koostui kertomuksista, jotka késittelivat
aitoa luksusta, ja toinen sisélsi kertomukset, jotka kertoivat luksusvédrennoksista.
Analyysissa oli yhteensa viisi eri vaihetta, jossa néitd osoita kasiteltiin. Kuviossa 6 on
esitetty analyysin rakenne kaaviomaisesti. Narratiivien tarkastelu aloitettiin aidosta
luksustuotteesta kertovista narratiiveista, joista etsittiin kuluttajan puhetapoja jolla
puhuttiin luksustuotteesta. Vaihe 2. koostui myoskin tuotekuvien etsimisestd, mutta
aineistona oli luksusvadrennoksistd kertovat narratiivit. Kun aineistosta oltiin nostettu
esille erilaisia tuotekuvia, siirryttiin uudelleen aineiston alkuun ja pyrittiin
paikantamaan kuluttajakuvia. Lopuksi sisallénanalyysilla
informaatiorikkaiksi ja mielekkaaksi kokonaisuuksiksi saatettua aineistoa tarkasteltiin ja

seuraavaksi

vertailtiin eri vaiheissa nousseiden tuote- ja kuluttajakuvien yhtalaisyyksiéa ja eroja.

/~ "\

\/

Kuvio 6. Analyysin rakenne

/

(shitoa luksusta ‘ ' \ Va |he 4 Vel isyyisien ja
kisittelevien . erojen tulkintaa
narratiivien tarkastelu suksusyaarennoksia «Luksustugtteista luksuksen ja

=Tuotekuvien etsints: kisittelevien kertovien narratiivien sLuksusySsrenniskerto- vadrenndksen
Miten puhutaan naratiivien tarkastely tarkastelu muksicts etsit3dn ymprilld
aidosta *Tuptekuvien etsintd: kuluttajzkuyia etsien kuluttajakuvia ja tapoja *Analyysin tiivistaminen
luksustuotieesta? Miten puhutaan joilla plagiaatteja ja "tulokset”
- vaarennetysta - kuluttavasta puhutzan.
W Vaihe 1. RS Vaihe3. |
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3.5 Tutkimuksen luotettavuus ja analyysin toistettavuus

Kvalitatiivisin menetelmin kerattyd aineistoa voidaan tarkastella subjektiivisista
lahtdkohdista, silld tutkija itse on tutkimuksen tarkein tutkimusvaline. Ongelmallista
tutkimuksen laadukkuudelle on juuri subjektiivisuus. Avoin subjektiviteetin
myontdminen lisdd tutkimuksen luotettavuutta, koska laajoihin yleistyksiin ei
tutkimuksessa ole tarkoitus edes pyrkid. Maéérallisessd tutkimuksessa yleistyneet
kasitteet, validiteetti ja reliabiliteetti, eivat sovellu sellaisenaan laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arvioitavuuteen, vaan toimiakseen ne vaativat kvalitatiiviselle
tutkimukselle sopivammat maééritelmat. Sen wvuoksi katsonkin parhaaksi puhua
tutkimuksen luotettavuuden tarkastelussa aineiston arvioitavuudesta ja analyysin
toistettavuudesta. (Gronfors 1985: 173-175, 177; Mékela 1990: 47-55.)

Laadullisen aineiston luotettavuuden arviointi on hankalaa, silld aineistoa voi tulkita
loputtomasti. Luotettavuuden arvioinnin taustalla on sen siséltdmien vaitteiden
totuudenmukaisuus ja perusteltavuus. Tutkimuksessa pyritddnkin raportoimaan
mahdollisimman tarkasti siitd, mita aineiston kerdyksessa ja mihin siita luodut tulkinnat
perustuvat. Analyysissd  kaytettdvat luokittelu- ja tulkintasdadnnot — esitetaan
yksityiskohtaisesti, jotta voidaan tehda tulkinnasta mahdollisimman l&pinakyvéaa.
Analyysivaiheessa tulkintojen perustana olevien suorien katkelmien kautta asetetaan
lukijalle mahdollisuus nahda pohja, josta tulkinta on lahtdisin. Talla tavalla analyysin
toistettavuus mahdollistetaan analyysiin laadukkuutta epdilevalle.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa, on huomioitava myods fenomenologiselle
tutkimukselle ominainen piirre, selektiivisyys. On mahdotonta, ettd ilmion tai kohteen
kaikki yksityiskohtaiset ominaisuudet kyettaisiin tavoittamaan, jonka vuoksi tutkija
joutuu tekemé&an valintoja. Valinnat voidaan siis n&hdad sek&d hyvand ettd
valttamattomana asiana. Tutkimuksen pyrkimyksend ei siis ole universaalien
lainalaisuuksien etsiminen, vaan ilmion paikallinen ja syvallinen ymmartdminen.
Selektiivisyys tayttda tutkimuksen laadukkuuden kriteerit, jos valinnat kyetdan
perustelemaan tieteellisesti. (Alasuutari 1999: 55.) Kyseisessé
aineistonkeruumenetelméssa haittapuolena oli se, ettei mahdollisia jatkokysymyksia
Voitu esittaa.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston arvioitavuudella voidaan viitata tutkimuksen
totuuteen (truth) ja todentuntuisuuteen (authenticity). Né&ihin seikkoihin narratiivisessa
tutkimuksessa  vaikuttavat esimerkiksi se, sepittddkd haastateltava tarinan
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mielikuvituksellaan, vai onko tuotoksella liittymakohtia yksilon oikeaan eldamaan.
Vaikka kirjoitettu tarina olisi taysin Kirjoittajansa mielikuvituksen tuotosta, voi tarina
tuntua lukijasta silti todelliselta. Todentuntuisuus on siis riippuvainen Kirjoittajan
kirjoittamistaidoista seka lukijan kyvysta elaytya tekstiin. (Flick 2006: 372.)
Tutkimuksessa narratiivien Kirjoittajia pyydettiin luomaan kertomus kuviin perustuen,
jonka vuoksi voidaan olettaa, etteivat monet kertomuksista olleet kuvauksia todellisista
tapahtumista. Tutkimuksen kannalta se ei silti ollut luotettavuutta heikentava tekija, silla
kuvien tarkoitus oli inspiroida kuluttajia ilmaisemaan luksusvédarenndsten ja aitojen
luksustuotteiden synnyttdmia mielikuvia ja merkityksia. Kuluttajalle on usein helpompi
ilmaista todelliset tuntemuksensa kolmannen persoonan (tdssa kuvien paahenkilon)
kautta, kuin kertoa suoraan itsestaan ja omista ajatuksistaan.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on syyta tarkastella tutkimusmenetelmien roolia
tutkimuksen tulokseen. Tutkimuksessa kaytettiin valokuvia kertomusten Kirjoittajien
motivoimiseen, ajatusten herattelyyn seka ohjailemiseen. Kuvat olivat siis kertomusten
pohjana tai ainakin hyvin suuressa roolissa kertomuksissa. Valokuvat nahdaan kuitenkin
yhtendisend “tarinana”, josta kuluttaja kertoo oman nédkoisensd kertomuksen, eikd sen
vuoksi kuvien ohjaavaa vaikutusta ndhty tutkimuksen luotettavuutta heikentévéana
tekijana.

Narratiiveja voidaan lahestya nédhden teksti joko objektiivisena selostuksena
todellisuuden tapahtumista tai henkilékohtaisempina kertomuksina, jolloin yksild
muodostaa tarinasta oman tulkintansa. Tassa tutkimuksena narratiivit ndhdaan yksilon
muokkaamina ja tulkitsemina eika todellisuutta suoraan reflektoivina. Tutkimuksessa
haastateltavat tulkitsevat ensin kuvia, joiden pohjalta Kirjoittavat tarinan omien
kokemusvarantojensa pohjalta. Kun tutkija saa narratiivit késiinsa, tulkitsee han
puolestaan ne uudelleen, tulkintojen pohjautuen ndin tutkijan omiin kokemuksiin.
Kertojan Kirjoittamat sanat saattavat saada erilaisia vivahteita tutkijan niita tulkitessa,
silla tutkija tulkitsee niitd aina osittain subjektiivisesta nékokulmasta inhimillisyytensa
vuoksi. (Spiggle 1994: 499.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa subjektiivisuus on sallittua,
ja syvéllisyytensa vuoksi ilmibn ymmaértdminen vaatii siihen uppoutumista, jolloin
myos tutkijan ylitulkitseminen saattaa olla uhkana. Luotettava tulkinta pysyy teorian
ohjailemana ja lahelld keréttya aineistoa. (vrt. Juden-Tupakka 2007.)

Tutkimuksessa sosiokulttuurinen ymparistd asetettiin vakioksi, jolloin tarkasteltaviksi
muuttujiksi jai viitekehyksen mukaan kuluttaja sekd tuote. Tutkimus tuottaisi hyvin
suurella todennédkoisyydelld varsin erilaisia tuloksia, jos sosiokulttuurinen ymparisto
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olisi erilainen kuin t&ssé tutkimuksessa. Jos aineisto keréattaisiin eri maassa, kulttuurissa
tai eri ikdryhmaltd, tutkimustulokset saattaisivat tuottaa hyvinkin erilaisia 16ydoksia.
Taman aineiston pohjalta analyysin toistettavuusvaatimuksesta huolehditaan kuitenkin
kertomalla analyysin eri vaiheista mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja esittamélla
narratiiveista katkelmia tukemaan péaatelmia.
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4, AITO LUKSUS JA SEN VAARENNOS TULKINNAN KOHTEENA

Edellisissé luvuissa on keskitytty aidon luksuksen merkityksiin seka niiden syntyyn,
liilkkumiseen ja vaikutuksiin sosiokulttuurisen ymparistossé, yksilossa ja tuotteessa.
Myos tutkimuksen metodivalintoja on pohjustettu. Teoriaosuudessa keskityttiin vahvasti
aidon luksuksen merkityksiin, silla vaarennetystd luksuksesta kuluttajakayttdytymisen
nakokulmasta on tehty tutkimuksia varsin vahan (vrt. Nia & Zaichkowsky 2000; Penz &
Stéttinger 2008; Eisend & Schuchert-Guler 2006; Wilcox, Kim & Sen 2009).
Véaarennetyt luksustuotteet kuluttajandkdkulmasta ovat puolestaan empiirisen analyysin
keskitssd, jossa pyritadan jasentamaan vaarennettyjen luksustuotteiden merkitysten
kenttaa.

Tyon empiirinen osuus etenee aineiston narratiivien yleisestd deskriptiosta, joka
pohjustaa kertomusten analyyttisempaa ja yksityiskohtaisempaa tarkastelua. Taméa luku
sisdltdd aineiston abstrahoinnin, eli aluksi aineisto hajotetaan analyyttisen prosessin
avulla kasitteellisiksi osiksi, jonka jalkeen synteesin avulla osat kootaan uudelleen
yhteen luoden tieteelliset johtopaatokset (Gronfors 1985: 145). Abstrahoinnin avulla
syntyvat johtopéaatokset voidaan irrottaa yksittdisista henkilGistd ja siirtdd yleiselle ja
teoreettiselle tasolle.

4.1. Narratiiveja luksuksesta ja luksusvaarennoksista

Vaikka kuluttajien valokuvien pohjalta Kirjoittamat kertomukset olivat oletettavasti
varsin vapautuneeseen mielikuvituksenjuoksuun pohjautuneita, sopii aineisto hyvin
tutkimuksen  tarkoitukseen ja  aineistolahtoisten  kuluttajakuvien  luomiseen.
Kertomuksissa kerrotaan usein Kkarjistetysti stereotyyppisistd kuluttajista. Kertomus ei
kuitenkaan synny tyhjastd, vaan voidaan kuitenkin uskoa, ettd kertoja liittd&
kertomuksen ja kuvailun elettyyn elamééansd ja omiin kokemuksiinsa. Kertomusten
avulla pyrin siis padseméan késiksi kuluttajan uskomuksiin ja ajatuksiin vaarenndsten
kuluttamisesta ja -kuluttajista, joita yksilé ei kenties muutoin uskaltaisi tunnustaa
omiksi ajatuksikseen.

Kertomukset on numeroitu saapumisjarjestyksessd, jotka ovat nahtavilla taulukossa 2.
Tutkimuksessa esiintyvien lainausten loppuun on merkitty taulukosta 16ytyvan otsikon
numero seka kirjain V tai A, jotka viittaavat véadrennetystd tai aidosta tuotteesta
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kertovaan narratiiviin. Ensimmaiset kertomukset saapuivat jo samana padivand kuin
valokuvat oli lahetetty kertomusten Kkirjoittajille, mutta kertomusten tulva tyrehtyi
melko nopeasti. Narratiivit aidoista luksustuotteista kerattiin ensin, josta analyysi
aloitettiin. Yhteensa paluupostina kertomuksia saatiin kahdeltakymmenelta kirjoittajalta.

Kertomuksia luettiin  ja lapikdytiin  niiden saavuttua, jotta kahdenviikon

aineistonkeruuajan jélkeen voitiin aloittaa aineiston analysointi.

Taulukko 2. Narratiivien nimet
Kertomuksen nimi Avai V ka [Sukupuoli
1. Kasvutarina Rolexista aitoihin rikkauksiin aito 23 mies
P. Louis Vuitton Speedy aito 23 nainen
3. Yksi Unelmistani aito 28 nainen
4. Luksuslaukun arvo aito 26 nainen
5. Luksusbréandi itsetunnon jatkeena aito 21 nainen
6. Luksus miehisestd nakokulmasta aito 28 mies
7. Ylellista luksusunelmaa aito 25 nainen
8. Ai luksustako? vaarennds | 24 nainen
9. Lomalaukku vadrennos | 22 nainen
10. Sosiaalista Kiipeilya vadrennos | 25 mies
11. Laukun taika vadrennos | 26 nainen
12. Materiaa vadrennos | 28 nainen
13. Sovinko joukkoon? vadrennos | 21 nainen
14. Tavara ei tee ihmisesta feikkig, vaan ihminen itse | vaarennds | 23 nainen
15. Tuliainen vaarennos | 22 nainen
16. Aidon tunnistaa aina vadrennos | 23 mies
17. Merkkilaukkujen maailmassa vaarennds | 22 nainen
18. VVéaarennds vaarennos | 20 nainen
19. Itseddn etsivé todistelija vadrennos | 23 nainen

20. Monen kerroksen huijareita — Unelmia vaarennos | 23 nainen
paremmasta elamasta
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Analyysissa keskityttiin puhetapoihin, joita kertomuksissa esiintyi. Tavat, joilla
kertomuksissa puhuttiin aidoista tai vaarennetyista tuotteista ja niiden kuluttajista
paljastivat narratiivin Kkertojan suhtautumisen aihetta kohtaan. Puhetavat koottiin
teemoiksi, jotka ovat puhetapoja yhdistavia ylékasitteitd. (KvaliMOTV 2009.) Aluksi
aineistoa luettiin 1api ja kerattiin taulukkoon, mitkd puhetavat toistuvat aineistossa,
jonka jélkeen ja puhetavoille on keksitty yhdistavia nimittajia, eli teemoja. Esimerkiksi
kuva kuluttajasta, joka ajattelee luksusjaljitelméaa “ulkoiluttaessaan”; ’Voi kuinka hienoa
olla kerrankin kateuden kohteena eikd toisinpdin!” (V20), voidaan teemoitella
kerskailijaksi. Katkelmasta on havaittavissa Holbrookin (2001) maééritteleman
mukainen postmodernikuluttaja, joka haluaa tulla huomatuksi ja olla tirkistelyn
kohteena. Tapoja puhua kuluttajasta, eli kuluttajakuvia, nousi vaarennoksia koskevista
narratiiveista yhteensa kuusi ja luksusaineistosta viisi. Erilaisia teemoja, joita
vadrennettyja luksustuotteita koskevista narratiiviesta oli 1dydettavissa oli yhteensa
neljd, kun aidosta luksustuotteesta voitiin puhua viidella eritavalla. Seuraavissa
analyysiosion alaluvuissa esitelladn tarkemmin aineistosta nousseet teemat seka eri
teemoja tukevia katkelmia kertomuksista, joiden perusteella teemoittelu on suoritettu.

Teemoittelun jalkeen sovitin tulkintakehikon aineistoon ja tarkistin, ettd kaikki
kertomukset istuvat johonkin luomistani teemoista, ja ettei yksikaan teema ollut
yliméardinen. Luin siis kaikki kertomukset kertaalleen lapi ja merkitsin mihin
kuluttajakuvaan kukin narratiivi istuu. Lisédksi huomasin eri kuluttajakuvien sopivan
saman tarinan sisélle, jolloin voidaan puhua monidénisistd kuluttajakuvista.
Teemoittelun kautta aineiston pakottaminen tulkintakehikkoon vaati raakaa aineiston
pelkistamista ja tulkintaa, jolloin narratiivien kertomukselliset yksityiskohdat saattavat
jadda huomaamatta. Saattaa myoOs olla, ettd aineiston yhtendisyys ja sopivuus
tulkintakehikon teemoihin johtuu osittain myds tutkijan liiallisesta halusta nahda
narratiivit yhteneviksi. Voidaan kuitenkin muistaa tutkijan olevan tarked osa
tutkimuksessa tuotettua tietoa, silla aineisto on riippuvainen tutkijasta, eikd ymmarrysta
synny ilman tutkijan tulkintaa.

Kuvasarjaan, jotka kertomusten inspiroijiksi l&hetettiin, sisaltyi kolme valokuvaa, joiden
perusteella suurin osa kertomuksista rakentui p&dhenkilén kuvailuun ja tapahtumien
selvittelyyn hdn-muodossa. Kaikista kertomuksista kuusi oli Kirjoitettu mind-muodossa.
Puolestaan kertomusten alkutapahtumien kannalta ei ollut merkitystd silld, oliko
ensimmdainen kuva katukauppiaasta vai aidosta liikkeestd. Lahes jokainen kertomus
rakensi tarinan ulkomaamatkan varaan, kuten seuraavat lainaukset osoittavat:
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” Akkilihtoon kuitenkin voi olla varaa. Lentokoneessa voi istua, vaikka ei
sitda omistakkaan. Voi menna jonnekkin, missa on niita, joille oma kodyhyys

olisi suunnatonta rikkautta. Ja sieltd voi saada sen laukun.” (V12)

”Feikkilaukku” wvoitiin ndhdd siis tavallaan syynd lomalle 14ht66n. Seuraavassa
katkelmassa puolestaan kuluttaja vaikuttaa asettavan aidon luksuslaukun ja lomamatkan
vaihtoehtoisiksi. Vai voiko kuluttajan kolmantena vaihtoehtona olla kenties lomamatka
seka luksuslaukun jaljitelma.

"Sddstdd voi korkeitaan vuosittaiseen pakettimatkaan aurinkorannalle.
Kylli lomareissu aina yhden laukun voittaa.” (V20)

Jos narratiivin juoni eteni kronologisesti sisaltden tarkan tuotteen hankintatilanteen ja -
paikan kuvauksen, mainittiin kertomuksessa l&dhes poikkeuksetta ulkomaanmatka.
Muutamat kertomukset puolestaan keskittyivat yksilon tuntemuksiin ja ajatuksiin,
jolloin paikan- ja ajankuvausta ei narratiiviesta 16ytynyt. Kertomukset, jotka perustuivat
kuvaukseen valinnan taustalla, eivat siséltdneet varsinaista kronologista juonta, vaan
olivat tilannekatsauksia yksilon sen hetkisista mielipiteista ja ajatuksista luksusta tai sen
vadrennostd kohtaan. Kertomukselle tyypillinen juonen eteneminen ei ole kuitenkaan
valttaméattomyys narratiivin  analysointikelpoisuudelle. Narratiivien tutkimuksessa
keskeisintd on kertojan (tutkittavan) adnen tunnistaminen tarinan takaa, jota tutkija
tulkitsee voidakseen ymmartaa ja analysoida sitd. (Heikkinen 2000.)

Suurin osa kertomuksista pohjautui kuitenkin ulkomaanmatkaan, jonka uskon johtuvan
osittain valokuvavalinnoistani. Laukkuja tyrkyttdvat katukauppiaat ja halvanndkoiset
“Rolex” -kyltit liitetddn l&dhes poikkeuksetta muualle kuin Suomeen, silld Suomen
kulttuuriin eivat kyseiset myyntitavat kuulu. Vaarennettyjen luksustuotteiden myynti on
nain ollen Suomessa vahédisempéd, mutta niin on myo6s aitoja luksusbrandejd myyvien
liikkeidenkin madard. Saavuttaako tuote erityisen arvonsa, kun se kdydaadn hakemassa
ulkomailta, joko katukauppiaalta tai ylellisesté luksusliikkeesta?

4.2 Siitd puhe, mista puute — luksuksesta

Kertomusten teemoittelu aloitettiin tuotteesta. Jokaiselle narratiiville esitettiin erikseen
kysymys: Miten tdssa kertomuksessa puhutaan luksusvaarennoksestd (tai aidosta
luksustuotteesta)? Kysymyksen avulla nostettiin kertomuksista esiin erilaiset puhetavat,
joista oli tulkittavissa Kirjoittajan asennoituminen ja mielipiteet joko luksustuotteita tai
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luksusplagiaatteja kohtaan. Tarkastelemalla naitd, pyritddn tunnistamaan merkityksié,
jotka ovat sanojen takana.

Kertomuksissa vilisivat monet erilaiset termit, joilla viitattiin luksustuotteeseen tai
vadrennokseen. Aidoille luksustuotteille ei I6ytynyt kovinkaan rikasta termivarastoa,
vaan aitoa puhuteltiin usein vain merkkituotteena tai luksuksena. Aidot Louis Vuittonin
laukut puolestaan saivat nimityksid “luikkari” ja “luigi”, jotka ovat kertomusten
mukaan “LV-piireissd perussanastoa puhuttaessa laukusta tuttavallisemmin” (AD).
Luksuskellot saivat miesten keskuudessa nimityksia “ranteessa vilkkuva mieskoru”
(Al) ja “ranteessa kiiltelevd rauta” (A6). Puolestaan vaarennettyjen luksustuotteiden
suosituin nimitys oli feikki, kertomuksista I6ytyi paljon myds kopioita, piraatteja,
plagiaatteja, jaljitelmia ja vaarennoksia. Kaikkien termien uskotaan olevan kuitenkin
synonyymeja toisilleen ja tarkoittavan kertomuksissa vaarennettyd luksustuotetta.
Paastessani analyysissa pidemmalle tarkastelen lahemmin termistéd, jolla puhutaan
luksusplagiaateista tarkastellakseni, josko Laitinen-Laihon (2004) taidevaarenndsten
maadritelmaasteikkoa voisi soveltaa myos luksusvadrenndsten kenttaan.

4.2.1 Aitoa luksusta

“Jokainen mieltdd luksuksen omalla tavallaan. Jollekkin voi olla luksusta
sy0da suklaavanukasta jokapdiva, toisille luksus vaatii enemman
taloudellisia ponnistuksia sitid saavuttaakseen [...] Kaikkeen kuitenkin
tottuu ja saavutetusta tasosta tulee perusta, jonka paalle tavoittelee uusia
laatua lisddvid komponentteja.” (AB)

Narratiivi Luksus miehisestd nakokulmasta (A6) uskoo luksuksen syntyvan vasta kun
sen eteen on jouduttu ponnistelemaan. Kokevatko siis miljondédrisukuun syntyneet
elavansi silti luksuselamad, vaikkei taustalla ole taloudellisia ponnisteluita? Uskoisin,
ettd luksus saa sitd suuremman arvon kuluttajallaan, mitd enemman hankinnan eteen on
jouduttu  tekem&an tyotd. Toisaalta samassa kertomuksessa huomautetaan
luksuskokemuksen syntymiseen liittyvdn ponnisteluiden liséksi kokemus muiden
kateudesta.

“Business-luokassa lentaminen ei todellisuudessa ole mukavaa, koska
siindkin joutuu pitdm&an vyot kiinni. Luksus syntyy siind tapauksessa
enemmankin economy-luokan matkustajien kateudesta ja kuvitelmista
matkustusmukavuuden ylivertaisuuteen verhon toisella puolella.” (A6)
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Tutkielmassa tarkastellaan luksusta tuotendkokulmasta, jolloin luksuksen muut
ulottuvuudet, kuten elamyksellisyyteen perustuva luksus, jatetddn vahemmalle
huomiolle. Kuvioon 7 on koottu narratiivien puhetavat luksustuotteista.

Kokonaisvaltaisen
nautinnon tuottaja

i . Ylemmyyden .
2 il Huomion  qynteen antaja | Unelmien
Taydelfisyys | od herattdja | konkretisoituma
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Aito luksustuote

Kuvio 7. Aidosta luksustuotteesta rakennetut teemat

Narratiiveissa nousseet puhetavat luksustuotteista on tiivistetty yhteensd viideksi eri
teemaksi. Kertomukset eivét olleet vain “yksiddnisid”, vaan narratiivin sisdlld saattoi
esiintyd useampia puhetapoja tuotteesta. Luksustuotteista voitiin puhua investointina,
katseiden vangitsijana, luotettavana valintana, tunteiden herattajand, menestyksen
symbolina  tai  rakennuspalikkana. Jokainen  néistd teemoista  siséltad
yksityiskohtaisempia maéaritelmi, jotka on koottu narratiiveista.

Ensinndkin luksus voidaan n&hd& investointina, joka on kestdvd ja ajaton sijoitus
tulevaisuuteen. Investoinnit on hyvin suunniteltuja, eiké héataisia paatoksia hankinnasta
tehda.

"Hdn mietti hankintaa kauan. Laukku maksaa monen vuokran verran.
Ent& jos kaikki luulisivatkin silti kallista laukkua kopioksi? Erika tuudittui
kuitenkin ajatukseen, kuinka ihanalta tuntuisi tietda edes itse, ettd laukku
olisi aito. Lisaksi vain aidot siirtyvat laadukkuutensa ansiosta ajassa, ja
viela jonakin paivana myos lapseni paasevat nauttimaan tuotteesta, jonka
arvo on mahdollisesti jopa noussut.” (AT)
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“Lisdksi minusta siind olisi oiva sijoituskohde, joka ndkyy ja antaa ennen
kaikkea iloa minulle itselleni ja myohemmin ehkd tyttirilleni.” (A3)

Kertomukset aidoista luksustuotteista todistivat kuluttajien nakemykset tuotteesta
sijoituskohteena. Tiettavasti kulta ja timantit ovat ikuisia, mutta enté laukut, vaatteet ja
muut luksusasessorit? \Voidaanko siis tuotteiden, kuten laukkujen, nahdd olevan
todellakin “’sijoitus™? Narratiivit edustavat kasitysta siitd, ettd aito ja todellinen luksus
kestéa ajassa, eika sen arvo heikkene nopeasti. Toisaalta, jos sijoittaminen luksukseen
lisad omaa nautintoa ja mielihyvaa, ei arvoa voi tai kannata mitata rahalla. Investointi
voidaan siis ndhda rahan sijaan yksilon investointina mukavuuteen, muistoon tai
vaikkapa nautintoon.

Luksustuotteesta voidaan puhua my6s Kkatseiden vangitsijana. Kuten aiemmin
esitetyssa lentomukavuuteen liittyvassa lainauksessa, jossa puhuttiin muiden kateuden
hankkimisesta, puhuvat katseiden vangitsijat luksustuotteen lahtdkohtaisena
tarkoituksena olevan kateutta lisdédminen ja ihailua hankkiminen.

"Kesd kului Speedy kdspipuolessa ja ihailevia katseita kerdten tutuilta ja
tuntemattomilta, etenkin muiden LV-laukkujen kantajien taholta.” (A2)

”[...] upouusi laukku olallani menen ldheiseen kahvilaan. Minusta tuntuu,
ettd kaikki huomaavat heti laukkuni ja olen lahes varma, ettd he

huomaavat sen aitouden, ainakin kaikki jotka sen perddn ymmdrtdvdt.”
(A3)

Narratiivien perusteella luksustuotteiden tarkoituksena olisi huomionherattdminen
sosiaalisessa ymparistossa. Kuluttajat pyrkivat erityisesti hakemaan huomiota
vertaiskuluttajilta, eli niilt4, jotka kuuluvat samaan brandiheimoon. Hyvaksynnén
hakeminen bréndieheimolaisilta osoittautuu tarkedmmaéksi, esimerkiksi kertomuksissa
Louis Vuitton Speedy (A2) sek& Yksi unelmistani (A3), kuin tavallisten kuluttajien
huomionheréttdminen. Hyvéksyntd muilta asiantuntijoilta on ensiarvoista, vaikka
luksustuotteiden kuluttajat toisinaan pelk&éavat, ettd hintavat tuotteet sekoitettaisiin
vaarennoksiin.

"Lukukauden edetessd Catharinan pahimmat pelot tulivat toteen:
yliopistolla laukku heratti supinaa ja ennen kaikkea keskustelua siita,
oliko laukku kenties vidrennds. [...] Hdnestd tuntui turhauttavalta, ettéa
oli maksanut muutaman kuukauden vuokran verran yhdesta laukusta, jota
epdiltiin kopioksi.” (A2)



61

Kuluttajat haluavat positiivista huomiota muilta, mutta joutuvat usein kateellisten
rilvaamaksi ja aitoutta epdilevien kynsiin. Toisaalta, saattaahan kuluttaja kokea
onnistuneensa paastessaan henkiloksi, josta puhutaan. Varsinaista katumusta hintavasta
hankinnasta ei kuitenkaan noussut yhdessakdan kertomuksessa vahvasti esille, toisin
kuin luksusvéérennoksistd kertovissa narratiiveissa. Toisaalta turhautuneisuus
hankinnan aikaansaamiin reaktioihin, saattaa olla katumuksen esiaste, jolloin kuluttaja
pohtii hankintansa jarkevyyttd, mutta ei siirry ostoksen katumiseen asti.
Mielenkiintoista on hankinnan katumuksen vahaisyys ja kuluttajien pysyvé kiinnostus
aitoihin luksustuotteisiin, vaikka plagiaatit ovat nykyaédn taitavasti jéljittelyja ja
jatkuvasti parempi laatuisia. Luksuslaukun arvo (A4) -kertomuksessa pohditaankin
“mitd jdrked on maksaa kymmenkertaisia hintoja aidosta jos feikkilaukkukin nayttaa
samalta?” (A4). Onko siis luksusvaarennds yhtélailla katseiden vangitsija kuin aitokin?

Yksindan tuotteen néyttava ulkokuori ja huomionherattdminen eivat kuitenkaan riité.
Sen liséksi luksustuotteissa ndyttda aineiston perusteella olevan myds muita
vaatimuksia. Aidoissa luksustuotteista kertovista narratiiveista voidaan 16ytaa ilmaisuja,
jotka teemoiteltu luotettavan valinnan puhetapaan. Puhetapa viittaa aitoon
luksustuotteeseen, joka koetaan positiivisen brandiarvonsa johdosta turvalliseksi
valinnaksi. Kuluttaja, joka ei luota muotimakuunsa, tyyliinsa tai on epavarma, saattaa
valita aidon luksustuotteen, koska brandi on arvostettu, kunnioitettava ja tunnettu
klassikko. Hankkimalla suosittu tuote, voi kuluttaja valttya siis tyylimokilta. Luotettava
valinta takaa kuluttajalle tuotteen taydellisen istuvuuden, mukavuuden, toimivuuden
sekd sopivuuden — tai ndin ainakin kuluttaja olettaa.

"Mitd vaatetukseen tulee, niin kaupasta loytdd kylld kalliita vaatteita,
mutta tuoko se sitten mitéan luksusta, jos Churchin kengéat vahan hiertaa
Jja Stone Islandin takin hihat on vihdn liian pitkdt.” (AB)

Puhetapana luotettava valinta viittaa luksustuotteeseen, joka on takaa lupauksen
tuotteen halujen tyydyttamisestd epavarmalle tai epatietoiselle kuluttajalle. Jopa Coco
Chanelin lausahdus luksuksen maéérittelystd mukavuuden kautta tukee narratiivien
luomaa késitysté luotettavan valinnan puhetavasta luksustuotteiden kentalla: ~Luxury
must be comfortable, otherwise it is not luxury”. Vaikka pyrkimys mukavuuteen on
puheenaiheena kertomuksissa, ei tuotteen funktionaalisuutta ole pohdittu narratiiveissa.
Luksustuote, josta puhutaan luotettavana valintana tuottaa tyydytyksen ja ylittadd
mahdollisesti odotukset laadussa ja toimivuudessaan. Aidon luksustuotteen toimivuuden
arviointia ei ilmeisesti ndhdd kovin keskeisend, silld hintavan tuotteen uskotaan
lunastavansa odotukset.
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”[...] niitd aina ihaillen pddtdn hankkia omani. Muutamaan otteeseen
olen kuitenkin sortunut ostamaan jonkun halvemman laukun, joka on
hetken kuluttua tuntunut jo tylsalta ja mitddnsanomattomalta ja nopeasti
ajatukset ovat taas palanneet Vuittonin ihanuuksiin.” (A3)

Kuten kertomuksessa Yksi unelmistani (A3), nahd&in luksustuote tavoiteltavana
unelmana, jonka uskotaan luovan lopullisen unelmien tayttymyksen. Luksustuote
nahdaan valintana, joka on odotusten ylittajd ja kokonaisvaltainen nautinto.
Viittauksessa on nahtévissé se, ettd kuluttaja kokee halvemman tuotteen korvaavan
aidon ja kalliin luksustuotteen, mutta onko edullisempi korvaaja luksusvadrennés vai
edullisempi ”premium”-bréndi, siitd narratiivissa ei puhuta. Voidaanko aito luksuskin

siis jaotella “kalliimpiin” ja ”edullisempiin” luksustuotteisiin tai -brandeihin?

Aito luksustuote saatettiin nahdd myos symbolisena viestind ilmentdmassé kuluttajan
menestystd ja vaurautta. Muutamat kertomukset puhuvat tuotteesta menestyksen
symbolina, jolloin tuotteen tarkeimpana tarkoituksena on viestid vaurautta, rikkauksia ja
elamantyylia.

“Elisan ei kauaa tarvinnut rahaa sddstdd, silld kun on suuri palkka ja se
asuu yksin. Eik& menojakaan ole kovin paljoa, asuuhan Elisa
kaytanndssa duunipaikallaan. Se on hyvin toimeentuleva ja vahan ehka
tyonarkomaanikin, [...] Kalliit kasilaukut ja korkokengdit on sen
henkireikd, niilla se nayttdd menestyksensa ja oman arvonsa. Ne onkin
Elisan suurin menoerd. (A7)

Kun tuotteesta puhutaan menestyksen symbolina, j&& sen merkitystasot usein vain
avustajiksi yksilon roolin ylldpitoon ja vahvistamiseen. Vaikutusta identiteettiin tai
yksityiseen minuuteen symbolilla voi olla, mutta symboli ndhdaan enemmaénkin yksilén
roolin pysyvéna osana, joka auttaa viestimaan ympaéristolle haluttua kuvaa.

Toisaalta, my6s kuluttajat, jotka ihannoivat julkisuuden henkil6itd, pyrkivét siirtdmaan
menestyksen symbolin avulla kuuluisuutta ja “menestystd” itseensd. Julkisuuden
henkilot néhtiin useissa kertomuksissa edelldkdvijéind ja innostavina esikuvina.
Menestys haluttiin liitt4a itseen ja tuotteen avulla samaistua sankariin, jota ihailtiin.

“Catharina huokaisi joka kerta lehtid lukiessaan, kun huomasi kauniin
julkisuudenhenkilon kasipuolessa keikkuvan merkkilaukun; Marc Jacobsin
Tote Bag, Chanelin 2.55, Fendin Spy Bag seka kaikista ihanin — Louis
Vuitton Speedy. [...] Se laukku, jonka olivat hankkineet muun muassa
muodin edelladkavijéina pidetyt Olsenin sisarukset, seurapiiritytté Nicole
Richie sekd lukemattomat muut muodin fashionistat.” (A2)
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Luksustuote symboloi menestystd ja vaurautta julkisuuden henkil6illa, mutta
saavuttaako Catharina samanlaisen tuotteen hankkimalla menestystd, joka hanen
esikuvillaan on? RIiittddké tuote roolin ponkittajaksi, joka yllapitada mielikuvaa
suosiosta? Toisessa kertomuksessa otetaan kantaa siihen, kuinka kuka tahansa ei voi
luksustuotetta hankkimalla saavuttaa menestyksen leimaa. Pahimmassa tapauksessa
saattaa joutua kateellisten epailyn kohteeksi vadrennoksen hankkimisesta.

’[...] ja koska hdn istuu péyddssd yksin, ei hdn kuulu niin sanotusti
suosittuihin, vaan on enemmankin hiljainen ja omissa oloissaan. Jos sama
laukku roikkuisi koulun suositun ja supertrendikkdan kaunottaren
kasivarsilla, ei kukaan uskaltaisi puhua pahaa, eiké edes olettaisi laukun
olevan feikki, vaan sen sijaan haukkoisivat henkedan ja ihastelisivat
laukkua kateellisina.” (AD)

Kuten kertomuksessa Luksusbrandi itsetunnon jatkeena (A5) nousee esille, ei aito
luksustuote yksinddn riitd aina symboloimaan menestystd ja nousemaan kuluttajaa
suosioon. Yksilon tyylillinen kokonaisuus sek& sosiaalisen ympériston koostumus
vaikuttavat paljon miten luksustuote tulkitaan. Aina ei tuotetta kertomusten mukaan siis
nahdd menestyksen symbolina, vaikka se yksilon hankinnan taustalla olisikin.
Kéyttamalla tuotetta menestyksen symbolina pyrkii  kuluttaja mahdollisesti
vakauttamaan tai luomaan roolia ja asemaa, joka on ihanteellinen.

Aiemmista teemoista eroten, l6ytyi narratiiveista kuluttajan omiin tuntemuksiin ja
tunteisiin liittyvé puhetapa. Teema, tunteiden heréttdja, viittaa luksustuotteeseen, joka
koetaan unelmien konkretisoitumana ja kokonaisvaltaisen nautinnon tuottajana.
Luksuksen koettiin siis tuottavan kuluttajalle itselleen kokemus tai tuntemus, kun
esimerkiksi menestyksen symboli ja katseiden vangitsija -teemat puhuivat
luksustuotteista varsin visuaalisina ja sosiaaliselle ymparistolle viestijoind ilman
kuluttajan omaa kokemusta. Toki sosiokultttuurisen ympariston ldsndolo on edellytys
tuntemuksen syntymiselle. Teemaan voikin lukeutua puhetapa luksustuotteesta
tunteiden heréttdjand, jossa se néhtiin tuovan kokemuksen ylemmyydesta,
eriarvoisuudesta ja korkeampiosaisuudesta.

“Rolexin saatuaan Mikael on hetken ylped ja esitteleekin sitd ylpedna
ystavilleen. Mikael tuntee oman arvonsa muiden silmissa nousevan ja
kellon nostavan hdnet muiden yldpuolelle.” (Al)

"Toiset saavat hyvdin tunteen siitd, ettd merkkivaatetta kantaessaan kerdd
katseita, ehk& ihailua.” (A6)
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Puolestaan kuudes teema, joka nousi narratiiveista, oli luksustuotteen nakeminen
yksilon minuuden rakennuspalikkana. Tuote, jolla on funktioita itsevarmuuden
luojana, sosiaalisen uskottavuuden tukijana tai identiteetin muuttajana tulkitaan
kertomuksissa minuuden rakentamiseen liittyvéna toimintona. Luksustuote, joka toimii
rakennuspalikkana, voi olla yksilélle statuksen vahvistaja tai vaikkapa
kulutuskéyttaytymisen osoittajana. Kertomusten luksuskuluttajat saattoivat kokea
tdyden  muodonmuutoksen  luksusbrandin  my6td, jolloin  myds normaalit
kulutustottumukset muuttuivat vahitellen. Narratiiveissa nousi esille, kuinka kuluttaja
koki tuotteen puutuvana osana itsedén tai viitoittajana tiella onneen. Aidot luksustuotteet
saivat siis paljon painoarvoa yksilon toiminnassa, jolloin tuotetta ei kaytetty enaa
roolissa selviamisen apuvalineend vaan pikemminkin osana identiteettia ja ydinminaa.

“Vield ldhtiessdni kurkistan peilistd kuinka hyvdltd mind ndytdin laukkuni
kanssa. Olen varma etta laukkuni toi minulle rutkasti lisda itsevarmuutta,
se on kuin puuttuva osa minussa.” (A3)

Katkelma kertomuksesta Yksi unelmistani (A3) viittaa tapaukseen, jossa tuotteesta tulee
osa itsed. Luksustuote ei ole enda vain omistuksen kohde, vaan se muuttuu tarkeytensa
vuoksi osaksi minuutta. Talloin tuotteella ja sen symbolisilla merkityksilla on vaikutusta
yksilon ydinminén seké identiteetin rakentumiseen ja kehittymiseen.

Toisaalta luksustuotteen kantamat merkitykset saattavat tarjota helpon ja nopean
rakennuspalikan omaksuttavaksi, mutta oman panoksen puuttuessa omaksuttu uusi
identiteetti ei ole pysyva, koska sitd ei ole vakaalle pohjalle rakennettu. Kasvutarina
Rolexista aitoihin rikkauksiin (A1) kertoo nuoresta miehestd, joka erehdyksen kautta
tajuaa, ettei identiteettid voi vain napata valmiina, vaan se tarvitsee rakentaa palasista
niin, ettd se on henkildkohtainen kokonaisuus.

“"Mikael pyrkii sopeutumaan joukkoon ja etsii itselleen Burberrya
rakastavan espoolaisen tyttoystivin. [...] Mikael vuosien kuluessa
kyseenalaistaa kulutustottumuksiaan laajemmaltikin ja nykyaan hanta
eivat luksustuotteet enda kiinnosta, puvuksi kelpaa Stokkalta ostettu Turo
Tailor ja Rolexin liike ohitetaan vauhdilla tydmatkoilla. Mikael on oppinut
Ioytamaan itsetuntoa muualta kuin statussymboleista.” ( Al)

Erityisesti nuorilla on tapana kayttdd valmiita rakennuspalikoita identiteettinsé
rakentamiseen epavarmuuden ja sosiaaliset odotusten kasatessa painetta, kuten Mikaelin
tapauksessa. ldentiteetti ndahdd&n jatkuvasti muuttuvana ja yksilon aktiivisen
rakentamisen tuloksena, joka voidaan tulkita yksilon kulutuksen kautta ilmenevéksi
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luovaksi prosessiksi (Giddens 1991). Ovatko siis yksilon tilannesidonnaiset roolit seka
tyyli ilmentymid, jonka kautta yksilo viestii luovassa prosessissa syntynyttd tulosta?
Perustuvatko yksilon brandivalinnat yksindadn ympdriston vaatimuksiin ja yksilélle
tarkeiden viiteryhmien palautteeseen, joiden perusteella identiteettia rakennetaan?

4.2.2 Luksustuotteiden puhetavat vertailussa

Aitoa luksusta luonnehdittiin luvussa 2.4 tuotteeksi, joka tuo kuluttajalleen kokemuksen
ylemmyydesta ja lisdd arvovaltaa, vaikkei tuotteella olisikaan suurta funktionaalista
hyotya. Aineistosta l16ydetyilla teemoilla voidaan nédhda olevan yhtélaisyyksia aiempien
tutkimusten pohjalta rakennettuun luksusmaéaritelméaan, jossa luksustuotteita kuvattiin
ainutlaatuisiksi ja harvinaisiksi, laadukkaiksi seka kalliiksi

Kaikille kertomusten luksustuotteesta puhuville teemoille yhteistd oli edellytys
aitoudesta. Aitouden lisaksi luksustuotteesta puhuttaessa investointina, voidaan se nahda
hintavana ja laadukkaana sijoituksena, joka on usein pitkéikdinen ja harkittu hankinta
juuri kyseisten ominaisuuksiensa ansiosta. Luksustuotteen laadukkuutta voitaisiin
puolestaan pitda luotettava valinta -puhetavan keskeisimpana piirteend. Laadukas tuote
ei petd kuluttajan odotuksia esimerkiksi tuotteen kestdvyyden suhteen. Jotta
luksustuotteesta puhuttaisiin katseiden vangitsijana, edellyttdd se luksustuotteelta
erityisesti harvinaisuutta. Menestyksen symboli -teemalle olennaista oli kertomusten
perusteella erityisesti tuotteen korkea hinta, jotta luksustuote saattoi viestia kuluttajan
vauraudesta ja sitd kautta menestyksestd. Heréattadkseen tuntemuksia on keskeista
luksustuotteelle sen harvinaisuus, joka luo narratiivien luksuskuluttajalle kokemuksen
parempiarvoisuudesta ja ylemmyydesta. Usein myds luksustuotteen korkea hinta liséa
tuntemuksen voimakkuutta.

Kuitenkin ehk& kokonaisvaltaisin ja kuluttajakohtaisin teema narratiiveissa oli
luksustuote, josta puhuttiin rakennuspalikkana. Kyseiselle teemalle mik& tahansa
luksustuotteen  ominaispiirteistd  saattoi olla  keskeisin  riippuen  kuluttajan
henkilokohtaisista preferensseistd. Rakennuspalikka viittasi luksustuotteeseen, joka
koettiin yksilon puuttuvana osana tai itsevarmuuden tuojana, jolloin toiset kuluttajista
saattoivat kokea keskeiseksi harvinaisuuden toiset taas tuotteen laadun. Narratiivien
teemoja verrattaessa luksustuotteen mééritelmaan, on siis todettava, ettd lopulta kaikki
madritelmat voitaisiin jollain tapaa liittdd jokaiseen kertomuksissa nousseeseen
teemaan. Eri puhetavoissa nousee eri ominaispiirteet keskeisemmiksi, mutta mik&an
puhetapa ei sulje jotain luksukseen liittyvistd ominaispiirteisté ulkopuolelle.
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4.2.3 Plagioitu luksustuote

”Lomamatkalta palatessa samassa terminaalissa odottelee muutama
kymmenen naista samanlaisen laukun kanssa. Mitds ihmettd? ”(V20)

Analyysin aiemmassa vaiheessa puhuttiin  jo luksusvadrennosten yleisimmasta
hankintapaikasta — lomamatkalta. Sitd kuvittelee usein olevansa kovin ainutlaatuinen
hankkiessaan pienen “matkamuiston”, mutta feikkituotteet etelanmatkalta ovat varsin
yleisid. Nykyddn onkin vaikeampi loytdd kuluttajia, jotka eivat ole koskaan
katukauppiaille rahojaan antaneet.

Seuraavaksi kasitella&nkin siis vadrennoksisté kertovia narratiiveja. Menettelytavat ovat
samat kuin aidosta luksustuotteista koskeville kertomuksia. Aluksi siis nostettiin
kertomuksista esille teemat vahinkofeikki, herdteostos, "melkein aito”, oikotie onneen
ja taikasana, jotka on tiivistetty kuvioon 8.

Kallis feikki

| Mukaaito matkamuisto Sopuhintainen
Ihaillun ‘merkk'la Kk TRanteer unelman Lupaus
\ ilaukku <
APt B T i tuhavmen se\:‘raukstena korvasia paremmasta
edustaa Melkein aitoa  Hankkija - tehty os ‘S)S i \ Auttaz
. luksusta branditiedoton | W _ \ Muutoksen | jaksamaan
Pysyva arvo - Yotyolinjaston / | \ tulos \ 3 | X
, { ~ / Lo \ avain | arjessa
muistot lipsahdus \ \ | | / Suunnittelematon | 3 ‘ |
| Lahes aidon ~_/ hankinta | Toiminnan, |
. Robin Hood - NV veroinen 4 \ | velvoittajal | | tsetunnon
laukku \ | piraattilaukku Vahinko- - | \ | kohottaja
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Kuvio 8. Luksusvaarennoksista rakennetut teemat

Aineistossa esiintyi  my6s narratiiveja, jotka kertoivat tilanteesta, jolloin
luksusvéarennoksen hankinta on tapahtunut muusta syysta kuin bréndin innoittamana.
Kyseessa on ollut tiedostamaton toiminta tai vaihtoehtoisesti tilanne, jossa kuluttaja on
saanut lahjaksi tuotteen. Kyseistd teemaa nimitetddn tassa vahinkofeikiksi, koska
hankintaa ei ole tehty tarkoituksellisesti.
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“Synttirilahjaksi Erika sai kummiltaan laukun, joka oli variltdédn mita
ihanin. Lisdiksi samaa sarjaa oli vyé ja rahapussikin. [...] Erika kun ei
ollut niin merkkitietoinen, ihmetteli han kateellisia katseita kaupungilla.

[...] Olivatko lahjat sittenkin vidrenndksid jostain tunnetusta brdandistd?”
(A7)

”Mikko-pikkuveli tuli ylpedna esittelemaan siskolleen uutta kelloa, jonka

hin  osti  katukauppiaalta lomamatkalla. [...] Kello oli siskonkin
mielestd kylld hieno, vaikka kellotaulussa lukikin Polex.” (V8)

Vahinkofeikki-teemaan lukeutuvat kertomukset painottavat yksilon tietamattomyytta
brandeistd seka tuotteen kiinnostavuuden keskittymistd tuotteen ulkoisiin ja
funktionaalisiin piirteisiin, eikd brandiin. Vahinkofeikin hankinnan taustalla narratiivien
mukaan on vaikuttunut tuotteen kaytannollisyys, tarve, kauneus sekad esteettinen
miellyttavyys. Vahinkofeikkia ei hankita siis sen edustaman brandin vuoksi, mutta
olisiko kuluttajalle silti yhdentekevaa, vaikka tuote olisi branddadmaton?

Tietoista, mutta etukdteen suunnittelematonta luksusvaarennoksen hankintaa kéasittelevat
narratiivit voidaan puolestaan keratd herateostos -teeman alle. Kertomuksissa puhuttiin
suunnittelemattomista luksuvaarennéshankinnoista, tilanteista, johon ajauduttiin tai
jouduttiin jonkun suostutelluksi. Luksusvéaarennds heréteostoksena kertoo tilanteen ja
ympariston suuresta vaikutuksesta yksilon toimintaan ja harkintakykyyn. Kertomukset
sijoittuivat padosin ulkomaanmatkoille ja tuliaisten tai matkamuistojen hankintaan.

“"Lomalta Lauran mukaan tarttui uusi laukku, jonka hdn sattui ostamaan
yhdelta niista tummista miehistad, jotka kadunvarsilla kauppasivat LV:a,
Guccia ja muita merkkejd pilkkahintaan.” (V15)

”[...] haluaisi tytto myds loytdd jotain ostettavaa. Jotain pientd mitd ei
kotoa saa. Ehkd vihdn kuin muistoksi itselleen lomasta.” (V9)

"Laukku on kuitenkin niin halpa, ettd rahasummana se ei paljoa hetkauta
Jjos laukku jddkin kdyttimdttd.” (V9)

Edelliset lainaukset kertovat herateostosten taustalla vaikuttavista tilanteista. Plagiaatti
saattaa tarttua monen turistin matkaan erityisesti edullisen hintansa sekd ostamisen
helppouden vuoksi. Herateostos-teeman taustalla vaikuttaa kertomusten puhetapa, jossa
hankintaa ei etukateen juurikaan suunniteltu, vaan tilanteen osuessa kohdalle toimittiin
tilanteelle tyypilliselld tavalla. Kuten kertomuksissa Lomalaukku (V9) ja Tuliainen
(V15), voidaan havaita edullisen hinnan vaikutus ostopaatokseen. Mielenkiinnosta
tiedustelinkin Zirichin Louis Vuitton -liikkeessd myyjéltd, miksi hdnen mielestdéan
kuluttajat hankkivat plagiaatteja luksuslaukuista. Myyja vastasi sen enempéa
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miettimattd halvan hinnan olevan ainoa syy véarenndsten myyntiin. Myyja pysyi
kannassaan ja oli varma hinnan olevan ainoa vaikuttaja vaarenndsten menekkiin, vaikka
keskustelin hanen kanssaan muistakin mahdollisista hankintaan vaikuttavista tekijoista.

Toki edullinen hinta on vaikuttava osa tuotteen houkuttelevuudesta, mutta se on
ristiriidassa aidon luksuksen yhden ominaispiirteen kanssa, nimittdin korkean hinnan.
Kun narratiivit  etenivat hankinnan  jélkeiseen tilanteeseen ja tuotteen
kayttokokemukseen, nousi esille muitakin hankintaan vaikuttavia tekijoitd kuin
edullisuus. Monissa kertomuksissa puhuttiin kuinka vaarennds olisi ikaan kuin oikotie
onneen.

“Viereisessd  kojussa  joku myy muka aitoja merkkilaukkuja
pilkkahintaan.” (V9)

“Hotellin eteen pysdhtyi auto, jonka takakontissa ndkyy jotain ihanaa!
Merkkilaukkuja ja noin halvalla!” (V20)

Vaarennokset vaikuttavat kyseisissa kertomuksissa lahes lottovoitolta kuluttajille.
Toisille luksusplagiaatit olivat ilmiselvésti onnenpotku, toiset taas kokivat joutuvansa
ndyrtyméaan hankinnan edessa. Silti molemmille kuluttajille vadrennos koettiin helpoksi
oikotieksi onneen.

"Ndmd kopiot eivit tietenkddn ole sama asia kuin kalliit ja aidot kellot,
mutta ne ovat sentddn oikeaa hintaluokkaa Jannen rahapussille.” (V'10)

Useissa narratiiveissa kuluttajat hankkiessaan luottivat siihen, ettei tuotteiden
epéaitoutta huomattaisi. Kuluttajat pyrkivat etsimaan “mahdollisimman aidon ndkdéistd
feikkid” (V8). Kuluttaja uskoo vadrenndsten ndyttdvan niin aidoilta, etteivdt muut
kuluttajat huomaa tuotetta plagiaatiksi. Monissa kertomuksissa lopulta kuluttajalle kévi
kuitenkin kopelosti ja tuotteiden epdaitous tunnistettiin. Useissa kertomuksissa “’kiinni
jaatyadan” kuluttaja hautasi vadrennoksen kaapin pohjalle, eikd enad ikin sitd kayttanyt.

Luksusvéarennoksista  kertovissa  narratiiveissa ~ puhutaan  usein  tuotteen
hyvélaatuisuudesta sek& sen aidontuntuisuudesta. Vaikka kertomusten kuluttajat
hankkivat kalliita ja aitoa muistuttavia luksusjaljitelmid, vaivasi kuluttajia pelko
sosiaalisen  aseman  menettdmistd, jos tuote  tunnistettaisiin  plagiaatiksi.
Véaarennoskuluttaja pystyi vedattdméaan muita ainakin aluksi, mutta itsed ei voinut
huijata. Luksusplagiaateissa tuotteen laatu on keskeinen puheenaihe narratiiveissa,
mutta laatukysymystd ei pohdita lainkaan aitoa luksusta koskevissa kertomuksissa,
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kuten edelld jo todettiin. Laadukkaasta ja aidontuntuisesta luksusplagiaatista voidaan
puhua taikasanana, joka viittaa sen kykyyn muuttaa suuntaa yksilon elamassé ainakin
sosiaalisella tasolla.

“Laukkujen hinnat ovat vain murto-0san aitojen hinnoista, vaikka
kadenjalki on yhta tarkkaa. Pienen tinkimisen jalkeen mukaan tarttuu
laukku. Laukku, joka voi muuttaa kaiken. Han ei olisi enaa se tavallinen
tallaaja, joka jaa korkeampien varjoon ja vain unelmoi.” (V11)

"Tuntui kuin laukku antaisi hdnelle uusia voimia jaksaa tavoitella hdnen
ihailemiaan asioita.” (V18)

"Laukku antaa voimia pyrkid muuttamaan nykytilannetta. Laukku on
lupaus paremmasta tulevaisuudesta. Laukku tuo tasaiseen arkeen pienen
pilkkeen taikaa, jonka joskus lapsuudessa on saanut prinsessasatuja
lukiessa.” (V11)

Luksusjéljitelman avulla kuluttajat kohentavat itsetuntoaan ja kokevat saavansa
lupauksen paremmasta tulevaisuudesta. Vaarennds on ikddn kuin sopuhintainen
unelmankorvaaja kuluttajalle. Taikasana viittaa puheeseen vadrennoksestd, joka antaa
uuden eldman ja unelmoinnin kohteen sekd auttaa jaksamaan arjessa. Toisinaan myos
koettiin, ettd hankinta velvoittaa tiettyyn toimintaan muuttaen normaalia
kulutuskayttaytymista.

”Laukun jdlkeen Anna alkoi kiinnittdd muiden ihmisten laukkuihin entistd
enemman huomiota. Kaupoissa han ei enda vilkaissutkaan kassien
perdan, joissa ei killunut tahtitieteellisen suuria summia tai jotka eivéat
olleet kuuluisien ja tunnettujen suunnittelijoiden kasialaa. Anna tiesi ettei
ehka tulisi koskaan ostamaan niita, mutta feikkilaukku kasivarrella tuntui
velvoittamaan hdntd siihen. [...] Laukun tultua mukaan kuvaan hdn oli
alkanut muuttaa yhd enemman tottumuksiaan. Tavallisen kahvin sijaan
hén tilasi cappuccinon ja juustoleivin sijaan croisantin.” (V18)

Luoko tuote siis kuluttajalle rooliasun, jonka yllapitdminen vaatii nayttelya? Pyrkiiko
kuluttaja muuttamalla kaytostddn samaistumalla  kuluttajiin, jotka kantavat
kasivarrellaan aitoa luksuslaukkua? Moni kertomus péattyy ikdvasti, kun roolin yll&pito
kay mahdottomaksi.

”Pian nainen kuitenkin huomaa ettei laukku muutakaan kaikkea. H&n
joutuu edelleenkin kulkemaan bussilla taksin sijaan, kdymaan hikisessa
tydssa hetkittéaisen kolumnin naputtelun sijaan, ja istumaan yksin suuren
kaverilauman sijaan.” (V11)
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Onko luksus siis jotakin kokonaisvaltaista, jonka tulisi nakya kaytoksessa, tyylissa ja
koko elaméassd? Vaatiiko luksus kuluttajaltaan erilaisen asennoitumisen, jota
luksusvadrenndsten kuluttajat pyrkivat siséistimadn hankittuaan taikasanan kaltaisen
tuotteen, jonka ympdrille ihannoitua eldméntyylida aletaan rakentamaan? Woiko
statusarvoa siis edes hankkia aidolla luksustuotteella, jos kokonaisuus ja elaméantyyli
eivat noudata aidon luksuskuluttajan stereotypista kuluttajakuvaa?

Edellisten teemojen lisdksi kertomuksista 10ytyy vield neljas tapa puhua véérennetyista
luksustuotteista. Kuluttajat pyrkivét uskottelemaan itselleen, sekd mahdollisesti muille,
ettd plagiaatti onkin “melkein aito” luksustuote.

"Kuka muka tietdd onko pihamarkkinoilta ostettu laukku jdljennos vai ei?
Se voi olla vaikka vintagea! Tai ehka se on varastettu joltain rikkaalta
naiselta, jolla laukkuja on liikaa omiksi tarpeiksi? Moraalisesti vaarin,
tuskin. Robin Hood -aate, hurraa! |[..] Tai ehkd Vuittonin
yotyolinjastolle onkin lipsahtanut paivatyolaisten tekema Oikea Vuitton.
[...] Voin siis saada oikean Vuittonin parilla kympilld. Mieletén tuuri!”
(V20)

Kuluttaja haluaa pitd4 vaarennoksen hankinnan salaisena, jonka vuoksi keksii erilaisia
selityksid ja tarinoita, joiden perusteella laukku voisi olla aitoa luksusta. Kokeeko
kuluttaja siis hyvéksytyksi hankkia plagiaatin? Yksilolle on tirkedd saada vakuutetuksi
itsensd siitd, ettd kyseessé ei olisi vaarennos. Selittelemélld vahinkoa tehtaalla tai laukun
varastamista varakkaalta, eivat ole kovin todenndkdisia tapahtumia, mutta
kertomustensa kautta yksilo ei ilmeisesti koe ostavansa feikkid vaan saavansa “melkein
aidon” edulliseen hintaan.

Tarinoita laukun aitoudesta keksivélle sepittdjaa yllattavan l&helld ovat kuitenkin
kuluttajat, joka tietdvat hankkivansa véarennetyn tuotteen, mutta eivét vélitd niinkin
yleismaailmallisista kasitteistd kuten “aito” ja ’feikki”, vaan méadrittelevat tuotteen
arvon muulla tavalla.

"Ei edes haittaa vaikka toiset nauraa. Ne kylli tietdd, ettei se ole aito.
Niilla on aito tai ainakin kalliimpi feikki. Eika tam& ole feikki, tata
rakastetaan enemmdn kuin yhtddn niistd aidoista. [...] Se rikkindinen
laukku saa olla samassa laatikossa sen hienon mekon kanssa. Siind
laatikossa jossa sailytetadn sitd maailmaa, jossa lennetdéan lentokoneilla
ja kaytetddn merkkifarkkuja ja juodaan kalliita drinkkej& baareissa jossa
on vitivalkoiset sohvat.” (V12)
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Materiaa (V12) -kertomus kertoo vaarennoksestd, jossa kuluttaja ei pyri ehdoin tahdoin
selittelem&én ja todistelemaan tuotteen aitoutta, kuten edellisessé katkelmassa. Aitous
tulee kuluttajan itsensd tuotteeseen liittdmista arvoista. Tuote on kuluttajalle térked,
jonka vuoksi sen aitoudella tai feikkiydella ei ole vélid, koska sité rakastetaan enemman
kuin yhtaan niista aidoista (V12) tuotteen sisaltdmien muistojen ja kokemuksien
ansiosta. Kyseiselle kuluttajalle tuote on henkilokohtaisesti merkityksellinen, eika
muiden mielipiteilld ole talloin vélid. Lisaksi kertomuksessa nousee esille se, ettd
vadrennetyn tuotteen arvo séilyy muistojen mukana. Tuotteen arvo ei siis valttdmatta
viittaa aina taloudelliseen arvoon.

4.2.4 Aidon luksuksen ja vadrennosten jaetut merkitykset

Luvussa 4.2 on Kkasitelty narratiiveista nousseita puhetapoja seka aidoista etta
vadrennetyistd luksustuotteista. Vaikka teemoilla, joiden kautta kertomuksissa puhutaan
aidoista ja niistd valmistetuista jaljitelmistd, on eroavaisuuksia, 16ytyy myos ndiden
valilta jaettuja merkityksid. Kuviossa 9 havainnollistetaan aineistosta nousseiden
teemojen yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia.

Rakennuspalikka (A) . Taikasana (V)

Luotettava valinta (A) Herateostos (V)

y ; Oik;at'ieo,mi’een V)
AITO | Ketseidenvangitsia 14) LUKSUS-

LUKSUS 2 NG NG VAARENNOS
“Metkein aito™ V)

Menestyksen symboli (A) .

q ,Inv‘esto}inu',(A)' Vahinkofeikki (V)

Tunteiden herattdja (A)

(V)= Luksusvaarenndksesta
kertova puhetapa

(A)= Aidosta luksustuotteesta
kertova puhetapa

Kuvio 9. Aitojen ja véarennettyjen luksustuotteiden yhtélaisyyksia

Luksustuotteista puhuttiin muille p&&asiassa viestimisen kanavana, kuten katseiden
vangitsijana ja menestyksen symbolina. Kaikki luksusvééarennoksista teemoitellut
puhetavat liittyivat jollain tapaa kuluttajan pyrkimyksestd viestid ymparistolle
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statustaan, mutta aidoista luksustuotteista puhuttiin enemmankin hankintoina, joita ei
tehty niinkddn muiden kuluttajien takia, vaan itsed varten, kuten rakennuspalikka -
teemasta voidaan havaita. Vaarennoksista ei puhuttu sijoituksena, tai ylipaansééan kovin
pysyvana hankintana. Toisaalta investoinnin kaltainen statusasema saattaa syntya
vadrennostuotteille, jotka on hankittu esimerkiksi matkamuistotarkoituksessa. Tallin
vadrennetty tuote sdilyttdd “arvon”, joka vuosien kuluessa nédhtiin joskus jopa
lisadntyvan muistoissa. Luksusvéarenndskin saattaa siis saavuttaa sijoituksen omaisen
statuksen, mutta tunne investoinnista on taysin henkilokohtainen ja kuluttajan omiin
muistoihin sek& kokemuksiin liittyvd, toisin kuin aidon luksustuotteen kohdalla.
Tuotteen kantavan arvon (taloudellinen tai kokemuksellinen) vuoksi voidaan siis
”melkein aito” jdljitelmétuote ja aitoa luksusta edustava investointi, sijoittaa jaettujen
merkitysten alueelle (kts. kuvio 9).

Aidot luksustuotteet eivat plagiaattien tavoin vaatineet selittelya tai pelkoa sosiaalisen
aseman menettdmisestd, vaan tuotteet nahtiin turvallisena valintana. Vain aidosta
luksuksesta voitiin puhua luotettavana valinta, silla plagiaatit koettiin suuren sosiaalisen
riskin omaaviksi tuotteiksi, ja niille olikin tyypillista kuluttajan pelko muiden kyvysta
tunnistaa tuotteen epdaitous vaarennoksen hinnasta ja laadusta riippumatta. Sosiaalinen
riski ja Kiinnijadmisesta syntynyt katumus oli oleellinen osa plagiaattikertomuksia, kun
puolestaan kuluttajan katumusta tai sosiaalisuutta negatiivisena asiana, ei késitelty
luksuskertomuksissa lainkaan. Puolestaan vain luksuskertomuksissa esille nousi
tuotteen toiminta tunteiden herattdjanda. Tuntemukset olivat positiivisia, tuotteen
tuoman arvovallan ja ylemmyyden kokemuksia.

Luksusvéaarenndsten vahinkofeikit ja herateostokset olivat teemoja, jotka liitettiin
ainoastaan plagiaatteihin. Aitoja luksustuotteita ei hankittu herdteostoksina, saati
vahingossa. Taustalla tdhdn saattaa olla luksustuotteiden korkea hinta ja tuotteiden
erilaiset myyntipaikat. Aidon luksuksen harvinaisuus lisdd hankinnan vaikeutta, koska
luksusliikkeet myyvét tuotteitaan ainoastaan omissa liikkeisséén, kun vaarennoksia
pursuaa etelanmatkalla Iahes joka kadunkulmassa.

Luksustuote, josta puhuttiin katseiden vangitsijana, voitaisiin  ndhdd omaavan
yhtélaisyyksia myos luksusvéédrennoksiin. Tuotteella on sosiaalinen merkitys huomion
herattdjand, jolloin puhetavalla ndhddén olevan yhtélaisyyksida sekd aitojen etté
plagioitujen luksustuotteiden valilla. Hiukan samansuuntaisia puhetapoja omaa
menestyksen symboli -luksusteema, josta nousee kuluttajan pyrkimys viestid tuotteen
kautta vaurauttaan ja ihailemaansa eldmantapaa. Menestyksen symboli on viesti
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saavutetusta tilasta, toisin kuin vaarennoksen kautta tavoiteltu oikotie onneen, joka on
keino, jolla kuluttaja kuvittelee saavuttavansa luksusaseman ja eldméntavan. Kuitenkin
myos luksuskuluttajat voivat puhua tuotteen olevan oikotie onneen, joten voidaan puhua
jaetuista merkityksistd. Luksuskuluttaja saattaa kokea saavuttavansa oikotie onneen -
tuotteen kautta vahvistusta elaméntyylilleen ja nahda tuotteen olevan jopa puuttuva osa
itsed.

Luksusvéarennoksestd puhuttaessa henkilokohtaisemmin, voidaan puhua tuotteesta
taikasana -teeman kautta, jolloin kuluttaja kayttdad tuotetta unelmoinnin kohteena ja
kulutuskéyttaytymisen muutokseen kannustajana. Kuluttaja saattaa rakentaa minuuttaan
stereotyyppisen mielikuvan varaan, joka héanelld on luksuskuluttajasta ja
luksuselaméntyylistd. Mielikuvan péélle rakennettu minuus on harvoin Kkuitenkaan
vakaa, toisin kuten luksusnarratiiveissa puhutusta rakennuspalikasta, joka viittaa
luksustuotteen merkitysten kayttda osana kuluttajan identiteetinrakennusprosessissa.
Rakennuspalikka on yksildlle identiteettia rakentaessa apu, jonka kantamat merkitykset
ohjaavat identiteettiprosessin suuntaa ja luovat kuluttajalle itsevarmuutta valinnoissaan.
Seké aidoilla etta vaarennetyilla luksustuotteilla voidaan siis nahdd olevan jaettuja
sosiaalisia merkityksia, mutta henkilokohtaiset merkitykset eivéat ole yhteisid tai
samankaltaisia jaljitelmien ja aitojen luksustuotteiden osalta.

4.3 Kertomuksia kuluttajasta

Tutkielman kolmantena tavoitteena on pyrkia ymmartdmaan narratiiveja tulkitsemalla
millaista kuluttajakuvaa luksusjéljitelma kuluttajasta kertoo. Ymmarryksen pohjaksi ja
vertailun  taustaksi tarkasteltiin  ensin aidosta luksuskuluttajasta rakentuvia
kuluttajakuvia. Niiden avulla luotiin vertailupintaa vaarennettyjen luksustuotteiden
kuluttajakuvien ymméarrykselle.

Tunnusomainen piirre aidosta luksuksesta Kkertoville narratiiveille oli runsas
superlatiivien kayttd luksuksesta puhuttaessa. Luksus néhtiin jonakin ylivoimaisena,
jota tuli vahvistaa superlatiivien runsaalla k&ytolla. Termit kaunein, upein ja
eksklusiivisin (A2) tulivat tutuiksi aidosta luksuksesta kertovissa narratiiveissa, kun
puolestaan vaarenndsten yhteydessa puhuttiin enemmankin komparatiivi-muodossa eli
tavoitteena pyrkid johonkin “Hdn halusi olla hienostuneempi, muodikkaampi ja
suositumpi.” (V18) Komparatiivissa puhuttavat luksusvadrennokset vaativat aina
rinnalleen sen, mihin verrataan, kun puolestaan superlatiivein kuvailtava luksustuote ei
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tarvitse rinnalleen vertauskohdetta. \oidaanko siis aito luksus n&hdda unelmien
konkretisoitumana ja parhaana lopputuloksena, véarenndsten vasta tavoitellessa
tyydytysta ja paamaardd? Onko siis luksus kuluttajalle jotain, mitd parempaa ei ole
olemassa?

Narratiivien mukaan luksuskuluttajille ominaisempaa oli itsevarmuus, tyytyvaisyys ja
halu olla oma itsensd, kun taas suurimassa osassa plagiaattikertomuksia huokui
epavarmuus, epatoivo sekd pyrkimys samaistua ja kuulua joukkoon. Seuraavaksi
kuluttajakuvat tarkastellaan yksityiskohtaissmmin aloittaen ensin luksuskuluttajista ja
siirtyen sen jalkeen luksusvaarennoksista kertovien narratiivien kimppuun.

4.3.1 Luksuskuluttajat

Aidoista luksustuotteista kertovista kertomuksista nousi esille viisi erilaista
kuluttajakuvaa. Luksuskuluttajien kuluttajakuvat on pelkistetty narratiiveista ja
yhdistelty yhteen sopiviin teemoihin. Narratiiveissa esiintyi huolettomia, saasteliaita,
itsensa palkitsijoita, turvautuvia seké todistelevia kuluttajakuvia. Seuraavaksi kuvio 10
teemoista, jotka nousivat kertomuksista.

Idoleihin
turvautuja
Turvalliseen
Tavoitteellinen \ valintaan Uudet
Klassisen unelman . pyrkiva roolifasema Aseman etsija
. toteuttaja \ eldmassa |
k;:::::a | ;’ééméirésuun imitojja *\ | | Kselinto
) . = \ 3 3 = ST
1 panostaja | tactinut ahertaja | ‘epavarma \ Aseman | statussymboleista pintaliitaja
\ \ | 3 E—— varmentaja
- | / nautiskelija [ Valtaviran N\ | / Muodin | brncecsa
- \ | / \ : ' mukana Vo Kart | / edellakavija, |
tietoinen \ / \ ki Y- / x
: ) v | / . \ / ) i.“‘_a \| " | esn@»@ / Pappa betalar
N suunnittelija \ Forg N/ o] \ / /
Harvoin / S .\ / arvostaa = /
hankintoja \ | 3 \\ | \ /
tekevd \/ Turvautuja \ \ |/ L/stcatiers
b | / kokeilija
A\ // Itsen f L
N\ S Todistelija
= palkitsija \
¥
Saastelias
Huoleton

Luksuskuluttaja

Kuvio 10. Luksuskuluttajakuvat
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Ensimmainen stereotyyppinen kuluttajakuva, joka on erotettavissa luksuskuluttajien
ryhmaésta ovat huolettomat. Huolettomat ovat tuhlareita, muodin edelldkévij6ita ja
kokeilijoita. Usein huolettomat liitetdan tyhjapaisiksi pintaliitajiksi (V20), joille rahalla
ei ole merkitystd, koska pappa betalar (A7). Kaikesta selvidé rahalla, eika rahalla ole
merkitysta huolettomille. Luksus on heille itsestdaan selvyys ja elaméantapa, koska nama
kuluttajat ovat eldneet aina varakkaasti.

“Vauraan perheen poikana hdin kykeni ostamaan merkkivaatteita niin
halutessaan. Ja poikahan halusi.” (V16)

"Nyt Erika ihaili koulun suosituimpia tytt6ja, jotka kulkivat
merkkivaatteissa ja kalliit laukut olalla heiluen. Tyt6t olivat rikkaista
perheistd, ihan takuulla Pappa betalar -kastiin kuuluvia. Tytot olivat
muodin edelldkdivijoitd, he nauttivat hetkestd, nuoruudesta ja rahasta.”

(A7)

Usein huolettomat ovat kateuden kohteita, ja syitd jonka vuoksi hiukan kdyhemmétkin
séastavat laukkuun tai sortuvat jopa véarennoksen hankintaan, jotta tekisivat
vaikutuksen t&han tavoiteltuun ryhmdan. On myds kuluttajia, joiden eldman arvot
eroavat tuhlarien maailmasta, eik& kyseisté kuluttajaryhmaa katsota ihaillen:

”[...] hdn ei halua ihmisten ajattelevan, ettd hdn on huoleton kuluttaja,
joka tuhlaa tuhansia euroja niinkin pinnalliseen asiaan kuin kdsilaukku.”

(V9)

Huolettomat ovat kuluttajina varsin pinnallisia ja materialisteja, mutta usein myos
vaarinymmarrettyjd. Huoleton kuluttaja liitetd&n usein kuitenkin suhteellisen nuoriin
luksuskuluttajiin, jolla ei ole vield suurta vastuuta tai ké&sitystd todellisuudesta.
Puolestaan l&hes vastakohta huolettomille voidaan n&dhdd olevan luksuskuluttaja, joka
on saasteliads. Saasteliddt ovat unelmoijia ja haaveilijoita, jotka eivat tuhlaile
turhuuksiin vaan saéastdvat mieluummin korkealaatuisiin tuotteisiin, kuten luksukseen.
He ymmartavéat rahan arvon ja ovat valmiita tekemaan t6itd unelmansa eteen, josta ovat
kauan haaveilleet. Anniina Hovi (2007) on saanut samankaltaisia tuloksia gradussaan.
Hén jakoi luksuskuluttajat kahteen eri kuluttajakuvaan, kultalusikka suussa syntyneisiin
ja tyon kautta luksusaseman ansaitseviin.

Saastelidat luovat unelmia, joita pitkdjanteisen sadstdmisen kautta kykenevét
toteuttamaan. Usein kyseiset kuluttajat ovat elegantteja klassisen muodin kannattajana
(A2), eivatka vaihda tyylid muodin virtausten mukana.
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“Sen sijaan hdn pddttdd, etta saastaisi kesatoistda kaikki rahansa ja
varmasti aikoisi hankkia aidon Louis Vuittonin, joka kasivarsilla han voisi
ylpeytta tuntien astella kouluun taas ensi syksyna — muiden katsellessa
kateellisena ja henkedan haukkoen. (A5)

“Catharinalla oli opiskelijan tavoin varsin tiukka budjetti ja han teki
laskelmia paassaan; jos han pistaisi kesatyon palkasta joka kuukausi
pienen summan sivuun, pystyisi han silla summalla toteuttamaan kes&n
tulevalla Pariisin matkalla haaveensa.” (42)

Mutta voidaanko puhua todella luksuskuluttajasta, jos luksushankintoihin tarvitsee
todella sé&astda? Talloin kuluttajan elamantyyli ei voi olla kokonaisvaltaista ja
jokapdivéisessa eldmassa nékyvad, kuten luksuksen koetaan narratiiveien mukaan
vaativan. Tekevédtkd muutamat merkkivaatteet, laukut tai korut Kuluttajasta
luksuskuluttajan, vai vaatiiko leimautuminen luksuskuluttajaksi jotakin enemmén?
Tuotteilla voi toki rakentaa luksuskuluttajan roolia, mutta kuten aiemmin on todettu, on
rooli tilannesidonnainen, eika useinkaan kovin pysyva.

Saastelidan valintojen takana on laatutietoisuus seké valintojen kestavyys ja ajattomuus,
koska sééstavéiset eivat tee usein hankintoja.

“[...] omistamani kalliimmat merkkilaukut [ovat] olleet laadullisesti
hintansa arvoisia. Ne ovat kesténeet vuosia kayttéa ilman minkaanlaisia
kulumisen merkkeja. Taman takia panostan mieluummin nimenomaan
laukuissa kalliimpiin merkkeihin, joita ostelen harvemmin.” (A4)

Onko saastelidaan hankinnan perimmainen tarkoitus siis 10ytaa vain laadukas tuote, jotta
rahat saastyisivat uusintahankinnoilta? Voiko pihid laadun perédssa juoksijaa luokitella
luksuskuluttajaksi, jos luksuskuluttajana pidetdan Veblenin esittdmaa joutilasta luokkaa,
joka esittelee arvoaan kerskakulutuksen kautta? Kuuluuko stereotyyppisen
luksuskuluttajan olla luonteeltaan tuhlaileva nautiskelija? Ehk& s&astelids nauttii
laadusta ja tuotteen pitkéikaisyydestd, ehkad luksuskuluttajan ei tarvitse olla vallalla
olevan kasityksen mukaisesti rikas, joka syytéa rahaa ympariinsg, ja hamstraa tuotteita,
joita ei edes tarvitse.

Narratiiveista voidaan kuitenkin nostaa esille useampia luksuskuluttajakuvia. Itsensa
palkitsija voitaisiin  ndhdd olevan jokseenkin sdasteliddn luksuskuluttajan
harkinnanvaraisuutta ja panostusta mukaileva kuluttajatyyppi. Yhteistd saastelijaan
kanssa on padmaarahakuisuus, mutta itsensa palkitsijalla paddmaaré ei ole luksustuotteen
hankinta, vaan jokin muu tavoitteen saavuttaminen. Kyseinen Kkuluttajatyyppi ei
varsinaisesti séasté luksushankintaansa varten, vaan palkitsee itsedan luksuksella jostain
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muusta suorituksesta. Itsensd palkitsijat ovat nautiskelijoita, mutta samalla myos
paamaéardtietoisia ahertajia, jotka arvostavat lopputulosta ja palkintoa, joka tyon lopussa
odottaa.

“Hdn oli pddttinyt hankkivansa unelmiensa laukun vasta kun valmistuisi
maisteriksi. [...] Hdn siis suunnitteli sddstdvinsd lahjarahat kesdn
matkalle Eurooppaan, josta voisi hankkia muistoksi vuosien aherruksesta
thanimman ja kalleimman késilaukun mitd loysi.” (A5)

Itsensd palkitsijat hankkivat luksusta narratiivien mukaan siis itsedan varten, ei
esitelldkseen tai ylpeillakseen muille, kuten vaikkapa huolettomat luksuskuluttajat
tekisivat. Palkitsijat ovat harkitsevia itsensd hemmottelijoita, jotka antavat itselleen
luvan nauttia saavutuksestaan.

Turvautujat puolestaan ovat luksuskuluttajia, jotka pyrkivat turvalliseen
brandivalintaan estadkseen epdonnistumisen tyylivalinnoissaan. Turvautujat peittavéat
epavarmuutensa ja mahdollisesti huonon itseluottamuksensa bréndeilld. Heille
luksusbréandit tuovat suojaa, jota yllapidetaan eri tuotteiden avulla. Turvautujat etsivét
ihailemiaan piirteitd julkisuuden henkildistd ja mediasta. Usein brandatty tuote jaa siis
kuluttajalle vain rooliksi, jota yllapitdmalla pyritddn saamaan ystavia.

"Mediassa esiintyy jatkuvasti Kuvia julkisuuden henkil6istd, jotka kulkevat
supertrendikkaina luikkarit olalla tai manolot jalassa. Merkkimanialta ei
voi valttyd, enka itse ainakaan haluaisikaan. On helppoa lukea lehdesta
mik& on in ja pyrkié toteuttamaan se myds omassa arjen kulutuksessa.”
(A5)

Ovatko turvautujat siis vain rooliasujen kantajia ja idoleidensa matkijoita? Ovatko he
kuluttajia joilla ei ole omaa tyylid, vaan se on vaihdettavissa aina ihannoitavan kohteen
muuttuessa? Turvautujat ovat tdysin muodin edelldkavijoiden vietdvissg, jolloin he
matkivat sokeasti ilman omia mielipiteitd&n, luottaen esikuvan julkisuusimagoon.
Julkisuuden henkil6t usein jopa tienaavat nayttaytyessaan luksusbrandien kanssa. Talla
tavoin erityisesti julkisuuden henkil6ihin tyylinsd turvaavat santdavat kauppaan

hankkiakseen tuotteen pysydkseen “muodissa”.

Aina turvautujat eivat imitoi kuitenkaan julkisuudenhenkil6itd, vaan ystavien
kulutuksen matkiminen voi olla turvautumista, jotta voitaisiin kuulua tai paasta ryhmén
jaseneksi.
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"Monilla hdnen opiskelutovereillaan naytti kuitenkin olevan varaa
Wuittoneihin, ja Minnakin oli monesti kuvitellut itsensa koulun kaytavilla
Vuitton kasivarrellaan. Ehkd han sitten sopisi paremmin joukkoon,
kaikilla muilla kun oli muutenkin aina niin kalliita vaatteita,
laukkuja, kenkid.” (V13)

Luksuskuluttajia voivat siis olla brandeihin turvautujat, jotka pyrkivét soluttautumaan
materiaalisten omistuksia hyodyntdmalla ryhmaan. Turvautujien tavoittelema ryhma
eroaa kuitenkin brandiheimosta, joka on muodostunut tietyn brandin ympérille, jossa
samaa brindid ihannoivat ihmiset kuuluvat samaan “heimoon”, silld turvautujat
ihannoivat brandin sijaan muita ihmisia ja heidan tyylidan. Usein turvautujilla on siis
taustalla ryhman tai sen henkildiden ihannointi, ja néin ollen voidaan puhua kuluttajan
turvautumisesta brandiin lahinna hyvaksikayttotarkoituksessa paastakseen haluamaansa
ryhmaan.

Turvautujille tunnusomaista on muiden matkiminen ja brandiin turvautuminen suosion
takaamiseksi. Puolestaan todistelija voidaan nahda luksuskuluttajana, joka pyrkii
uskottelemaan itselleen sekd muille asemaansa ja rooliansa.

’[...] merkki toisi hdnelle tietyn statuksen — han saisi ik&an kuin
tietynlaista kunnioitusta muilta ja voisi kerrankin tuntea olevansa
vahintédankin samalla tasolla, ekkd jopa muiden yldipuolella.” (AS5)

“Rolexin saatuaan Mikael on hetken ylped ja esitteleekin sitd
ystavilleen. Mikael tuntee oman arvonsa nousevan muiden silmissa ja
kellon nostavan héinet muiden yldpuolelle.” (A1)

Luksusbrandi itsetunnon jatkeena (A5) sekd Kasvutarina Rolexista aitoihin rikkauksiin
(Al) -kertomuksissa kuluttajat pyrkivét uskottelemaan itselleen hankintansa nostavan
omaa sosiaalista statustaan. Kuluttajat olivat ennen hankintaa epdvarmoja itsestéén, ja
luottivat tuotteen muuttavan asemaansa. Molemmat kertomuksista keskittyi siihen,
miten luksuskuluttaja kokee muiden huomioivan ja tulkitsevan heidan kayttaytymistaan.
Kyseiset kuluttajat voitaisiin siséllyttdd myos bréndeihin turvautuviin kuluttajiin, mutta
toisaalta nailla kuluttajilla on tarkoitus erottua massasta ja paéstd ”joukon johtajaksi”,
kun turvautujat tavoittelevat vain paikkaa ryhmassa. Todistelijoille statussymbolit ovat
itsetunnon ldhteitd, jonka wvuoksi ilman tuotteita todistelu asemasta hankaloituu.
Todistelijat todennédkoisesti tukevat ja rakentavat identiteettid ja minakésitystaan, mutta
ovat vield liian varhaisessa vaiheessa selvitdkseen tdysin ilman statussymbolia, joka
muistuttaa heitd asemastaan tai tavoitteestaan. Ymparistolle asemaansa todistelevat eivat
sortuisi vaarennoksiin kiinnijgdmisen pelossa, silla sosiaalinen riski on liian suuri.
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Todistelijat voivat pyrkié viestimaan muille statussymboleiden avulla statusasemastaan
tai muuttuneesta roolistaan, tai sitten perustelemaan itselleen hankintansa hyddyllisyytta
ja kannattavuutta. Seuraava todistelija uskottelee itselleen hankintansa jarkevyytta:

"Nyt mind saan pakata laukkuuni tarpeellisen varustuksen, ja kantaa sitd
mukanani mihin ikind litkunkin. [...] minulla on nykyddin aina kassi
mukanani, vaikka ennen se unohtui ties minne. Valilla tarvitsee luksusta,
jotta oppii huolehtimaan tavaroistaan. Ei suinkaan siis turha sijoitus, siita
on rutkasti iloa minulle ja tdten myés muille. ” (A3)

Kuluttaja pyrkii rationaalisten syiden avulla selittdmain hankintaansa, jotta siita tulisi
jarkeva ja hyodyllinen. Kuluttaja kokee tuotteen sijoituksena, josta on hyotya
tulevaisuudessa seka apua niin itselle kuin muillekin. Todistelu ei kuitenkaan keskity
kuluttajan asemaan tai sen varmentamiseen, eik& statussymboli toimi niink&an
itsetunnon lahteend kuten aiemmilla todistelijoilla. Kuluttaja perustelee ja todistelee
hankintaansa siis 1ahinnd itselleen.

Toisenlaista todistelua esiintyy myos aiemmin plagiaattienkuluttajana, mutta sittemmin
aidon ostajana olevalla Lauralla. Lauran plagiaatti huomattiin, jonka vuoksi hén paatti
ostaa aidon tilalle:

"Ei laukku tietenkddn aito ollut, mutta Lauran mielestd se oli kiva [...]
Seuraavan palkkapdaivan tullessa Laura kavelee Louis Vuittonin liikeeseen
Helsingin Espalla. Ihan uuteen isoon laukkuun ei Lauralla rahat riita,
mutta han paattaa ostaa lompakon. Se on ainakin aito, eikd varmasti pista
tyokavereita jJuoruamaan selén takana.” (V15)

Jos Laura osti vaarennoksen alun perin sen miellyttdvan ulkonddn vuoksi, pyrkiikd hén
nyt aidon hankkimalla todistamaan varakkuuttaan vai haluaako hé&n paikkailla
lipsahduksiaan? Hankkiiko Laura siis aidon laukun l&hinn& vain tyokavereidensa
vuoksi? Todennédkoisesti Lauraa ei olisi haitannut kulkea véarennds olallaan, jos
tyokaverit eivéat olisi ilkkuneet h&nen luksusplagiaattiansa. Hankkiiko kuluttaja
luksustuotteita todistellakseen muille asemaansa vai tehdékseen itsensa tyytyvéaiseksi?

4.3.2 Luksusvadrenndsten kuluttajakuvat

Narratiiveista loytyneet luksusplagiaattien kuluttajakuvat keskittyivat enemmaénkin
muille viestimiseen ja esittelyyn kuin itselle osteluun ja nautiskeluun.
Luksusvéarenndsten kuluttajakuvat voitiin jakaa kuuteen erilaiseen puhetapaan: onnen
onkijoihin, tasapainottelijoihin, wannabe-kuluttajiin, hetkessa el&jiin, kerskailijoihin
ja merkista piittaamattomiin. Kuluttajakuvat on koottu kuvioon 11.
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Plagiaattien kuluttaja

Kuvio 11. Luksusvaarenndsten kuluttajista rakennetut kuluttajakuvat

Luksusvéaarennoskuluttajia, jotka eivat hukkaa liikaa aikaa suunnittelemiseen tai
luksusbréandien peréén haikailemiseen, voidaan kutsua hetkessa eldjiksi. Kyseiset
kuluttajatyypit toimivat tilanteen viedessd, sen suurempia miettimattd. Hetkessa elajat
eivat ole suunnitelleet hankkivansa vaarenndstd, eivatkd he pohdi ostotilannetta
pidemmalle, kuten hankinnan moraalista puolta, muiden mielipiteitd, saati sitten omaa
suhtautumistaan vaarenngsteollisuuteen.

"Anna ei suunnitellut ostavansa laukkua, mutta ndhtyddn mahdollisuuden
siihen han meni tutkimaan laukkuja. Han sai tingittya mielestaan
laadukkaanoloisen laukun hyvddn hintaan.” (V17)

”[...] kun ulkomaanmatkalla tuli tilaisuus yhtyd tdihdn merkkitietoisten
kuluttajien  ryppaaseen, Anna sortui ostamaan katukauppiaalta
feikkilaukun.” (18F)

Hetkessa eldjalle tilaisuus hallitsee kuluttajan toimintaa, jolloin voitaisiin ndhdé,
etteivat kyseiset kuluttajat kuulu kuitenkaan tutkimuksen tarkastelun keskipisteeseen,
koska plagiaatin hankinta ei usein ole suunniteltua tai aiottua, vaan se tapahtuu
kuluttajan “sortumisen” seurauksena.

Aineistossa ilmeni myo6s kuluttajatyyppi, merkista piittaamattomat, jotka eivat “tieda”
tai Kkiinnitd tuotteen vadrenndsaspektiin huomiota ostotilanteessa, vaan hankkivat
tuotteen jonkin muun syyn, kuin siiné esiintyvan brandi-mukaelman vuoksi.
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”Kun poikaystdvin kaupanteko kestdd, rohkaisee tytté mielensa ja menee
tutkimaan laukkupinoa. [...] Tytté ei kuitenkaan aio ostaa, ei hdnelld ole
koskaan kaynyt mielessakaan himoita ylikalliita merkkilaukkuja, saati
niiden kopioita. Jostain syystd yksi laukku alkaa kuitenkin miellytta.
Juuri tuon kokoista ja vdristd laukkuahan hdn oli Suomestakin jo etsinyt.”

(V9)

Merkista piittaamattomilla voi olla ostoksen taustalla joko tuotteen esteettiset tai
utilitaristiset piirteet, jolloin voitaisiinkin valinnan uskoa kertovan yksinaan siitd mika
tuotteessa viehattdd. Joskus myos taysi brandien tuntemattomuus voi johtaa
hankintoihin, jotka ovat merkista piittaamattomille tyypillisia.

"Eihdn Mikko mitddn tajua brdndeistd, se ostaa vaan kaikkea mikd on
“cool”. Varsinkin kun se on lomalla didin ja isdn kanssa, ne kaikki on
yhté pihalla kaikista merkeistd. Toivat mullekkin tuliaisksi kauniit bikinit,
mutta enhan ma niitd voinut kayttda, koska ne kuviot matki Guccin
logoa.” (V8)

Sek& merkista piittaamattomat ettd hetkessa elgjat eivat siis lukeudu tutkimuksessani
tarkasteltavaan kuluttajakuvien keskioon intentionaalisuuden véhaisyyden vuoksi.
Kyseisilla kuluttajatyypeilld saattaa olla sattumanvaraista ja taysin ympariston
olosuhteista riippuvaista se, ettd tulevat ostaneeksi juuri jéljitelmaluksusta. Itsesséén
ostotilanne ei vélttamattd kuitenkaan ole sattumaa, kuten edelld olleesta Lomalaukku
(V9) -narratiivista, ”Juuri tuon kokoista ja varista laukkuahan han oli Suomesta jo
etsinyt”, voi huomata. Vaikka merkista piittaamattomat eivat tutkimuksen ytimessa
olekkaan, tulee nd&mé kuluttajat ndhd& osana luksusvaarenndsten kuluttaja-massaa, silla
osa luksusvéaérennosten kuluttajista toimii ilman suunniteltua toimintaa tai tietamysté
tuotteesta.

Narratiiveissa esiintyi my0s wannabe-kuluttajatyyppi, jota kuvaillaan ep&varmaksi,
koyhaksi pyrkyriksi, joka on kaiken lisdksi teeskentelijd. Kyseinen kuluttaja haluaisi

kayttdd luksustuotteita kuuluakseen rikkaisiin”, mutta ei ole riittdvin varakas siihen.

“Hdin peilaili itseddn jokaisesta mahdollisesta kiiltdvdstd pinnasta, joka
eteen osui. Han kaveli kadulla varmoin askelin, pda pystyssa. Han tunsi
kuuluvansa porukkaan, niihin joita han aiemmin kadehti. Jokainen katse,
joka Annaan luotiin tuntui olevan vain ja ainoastaan laukun suosiota.”
(V18)

”Ostin samantyylisen laukun kuin julkkiksilla MeNaiset -lehden sivuilla

oli.” (V14)
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“Hdn uskottelee itselleen, ettd hdnen on ndytettivd kalliilta ja tyylitellyltdi
saadakseen ystivid ja muiden hyviksynndn ja ihailun. [...] Hdn nauttii
siita, ettd hanesta puhutaan, silla han ei saa muutoin paljon huomiota.
Han ei oikein tiedd kuka han oikeasti on, ja yrittdd siksi samaistua
muihin.” (V19)

Wannabe on siis pyrkyri, joka pyrkii rakentamaan ulkokuorestaan sellaisen, jonka avulla
saavuttaa muiden suosion. Toiminta on usein statushakuista ja ”oman egon ponkitystd”
(V8). Narratiiveissa kyseinen kuluttajatyyppi kadehtii muita ja on epévarma itsestaan,
jonka vuoksi pyrkii saavuttamaan “nédyttdvin” kulutuksensa kautta hyvaksyntdd muilta.
Wannabe on siis matkija, mutta ei pyri ylpeileméan plagiaattihankinnoillaan, vaan on
yleensa kateellinen ja uskoo voivansa tehdd materian avulla vaikutuksen ihmiseen tai
ryhmééan johon haluaisi kuulua.

Kerskailija muistuttaa wannabe-kuluttajia suosionhakuisuutensa kannalta, mutta on
enemmankin omantiensa kulkija toisin kuin wannabe. Kerskailija on kertomusten
mukaan keikari ja ylpeilija, joka ndhdaan omaisuutensa esittelijand, pyrkien luomaan
kateutta ja ihailua kanssaihmisissa.

“Halu esiintyd brindien mannekiinina oli kuitenkin edelleen kova. Niinpa
poika joutui jopa nOyrtym&dn ja hankkimaan periaatteidensa
vastaisesti myos piraattituotteita. [...] [poika] yrittdd pdivikdvelyllddn
kiinnittdd muiden ihmisten huomion ja kenties jopa ihailun korostetuilla
eleillaan, joilla tuo esiin uutta kelloaan. ” (V16)

’[...] Tunsin oloni kuninkaalliseksi laukku olallani ja tunsin naisten
kadehtivat katseet ymparillani. Tunsin saavani hyvaksyntad, mutta
samalla myds kateutta.” (V14)

Kerskailija ndhdddn materialistina, joka hankkii vadrennettyjd luksustuotteita
saadakseen huomiota. Kyseinen kuluttajatyyppi siis haluaa, ettd muut ihannoivat hanta,
ja hdn onkin enemmain ”lauman johtaja” kuin siihen pyrkiva. Kerskailija-kertomukset
paattyivat usein epailyyn, jossa kuluttaja pelk&&d tulleensa huomatuksi
plagiaattituotteiden kaytosta. Eihdn koreilu vaarennetyilld luksustuotteilla olisi ylpeilyn
aihe. Kerskailija ei siis ole vield vaipunut epatoivoon, kuten wannabe, vaan pyrkii
saavuttamaan lisastatusta “melkein aitojen” tuotteiden kautta.

Viidettd narratiiveista 10ytynyttd kuluttajakuvaa voidaan kutsua onnen onkijaksi. Onnen
onkija on verrattavissa kerskailijaan, koska molemmat pyrkivat hytymééan aidon
luksuksen tuomista sosiaalisista eduista jaljennettyjen luksustuotteiden kustannuksella.
Nama kaksi kuluttajatyyppid kuitenkin erottaa toisistaan se, ettd kerskailija pyrkii
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raikedsti huomion keskipisteeksi ja kateuden kohteeksi kun taas onnen onkijan
tavoitteena on tuottaa vadrennosten kautta etuja itselleen. Seuraava esimerkki
kuluttajasta joka lukeutuu onnen onkijoihin.

"Hin  ajattelee  olevansa  muiden  silmissd  uskottavampi  ja
mielenkiintoisempi, kun kantaa luksuslaukkua, jonka vain han tietda
vddrennokseksi. [...] Hdn pyrkii vidrennettyd luksusta kdyttamdlld
todistamaan muille hyvyyttdan ja inhimillisyyttddn. Han haluaa saada
hyviksyntdd muiden keskuudessa [...] ”(V19)

Onnen onkija nauttii tilanteesta kun muut huomaavat hénet, mutta ei pyri lietsomaan
kerskailijan tavoin negatiivista ja kateuden tayttdmaa ilmapiiria ympérilleen. Onnen
onkijat ovat narratiiveissa unelmoijia ja pohdiskelijoita, ehkd osittain myos
todellisuudesta pakoilijoita ja turhien toiveiden elattelijoitéd, jotka pyrkivéat himoittuun
elaméntapaansa luksusplagiaattien siivin.

’[...] kulkiessaan Suomessa huomaa Janne kuinka upea kello kiinnittdd
monen huomion. Janne tuntee itsensa ylpedksi. Talta siis tuntuu kun on
menestyvd ja paljon rahaa.” (V10)

“Pienen tinkimisen jdlkeen mukaan tarttuu laukku. [...] Koti-Suomessa
kukaan ei huomaa vahaista laatueroa ja han voisi vihdoinkin alkaa elaa
unelmaansa. Han nakee jo itsensd siemailemassa cocktailia Paris
Hiltonin tavoin — laukku tiukasti kdsivartensa ympdrilld.” (V11)

Onnen onkijat voivat olla unelmoijia, kuten edelld esiteltyjen narratiivien kuluttajat.
Kuluttajat rakentavat pilvilinnoja ja uskovat eldmansd muuttuvan muutaman euron
luksusplagiaatin avulla. Toisaalta onnen onkijat saattavat nayttaytyd myos saéstavaisena
penninvenyttijé-kansana, jotka kokevat s&astdvansd suuria summia hankkimalla
vadrennoksen aidon tuotteen sijaan.

"Pekka kuitenkin saattaa ostaa oman rantaversionsa Sunny Beachin
lomaltaan huokeaan 20€ hintaan paikalliselta katukauppiaalta. Selvdd
sdastdahan tuo. Aidon ja vaarennoksen erotuksella 3980eurolla voi
huolehtia arjen juoksevia kuluja mallikkaasti taas muutaman kuukauden
eteenpdin” (A6)

’[...] tietenkddn harjoittelijan palkoilla ei ole varaa hankkia ylihintaista
kelloa, joka liitelee 5000€ kieppeilld. [...] Janne matkusti ystdviensd
kanssa Thaimaaseen kahden viikon lomalle. Han oli selvittdnyt jo
etukateen Bangkokin piraattitarjonnan, joten tiesi mistd etsi.” (V10)
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Onnen onkijat luottavat siis edullisen luksusvadrennoksen muuttavan suuresti
eldmadnsuuntaa ja mahdollistavan “luksuseldmin”. He eivét ole valmiita tuhlaamaan
suuria summia aitojen luksustuotteiden vuoksi, mutta uskovat voivansa saada yhta
arvokkaan ja samaa asiaa ajavan tuotteen murto-osalla aidon hinnasta. Onnen onkijat
ovat ehkd kuluttajaryhma, joille tuotteen “aitous” ei ole pédasia, silld pihit onnen onkijat
kokevat brandilisdén olevan miljoonabisneksen kasvattamista. Heille todennakdisesti
tarkeda vaarennosten kuluttamisessa puolestaan on se, mita se luksusbréndi edustaa,
josta plagiaatti on kopioitu. Vaarennos (V18) -kertomus kertookin tyosta, joka “ei endd
muistanut laukun olevan vaarennetty ja halpa kopio, vaan alkoi uskoa laukun takana
piilevidn vetovoimaan ja glamouriin.” Olisiko mahdollista, ettd konkreettisesta
tuotteesta ja sen aitoudesta tulee yhdentekeva, jos brandi on riittdvan vahva
“irtautumaan” tuotteesta ja ilmentdmadn brandille luotua stereotyyppistd eldméntyylia?
Ovatko onnen onkijat siis luksusplagiaattien kuluttajia, jotka haluavat viestia
kuuluvansa brandiheimoon ja ihannoivansa kyseista elaméntyylia, jota brandi edustaa?
Pyrkivatkd he kulutuksensa kautta osoittamaan luksusjaljitelmien kelpoisuuden korvata

miljoonabisneksen luomia “brandilisdlld” kyllastettyjd hintavia luksustuotteita?

Puolestaan kuudes kuluttajakuva, joka narratiiveissa esiintyi, oli tasapainottelija.
Tasapainottelijat on nahtdvissd luksusvadrennoskuluttajan  vastineena  aitoja
luksustuotteita kuluttaville todistelijoille. He ovat vertailijoita, ja pohdiskelevat omaa
arvoaan verrattuna muihin sek& véa&renndksen hankinnan kannattavuutta verrattuna
aidon luksustuotteen hankintaan.

“Narsistiseen  ihailuun  sekoittuu  kuitenkin  tdlld  kertaa  myods
tyytymattomyytta, silla poika kokee pettaneensd itsessaan valittuaan
epdaitoa alkuperda edustavan tuotteen. Vaikka poika ei koekkaan
piraatintekijoiden tukemista moraalittomana toimintana, han viettaa
yonsd valvoen.” (V16)

Lainauksessa kuluttaja kokee ristiriitaisuutta toimintansa ja omien asenteidensa valilla.
Jos kognitiivinen dissonanssi on lilan voimakas, selvidd kuluttaja muuttamalla
kayttaytymistadn. Hautaako poika siis “epdaitoa alkuperdd edustavan tuotteen” kaapin
pohjalle? Toimintaansa kyseenalaistava kuluttaja voi myo6s pyrkid muuttamaan
asenteitaan selittamélla ja todistelemalla itselleen hankintansa jarkevyyttd ja
kannattavuutta.

"Minnan pddssd pyorivit kysymykset kun hdn peilaili itseddn,; Olisiko
minun pitanyt jattaa laukku sittenkin ostamatta? Mitd jos joku sittenkin
huomaa, ettei se ole aito? Mitd muut sanovat jos he huomaavat?”’ (V13)
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Pohdinnat plagiaatinhankinnan moraalisista kysymyksista tai kulutuksen sosiaalisista
riskeistd vaivaavat tasapainottelijoiden mieltd. He ovat harkitsijoita, ja usein liika
pohdiskelu aiheutti jopa katumuksen tunnetta, joka johti kertomuksissa vaarennoksesté
luopumiseen. Myods muutamassa kertomuksessa tasapainottelijat saattoivat paljon
pohdittuaan tulla jopa péainvastaiseen tulokseen, ja kokea itsensa hyvéntekijoiksi
plagiaatteja ostaessaan.

“Ja toisaalta, vaikka laukku olisikin kopio, tdytyyhdn jobbarinkin saada
jostain elantonsa, muutenhan sitd voi joutua vaikka kadulle! Laukun
ostamalla voin siis auttaa kéyhid, joka on varmasti parempi asia kuin
oikean  Vuittonin riistohintaisten laukkujen  ostaminen  ja
miljoonabisneksen kasvattaminen. Eli feikkilaukun ostaminen onkin
hyvaasia? Katukauppiaalla on varmasti pienia lapsiakin elatettavana ja..
tuota noin, laukun ostamalla takaan heille viikon ruoat!” (V20)

"Maailmankuulujen design-merkkien talous ei siihen kaadu, ettd joku
tekee kopioita heidan tuotteistaan. Ehka jonkun kdyhan ihmisen talous voi
jopa parantua, jos turistit tarpeeksi ostavat laukkuja héinen kojuistaan.”

(V9)

Tasapainottelijat pyrkivat uskottelemaan itselleen véarenndksen kannattavuutta
uskottelemalla itselleen hankintansa positiivisia seurauksia muille osapuolille. Kuten
Monen kerroksen huijareita (V20) -kertomuksessa, kokee kuluttaja tekevanséd hyvén
tyon auttaessaan koyhid ja boikotoimalla luksustalouden kasvua. Onko siis parempi
tukea véarennosteollisuutta, joka pyorii laittomalla tyovoimalla ja pahimmassa
tapauksessa hyodyntdad jopa lapsityovoimaa? Narratiivien tasapainottelijat ovat
ajattelijoita, mutta kapeakatseisia eivatka kyseenalaista luksusvaarenndsten negatiivisia
vaikutuksia, vaan pysyvat kannassaan, jonka pystyvét perustelemaan helposti. Totuuden
kaunistelu ja muuntelu ovat keinoja kyseiselle kuluttajaryhmalle luoda puhdas omatunto
tietoisesti kyseenalaistetun tuotteen hankkimisesta.

Erityisesti siis itsen uskottelu hankinnan jarkevyydestd on oleellinen osa
tasapainottelijoiden harkintaprosessia. Tuotteen funktionaaliset ja utilitaristiset piirteet
huomioidaan hankinnan jarkevyyden todistelussa, jolla pyritddn tukahduttamaan
epavarmuutta.

“Kotiin pddstyddn tytto alkaa jopa olla melko tyytyviinen ostokseensa.
laukun materiaali on halpalaukuksi melko laadukkaan oloista ja kaiken
liséksi laukku on kuin tehty koulukansioille ja kaikelle sille
tavarapaljoudelle, jota mukanaan pitdid kantaa.” (V9)



86

Kertooko todistelu ja uskottelu kuitenkin kuluttajan pelosta hankinnan jélkeisesta
tyytymattomyydestd? Saako tasapainottelija siis tyydytystd huomatessaan, kuinka
edullisesti hankintansa on tehnyt ja kuinka aidonoloisen tuotteen saanut edullisen
hinnan vastineeksi?

Monet narratiiveista Kkuitenkin huomioivat kertomuksissa ympariston ja muiden
kuluttajien odotukset, ajatukset ja mielipiteet. Narratiiveissa pohdittiin ”Mita jos joku
sittenkin huomaa, ettei se ole aito? Mitd muut sanovat, jos ne huomaavat?” (V13) tai
”Catharina pohti mitd hanen ymparilla olevat miettisivatkaan, jos nakisivat Speedyn
hénen k&dessaan?” (A2). Sekd aitojen ettd plagiaattien kuluttajiin néyttdisi siis
vaikuttavan muiden kuluttajien mielipiteet varsin voimakkaasti. Taustalla hankinnassa
on usein pyrkimys kuulua ryhmaan tai tulla jopa ihailluksi ja kadehdituksi, kuten
esimerkiksi véarenndskuluttajakuvat wannabe ja kerskailija esittdvdt. Kuluttajan
valintoihin ja paatoksiin vaikuttavat suurelta osin sosiaalisen arvon tavoittelu seka
pyrkimys yksilditymiseen ryhmassa.

4.3.3 Kuluttajakuvien Kirjo ja moniaanisyys

Tutkimuksen aineistossa nousi esiin vastakohtaisuuksia luksuskuluttajissa: Toisaalta
narratiiveissa esiintynyt luksuskuluttaja saatettiin nahda huolettomana — kuluttajana,
joka on varakas ja myods tuhlaa sen mukaisesti eli on ns. kerskakuluttaja. Toisaalta
esiintyi myos saastelias luksuskuluttaja, joka suunnitteli hankintansa huolella ja saasti
hankintaansa sekd koki toimivansa varsin taloudellisesti laadukkaan tuotteen
hankkiessaan. Mutta voidaanko luksuskuluttajaksi luokitella Kkuluttaja, joka ei ole
varakas, mutta sadstdd useamman vuoden hankkiakseen tuhansien eurojen laukun, jota
kéyttad monia vuosia?

Joitakin yhtéldisyyksida yli aineistojen oli kuitenkin havaittavissa. Saastelidan
puhetapaan  kuuluvat luksuskuluttajat, voitiin  ndhdd omaavan jonkinlaisia
vastakohtaisuuksia vaarenndsten kuluttajaan, jotka teemoiteltiin onnen onkijoiksi.
Saastelidat kokivat sddstavansd hankkiessaan laadukkaan, brandatyn tuotteen, kun
puolestaan onnen onkijat nékivét asian péinvastoin. Onnen onkijat kokivat, ettd suurin
osa luksustuotteen hinnasta on vain brandilisaa, jolloin saastéa kertyy kun hankitaan
”laadukas” vddrennds, sen sijaan, ettd maksettaisiin yritykselle “tyhjistd”, eli brandista.
Onnen onkijat pyrkivdat siis ikdan kuin loisina” nauttimaan brandaittyjen
luksustuotteiden tuomasta arvokkuudesta ilman, ettd joutuisivat brandistd itse
maksamaan.
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Puolestaan luksuskuluttajat, jotka lukeutuvat sdastelididen ja itsensd palkitsijoiden
teemoihin, voidaan todeta omaavan yhtaldisyyksia. Kuluttajilla on hankinnan taustalla
eri motiivit, mutta sama lopputulos. Saastelias tekee tyota konkreettisesti tuotteen eteen,
mutta itsensa palkitsija tekee tyota ylittadkseen itsensd, jonka seurauksena tuote toimii
kiitoksena. Onko tydnteko tai séastaminen siis luksusta? Aiemmin ylemmyytta osoitti
se, ettd yksilo oli joutilas. Veblenin joutilaanluokan teoria ja kerskakulutus ovat olleet
pitkddn luksuskuluttajan tuntomerkkind. Voidaanko siis ndmé kuluttajakuvat hylata ja
uskoa stereotyyppisten luksuskuluttajakuvien muuttuneen? Voiko luksuskuluttaja siis
olla myds pennida venyttava pihtari, joka metséstdd laatua ja arvostaa tuotteen
funktionaalisuutta?

Luksusvéarennoksia hankkivat kuluttajat osoittautuivat narratiivien mukaan hyvin
statuskeskeisiksi. Wannabe-kuluttajat pyrkivat osaksi ryhméa kulutuksen Kkautta,
kerskailijoiden halutessa tulla kadehdituiksi ja péastd ryhmén johtajiksi. Myds onnen
onkijat pyrkivat huomion Kkeskipisteeksi, mutta pédasiassa vain osoittaakseen
elaméntapansa brandivalinnoillaan. Onnen onkijat pyrkivat siis  kuulumaan
brandiheimoon, ja kéyttivat vaarennoksia ikdan kuin oikotiend onneen. Voitaisiinko siis
kyseinen kuluttajaryhmd, onnen onkijat, nahda statushakuisina kuluttajina, jotka
pyrkivat ilmaisemaan plagiaatin kautta eldmantapansa ilman ettd pyrkivét huijaamaan
itseddn? Luksusbréandatyn tuotteen tehtdvdnahan on tuottaa aineetonta lisdarvoa
kuluttajalle, jolloin arvo kuluttajalle syntyy luksusbréndin sisaltamista sosiaalisia seka
henkilokohtaisia merkityksid. Voivatko sosiaaliset merkitykset olla luksusvaarenndsten
perimmadinen kayttotarkoitus? Luksustuotteissa luotetaan tuotteen laatuun, koska
perinteisesti korkea hinta viestii tuotteen toimivuutta ja luotettavaa laatua, mutta
aineiston perusteella nykyajan kuluttaja pitdd funktionaalisuutta toissijaisena brandin
viestintdvoiman rinnalla.

Samankaltaisuus kuluttajakuvissa aitoja ja vaadrennettyja luksustuotteita hankkivien
kuluttajien kesken oli varsin vahéistd, mutta aineistosta nousi muutamia yhteyksia tuote-
ja kuluttajapuhetapojen vélilla. Esimerkiksi herateostos-teema liittyi laheisesti hetkessa
eldjien ja merkista piittaamattomattomien kuluttajakuvat, jotka saattoivat tulla
ostaneeksi myo6s vahinkofeikkeja. Liséksi turvautuvasta luksuskuluttajasta kertoneet
narratiivit sisalsivat usein my6s luotettavaan valintaan lukeutuvia puhetapoja
luksustuotteista.

Huomioni kiinnittyi aineistoa analysoidessani lisdksi kertomuksissa siihen, kuinka
kokonaisvaltaisena luksus ja stereotyyppinen luksuskuluttaja néhddan. Kuluttajan ei siis
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koeta olevan luksuskuluttaja, jollei kokonaisuus ole yleista luksuskasitysta vastaava.
Tutkimukseni on samansuuntainen McCrackenin ja Rothin (1989) empiirisen
tutkimuksen tuotekulutuksen kokonaisvaltaisuudesta (product constellation), jotta
kulutusvalintojen kautta syntyvd kommunikaatio olisi uskottavaa. Seuraavissa
lainauksissa on nahtavissa kuluttajan mielipiteet ja kokonaisvaltaisuuden oletus, joka
nakyy niin pukeutumisessa kuin asessoreissakin.

"Toisten tyttojen supattelu on osaksi ilkeyttd, osaksi kateutta — tuskin
kukaan heisté voi varmaksi sanoa onko hénen laukku aito vai ei. Mutta
koska hanen tyylinsd muuten ei anna olettaa ettd hanelld olisi tapana
ostella merkkivaatteita tai muutenkaan erityisemmin kiinnittdd huomiota
pukeutumiseen, on héin helppo kohde ilkkumiselle.” (A5)

"Tdrkeintihdn on kokonaisuus. Se ettd osaa sommitella ja pukeutua
tyylikkaasti, sillon se aistimus luksuksen vasta todella syntyy. Ei se ole
luksusta, jos pukeutuu Chaneliin ja sitten kanttaa muovista cittarin
peruslaukkua olallaan. Luksustuote vaatii rinnalleen tyylin, loppujen
lopuksi riittdd, ettd se laukku olisi edes semiluksusta, tyyliin
LongChampin nahkaversio.” (A7)

”Nuaistenhuoneessa etsin laukustani Diorin huulipunan, laitoin siihen
viimeiset rahani, mutta eihdn Vuitton-tyttd6 voi mitenk&an ottaa laukusta
Jjotain Rimmelid, miltd sekin nyt néyttdisi.” (V20)

Silti jatkuvasti painotetaan kuinka kokemus luksuksesta on kovin “subjektiivinen”.
Resiprokaalisen mallin mukaisesti kulttuuri on yksi merkitysten syntyyn ja ndin ollen
kuluttajien tulkintaan vaikuttavista tekijoista tuotteen ja kuluttajan lisaksi. Luksusta voi
olla kierratysmateriaalista itse ommeltu iltapuku yhtélailla kuin kalleimmasta silkista
teetetty luomus. Kulttuurissamme  kuluttajia  halutaan luokitella tyylin  ja
kulutustottumusten perusteella, mutta onko kuluttajan lopulta pakko téyttdad kaikki
stereotyyppiset vaatimukset, joita ympéristossa asetetaan luksuskuluttajalle, ollakseen
sellainen? Luksuskuluttaja voi kayttdd Rimmelin huulikiiltoa, jos sen savy sopii
paremmin kuin Diorin, kuten Monen kerroksen huijareita (\VV20) -narratiivissa todetaan.
Sosiokulttuurisen  ympériston  vaikutus hallitseviin  kasityksiin  luksuksesta ja
“feikkiydestd” on epdilemattd suuri, mutta kuka on tarpeeksi vahva muuttamaan
stereotyyppiset kasitykset luksuksesta ja luksuskuluttajasta, jolleivat kuluttajat itse.

Lisdksi narratiiveista kavi ilmi, etteivat kertomusten puhetavat olleet yksidanisid, vaan
esimerkiksi luksuskertomuksissa, jossa esiintyi teemaltaan huoleton kuluttaja, saattoikin
kertomuksen lopussa nayttdytyd todistelevana luksuskuluttajana. Postmodernin
kuluttajakuvan moninaisuudesta on kirjoittanut myo6s Rajaniemi, joka lainaa Jungin



89

persoonallisuussysteemid ja ehdottaa kuluttajan voivan olla samanaikaisesti vaikkapa
elamysten etsija, mindn madarittaja ja aseman tavoittelija. Aineistossani esiintyneet
moninaiset kuluttajakuvat vahvistavat Rajaniemen nédkemystd kuluttajakuvan useista
paallekkaisista ulottuvuuksista. Monen kerroksen huijareita (\V20) -vaarennésnarratiivi
on esimerkki monidénisesta kuluttajasta. Alussa kertoja voidaan méaéritella kuuluvaksi
tasapainotteleviin véaarennoskuluttajiin, pohdiskelevuutensa ja etujen vertailemisensa
vuoksi. Hankintaa siis harkitaan sen hyvien ja huonojen puolien valossa.

"Sitd voisi tietysti sddstdd joka kuukausi pienen summan ja ostaa
merkkiliikkeestd merkkilaukun. Mutta Silloin ei saisikaan joka kuukausi
muutamaa paria halpisketjujen kenkid. Ja muutenkin saastaminen on
yliarvostettua, pitdd eldd hetkessd [ ...] "(V20)

Mutta kuitenkin saman kertomuksen lopussa plagiaattikuluttajassa pilkistdd myos
kerskailijan puoli esille.

"Kotimaassa on ehdottomasti heti pddstivd kaupungille kdavelyttdmddn
uutta uljasta vintagelaukkuani. [ .../ ja voi noita katseita, kuinka hienoa on
kerrankin olla kateuden kohde eik& toisinpain. Viereisen pdydan tytét ihan
selvasti kuiskuttelevat laukustani jotain, miettivat varmaan sen hintaa.
Niin, eihan kaikilla voi tallaiseen varaa ollakaan, eihan se nyt silloin
mitenkddn erikoista olisi.” (V20)

Useat muutkin kertomukset sisélsivat samalla tavoin useampia kuluttajakuvia. Tulkitsen
narratiivien moniaanisyyden johtuvan siitd, ettd yksilon eri kuluttajakuvat aktivoituvat
eri tilanteissa ja eri ymparistoissa, jolloin kuluttaja kéayttaytyy kulloisenkin tilanteen
vaatimalla tavalla.

4.4 Onko luksusvaarennos aidon luksuksen vastakohta?

Tutkimuksen lahtokohtaisena oletuksena oli aidon luksustuotteen vastakohtaisuus
luksusvéérennokselle. Luvussa 2.5 luksuksen esiymmarryksen pohjalta pohdittiin
luksusvéédrennosten maaritelmad. Luksusjéljitelmien katsottiin - olevan epéaitoja,
suhteellisen edullisia ja heikkolaatuisia sek& yleisempia kuin harvinaisena pidetyt aidot
luksustuotteet. Aineistoa analysoidessani huomasin kuitenkin ennakkokasitykseni
olevan varsin mustavalkoinen, silla luksusvaarennoksella ja aidolla luksustuotteella
voitiin n&dhdd olevan yhteisia jaettuja merkityksid. Aineisto osoitti, ettei luksuksen
vastinpari olekaan vdarennds, vaan se olisi ennemminkin brdndddmaton tuote. Liséksi
luksustuotteen vadrennoksen sekd brandd&dmattomaén tuotteen valiset rajat ndhdaén
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varsin hailyvina ja jokaisen kuluttajan henkildkohtaisesti méériteltavissé olevina. Kuvio
12 edustaa aineistosta noussutta késitystd vadrennetyn tuotteen jasentymisesta
luksukseen nahden.

Kallis aito luksus Edullinen aito luksus Kallis vddrennds Edullinen vdarennds Brandaamatdn
{esim. Hermés, Raolex, {esim. Lacoste, LongChamp) tuote
Louis Vuitton)

Kuvio 12. Aidon luksustuotteen ja luksusvaarenndksen méaarittelya

Kertomuksissa plagiaatit eroteltiin luksusvaarenndksen kalliimpaan ja edullisempaan
versioon. Kalliimmat véaarennokset koettiin paremman laatuisiksi, ja jopa yhta
laadukkaiksi kuin aidot vastineet, kuten kertomuksessa Materiaa (\VV12) todetaan:

"Ei edes haittaa vaikka toiset nauraa. Ne kylld tietdd, ettei se ole aito.
Niilld on aito tai ainakin kalliimpi feikki.” (V12)

Kertomuksessa kuluttaja siis rinnastaa kalliin vé&&renndksen sekd aidon tuotteen
kesken&dan. Kuluttaja kuitenkin tiedostaa hankkineensa aidosta tuotteesta valmistetun
vadrennoksen, eikd kyseessd siis ole esimerkiksi narratiiveista noussut merkista
piittaamaton -kuluttaja, jolle kaikki tuotteet ovat “saman arvoisia” brandisté
riippumatta.

“Jos kyseessd on halpa kopio, ei se endd olekaan menestyksen symboli,
vaan kantajasta tulee wannabe. Itse kantaisin mieluummin muovikassissa
tavarani kuin feikkilaukussa, silla vaikka kyseessa olisikin hyva ja kallis
kopio, tietdisin itse sen aina olevan feikki.” (A4)

Usein vaarenndskuluttajat pyrkivat huijaamaan muita, vaikka tietdvatkin itse totuuden
tuotteen alkuperdstd. Kuten narratiivista Luksuslaukun arvo (A4) ilmenee, itsed ei voi
pettdd. Vaikka luksusbrindin aitous”-arvoa ei voi siirtdd vaarennokseen, voiko ihailtua
elamantyylia silti viestia luksusjaljitelmén avulla?

Késitys tuotteen edullisuudesta on toki suhteellista, mutta narratiiveissa tuodaan usein
esille laadukkuus tuotteen korkeaa hintaa tukemaan. Mutta hintahan jai vain ostajan
omaksi tiedoksi, tarkeintd onkin tuotteen nayttavyys ja laatu, jonka muut voivat havaita.
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”[...] laukku ei ole halvin mahdollinen kopio, se ndyttdd aidolta jos sitd ei
katso tarkemmin.” (V17).

"Sekuntiviisarikin naputtaa niin tarkasti, ettd kellosta tuskin huomaa
feikkiyttd. Mutta maksoihan se paljon enemman kuin tavallisten
pakettimatka-turistien hankkimat halvat feikki-rolexit.. (\V10)

"Kyllihdn nyt aidon tuntee, ompeleet ja varit, painatuksen tarkkuus.
Tarkkaavainen silm& aidon jo kaukaa huomaa, jos vain tietdd mita etsii.
Harva maallikko vaan ei osaakkaan sanoa, ettd tdmé minunkin laukkuni
on itse asiassa kopio, sellainen aito ja kallis kopio nimizzdiin. ” (V8)

Kuluttajat jakavat siis plagiaatit edullisempiin ja kalliimpiin vaihtoehtoihin, suhteuttaen
hintakokemuksen omaan taloustilanteeseensa. Kalliimman véérennoksen katsotaan
olevan laadukkaampi, jonka vuoksi sen uskotaan olevan muiden silmissa vaikeammin
havaittavissa plagiaatiksi. Voitaisiinko siis uskoa, etta vaarennetyt luksustuotteet voivat
olla yhtd laadukkaita kuin aidotkin, jollei joskus jopa laadukkaampia? Onkin puhuttu
siitd, ettd luksustuotteiden massoittuessa kyseisten luksustuotteiden laadusta
tingittéisiin. Huhuista huolimatta yhdessakaan kertomuksessa ei aitojen luksustuotteiden
kuluttajat pohdi hankkiessaan tuotteen laatua ja kestavyyttd, toisin kuin katukauppiaalta
ostettaessa plagiaattia. Aidon luksustuotteen korkealaatuisuus on narratiivien perusteella
oletusarvo, jota ei kyseenalaisteta.

Tutkimuksessa viitattavalla luksustuotteella siis tarkoitetaan pelkistettyna brandattya
tuotetta, joka koetaan ylelliseksi, korkea-arvoiseksi, laadukkaaksi ja harvinaiseksi. N&in
ollen brandatyn tuotteen vastinpariksi nousi aineiston perusteella branddaamaton tuote.
Kertomuksissa nostetaan luksusbrandatyn merkkituotteen vastakohta selkeésti esille,
eiké kyseessa siis ole tuolloin luksusvéarennos:

"Se tytto, joka sai ensimmdisen merkkilaukkunsa ala-asteella tuskin
muistaa siita paljoakaan [...] mutta meiddn tyttomme, se jolla on aina
ollut vain Seppdldin rumia muoviunelmia, muistaa ne kaikki.” (V12)

Mika voitaisiin siis pitdd luksusvaarennoksen vastinparina, jos se ei ole aito
luksustuote? Ymmartddksemme mika tuote on, on tiedettdva ensin mita se ei ole. Talla
tavoin yksilo maéaarittelee ja asemoi tuotteen mielessadn kyetdkseen ymmartamaén
todellisuutta ja sen koostumusta (Fiske 1993). Onko luksusvaarennds siis lopulta vain
sittenkin yksi luksustuotteen ilmenemis- ja olomuoto? Voiko feikki olla siis luksusta?

Narratiivit osoittavat, ettd vadrennettyjen luksustuotteiden lisaksi kuluttajat jakavat
myo6s aidon luksuksen eri tasoihin hintavuuden ja brandin perusteella. Myo6s aidon
luksuksen taso nahdaan siis liukuvana. Se, mitd kuluttajalle keskeinen viiteryhmé
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madrittelee luksukseksi luo rajat sille mitd kuluttaja kokee itse ylelliseksi. Jokin
arkipdivdinen ’premium-tuote” voi olla toiselle kuluttajalle luksusta, riippuen kuluttajan
omasta taloudellisesta tasosta. Esimerkiksi Lacoste voi olla jollekkin tavoiteltua
luksusta, vaikka kaikki eivét brandid luksukseksi mieltdisikddn. Mutta onko Victoria
Beckhamin sadoilla timanteilla koristeltu Hermés Birkin laukku “korkeampaa” luksusta
kuin tavallinen Hermés Birkin? Voiko luksuksen tasoa ja méaaraa mitata edes lopulta
rahalla vai onko luksus suhteutettava aina kuluttajan omaan viiteryhméaan?

Tutkielman johdantoluvussa kaytiin 1api Laitinen-Laihon (2004) maaritelmaa tuotteen
autenttisuudesta, joka oli rakennettu taidevaarenndsten pohjalta. Aineiston kuluttaja- ja
tuotekuvien pohjalta ollaan tultu tulokseen luksus- ja vaarenndskésityksen sisaltavén
henkilokohtaisesti koettuja vivahteita, jotka liittyvat tuotteen hintaan, laatuun,
harvinaisuuteen ja aitouteen. Voidaankin pohtia, onko luksuskasityksen (kuvio 12) ja
taidevaarennoksia maaritteleman taulukon (taulukko 1) vélilla yhtalaisyyksia.

Narratiivien Kkuluttajat nayttavat kategorisoivan luksusvadrennokset hinnan ja laadun
perusteella. Puolestaan luksukselle ominaisesta piirteestd, harvinaisuudesta, puhuttiin
narratiiveissa hyvin véhan. Korkean hinnan, huolimatta siitd onko tuote aito vai ei,
odotetaan lahes poikkeuksetta viestivan tuotteen hyvalaatuisuudesta. Kuviossa 13 on
verrattu taidevaarennoksistda muodostettuihin jaotteluihin kuluttajien kokemuksia
tuotteen aitoudesta, hinnasta ja laadusta.

AITO LUKSUS LUKSUSVAARENNOS
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Kuvio 13. Narratiivien teemat ja autenttisuuden maaritelmat vertailussa
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Kuvio 13 kuvaa kuluttajien kategorisointia luksus- ja vaarenngstuotteiden aitoudesta ja
hintakokemuksesta. Narratiiveista nostetut kuluttajakuvat on sijoitettu suoralle, joka on
mukailtu kuviosta 12. Aineistosta nostetut teemat voidaan siis sijoittaa jatkumon neljaan
eri kohtaan; kallis luksustuote, edullinen luksustuote, kallis luksusvaarennos ja
edullinen luksusvédrennoés. Myos kuvion alaosassa nahtévat Laitinen-Laihon (2004)
autenttisuuden termit on sijoitettu kuviossa aitouden ja tuotteen hinta- ja
laadukkuusaspektin mukaisesti jarjestykseen. Kuvion oikealle ja vasemmalle reunalle
on asetettu sosiaaliset ja henkilokohtaiset merkitykset, koska tutkimus osoitti erityisesti
luksusvadrenndsten keskittyvan pééasiassa kuluttajan sosiaaliseen viestimiseen, kun
puolestaan aidoilla luksustuotteilla oli henkilokohtaisiakin merkityksié.

Narratiivien tuotteista puhuvat teemat ovat varsin monivivahteisia, jonka vuoksi karkea
jako kalliisiin ja edullisiin tuotteisiin on hankalaa. Se, minka kuluttaja kokee kalliiksi tai
laadukkaaksi on riippuvainen kuluttajasta itsestadn, sosiokulttuurisesta ymparistosta
sekd tuotteesta, jota arvioidaan.

Herateostokset ja vahinkofeikit kuuluvat edullisiin luksusvéaarenndksiin, joita voidaan
nimittaa joko aidoiksi vaarennoksiksi tai jaljitelmiksi. Naissa tuotteissa on siis selvasti
havaittavissa olevia eroavaisuuksia aitoihin vastineisiinsa ndhden, jiljitelmien laatu” ei
siis ole kovin tarkkaa. Herateostoksia tekevat kuluttajat ovat kuitenkin tietoisia tuotteen
olevan jaljitelma, mutta vahinkofeikeista puhuttaessa kuluttaja saattaa keskittyd sokeasti
tuotteen esteettisiin ominaisuuksiin tai olla branditiedoton.

Kuten edelld todettiin, on ”kalliin” ja “edullisen” raja hailyvd. Oikotie onneen,
taikasana ja “melkein aito” voidaan sijoittaa kuluttajien puheessa kuitenkin kalliimpaan
kategoriaan siksi, ettd jaljitelman laatu on parempaa ja vaikeammin kopioksi todettavaa.
Kallis hinta ja korkea laatu kulkevat kuluttajien puheessa késik&dessa. Laitinen-Laihon
(2004) termeistd tah&n kategoriaan kuuluvia tuotteita voitaisiin nimittdd plagiaateiksi,
vaarennoksiksi tai kopioiksi, jotka ovat identtisyyteen pyrkivié jéljitelméatuotteita. Aidon
ja kalliin luksusvaarennoksen erot ovat pienid, jonka vuoksi kyseiset tuotteet saattavat
onnistua muiden kuluttajien huijaamisessa, mutta yksilo itse ei loistavasta jaljitelmasta
huolimatta p&&se eroon tiedosta tuotteen todellisesta alkuperdstd. Vaarennés voi
saavuttaa arvoa yksilon omien kokemusten ja muistojen kautta, mutta se ei voi silti
saavuttaa aidon statusta.

Kuluttajat kokevat aidot luksustuotteet aina luotettavina valintoina, olivatpa ne sitten
edullisempaa tai korkeampaa hintaluokkaa. Edullisella, mutta aidolla luksuksella
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viitataan siis luksusbrandeihin, jotka ovat harvinaisempia kuin massabrandit, mutta
yleisempid kuin erityisen kalliit luksusbrandatyt tuotteet. Myo6s edullinen luksusbrandi
voi olla katseiden vangitsija yhtélailla kuin kallis luksustuotekin. Laitinen-Laihon
termeistd aidon luksuksen puolelle voidaan sijoittaa repliikit, aidot ja alkuperdiset
luksustuotteet, mutta termeja ei voida sen tarkemmin osoittaa kuuluvaksi juuri
edullisempiin tai kalliimpiin tuotteisiin.

Usein kuitenkin vasta Kkalliit ja harvinaisemmat luksustuotteet mielletddn menestyksen
symboleiksi ja tunteiden herattgjiksi. Tuntemuksia ylemmyydestéd ja eriarvoisuudesta
VoI usein tuottaa vasta l&hes investointina koettu luksustuote. Investoinnin taustalla on
usein henkilokohtaisia ponnisteluita, jolloin luksustuotteen hankinta tuntuu sijoitukselta
itseen. Investointi esittytyi narratiiveissa sijoituksena symboliin, joka viestii vaurautta
ja menestystd, oman eldmansd kokonaisvaltaista tyytyvdisyyttd. Usein kun
luksustuotteesta puhuttiin - menestyksen symbolina, Kkertoi se tuotteen kaytosta
ympadristolle viestimisen apuna, mutta investointina puhuttaessa kuluttaja osoitti viestit
itselleen, ja ndin ollen investointi sisalsi usein myds taloudellisen aspektin liséksi
henkilokohtaisia tuntemuksia ja kokemuksia. Myods luksustuotteista kertova teema,
rakennuspalikka, on sijoitettu janan (kuvio 13) karkipdahan. Kaukainen sijainti
ensisijaisesti sosiaalisia merkityksid omaavista luksusvaarennoksista osoittaa sen, etta
rakennuspalikalla on enemméan henkilokohtaisia merkityksia kuluttajalle kuin
plagiaateilla ja vaarenndsten Kkaltaisilla luksusjaljitelmilla on hankala korvata
rakennuspalikan sisaltdmia merkityksid. Henkilokohtaisia merkityksia sisaltavat
luksustuotteet toimivatkin kuluttajan itsevarmuuden vahvistajana, kulutustottumusten
suunnan nayttajana ja identiteetin ja minuuden rakentajana.
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5. JOHTOPAATOKSET

Luksus on ollut osana ihmisten eldmaéa jo satoja vuosia. Ajan kuluessa, on myos luksus
saanut erilaisia merkityksid ja sitd on tulkittu eritavoin. Luksuksen asema
yhteiskunnassa on vaihdellut luokkatason ilmaisemisesta tuomittuun ja negatiivisena
pidettyyn naiselliseen heikkouteen ja nautinnolliseen arjen ylellisyyteen. Nykyaan
luksusta voivat hankkia muutkin kuin muutama prosentti kansan ylimmisté kerroksista.
Mutta kuitenkin, niin kauan kun on ollut markkinoilla menestyvia luksustuotteita, on
ollut olemassa my6s niiden vaédrennoksid. Tutkielmassa pyritddn ymmartaméaan
luksusilmiodn yhté osa-alueista, nimittéin luksustuotteita matkivia luksusvaarennoksia.

Ensimmainen haaste tutkimuksessa oli maaritelman rakentaminen luksukselle, joka
osoittautui lopulta moniulotteisuutensa vuoksi hankalaksi. Luksusta voidaankin pitaa
subjektiivisena kasitteend, joka tarkoittaa eri ihmisille eri asioita, onhan raja luksuksen
ja ei-luksuksen valilla vain héilyva, eika turhan ja tarpeellisen rajaakaan voida osoittaa
selkeésti. Kasitteena luksus on rikas ja se voidaan lisatd etuliitteeksi subjektiivisen
merkityskenttdnsa vuoksi lahes kaikkialle ilmaisemaan erinomaisuutta ja ainutlaatuista
ylemmyyttd. Kokemus luksuksesta ei aina ole riippuvainen tuotteesta, ja tuotteen rooli
luksuskokemuksessa voi vaihdella paljonkin. Kuitenkin, tassa tutkielmassa luksuksella
viitataan vain luksusbrandéttyihin tuotteisiin, jotka ovat harvinaisia ja kalliita, usein
my06s hyvalaatuisia ja ylellisid. Kyseinen materialistisempi luksusnakékulma on
tyypillisempi erityisesti késitykselle vanhasta luksuksesta. Madritelman voidaan silti
huomata jaavén varsin véljaksi, koska jokainen arvioi tuotteen eksklusiivisuuden itse,
suhteuttaen arvion omiin tarpeisiinsa, haluihinsa ja taloudelliseen tilanteeseensa. Vaikka
hinnan perusteella luksuksen arvioiminen on usein helpointa, eivét raha ja kuluttajan
varallisuus riitd takaamaan luksuskokemusta.

Mutta mit4 siis luksusvadrennokset ovat, jos hankaluuksia on aidon luksuksenkin
méaéritelmadssd? Helposti tullaan ajatelleeksi luksusvéarennoksen olevan aidon
luksuksen vastakohta. Narratiiveja tarkasteltuani tulin tulokseen, etteivat kuluttajat koe
vaarennosté lopulta aidon luksuksen vastakohdaksi. Luksustuote voidaan ndhda olevan
brandattyjen tuotteiden aateli, kun puolestaan luksusvéédrennds on vain yksi tuotteen
ilmenemismuoto. Sen sijaan, kuluttajat kokivat brandddaméattoman tuotteen olevan
vastakohtaisempi luksukselle kuin vddrennts. Mustavalkoinen vastakkaisasetelma
vaihtui janamaiseksi jatkumoksi vasta tyon empiirisessa osassa.



96

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdad, mik& kuluttajaa kiehtoo vaarennetyssa
luksustuotteessa. Oli siis paastava kasiksi jéljitelmaluksuksen merkitysmaailmaan.
Tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi tarkasteltiin aluksi sitd, millaisena aidon
luksustuotteen merkityskentta nayttaytyy. Vaarennettyja luksustuotteita on tutkittu vain
vahan kuluttajandkokulmasta, jonka vuoksi pohja tyolle rakentui oleellisen elementin,
eli aidon luksuksen tarkastelun varaan. Luksusta pyrittiin ymmartdmaan syventymalla
sen merkitysten kenttddn sek& merkitysten resiprokaaliseen dynamiikkaan, jonka
pohjalta  luotiin  viitekehys  empiirisen  aineiston  tarkastelun  kehikoksi.
Luksusvéaarenndsten merkitysten syntyyn néhtiin  vaikuttavan sosiokulttuurisen
ympariston liséksi kuluttaja itse, tuote seké aidon luksuksen merkitysmaailma.

Kuluttaja ndhdaan oleellisena tekijana merkitysten olemassaolon seké siirtymisen
kannalta.  Merkityksen voidaan siis néhdd syntyvan kuluttajan  ollessa
vuorovaikutuksessa  tuotteen  sekd  sosiokulttuurisen  ympariston  kanssa.
Sosiokulttuurinen ymparisté mahdollistaa kontekstin kuluttajan toiminnalle, siséltden
samalla tulkintaan vaikuttavia tekijoitd, kuten kokemuksen yksilollisyydesta ja
yhteisollisyydestd sekd tavoiteltavat viiteryhmat. Muuttuvien sosiokulttuuristen
tekijoiden liséksi kuluttajan tuotteiden symbolisten ulottuvuuksien tulkinta ja sita kautta
luksuksen arvonluonti tapahtuu kuluttajan peilatessa omaan historiaan ja
kokemuksiinsa. Jotta kuluttaja kokisi tuotteen sisaltdvan luksusta, vaatii tuote
ympdrilleen tarinan, tai siihen liittyvia kokemuksia ja muistoja. Yksilon
henkilokohtainen syvia ja muistijalkia jattava eksklusiivinen kokemus tuotteesta erottaa
siis luksustuotteen tavallisesta tuotteesta. Nain ollen kuluttaja voi kokea
luksusvadrennoksenkin itselleen “luksukseksi”, jos tuotteen ympdrille on kerétty
tarkeitd muistoja ja kokemuksia. Bréandatty tuote onkin siis luksuskokemuksen
valillinen tuottaja, jolloin kuluttaja luo sosiokulttuurisessa ymparistossé toimiessaan itse
luksusmerkityksen tuotteelle.

Tutkimusongelmaa lahestyttiin asettamalla ilmid empiriassa todellisuuteen narratiivien
avulla. Kahdenkymmenen kertomuksen pohjalta pyrittiin paikantamaan merkityksia,
joita kuluttajat liittdvat jaljiteltyyn luksustuotteeseen. Yksild on avainasemassa
merkitysten syntymisessd luodessaan ilmiélle tulkinnan avulla merkityksen. Yhteinen
kieli on oleellinen valine merkitysten siirtymiselle, vaikka se tuottaakin tutkimuksen
luotettavuuteen liittyvid ongelmia. Kirjoitettuja narratiiveja tarkasteltiin puhetapojen
kautta pyrkien loytamaan erilaisia teemoja, jotka kuvastavat vaarenndsten merkitysta
kuluttajalle. Teemat tiivistavat kuluttajien tavan puhua vaarennoksista. Tutkimus paljasti
erilaisia késityksia, joita kuluttajat liittdvat sek& aitoihin ettd vadrennettyihin
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luksustuotteisiin. Néiden teemojen taustalla vaikuttavat yksilon arvostukset, kokemat
hyodyt seka riskit. Aidot luksustuotteet olivat kuluttajilleen luotettavia ja ne koettiin
arvokkaiksi sijoituksiksi, korkean hintansa vastineiksi. Nama luksushyddykkeet nahtiin
kuluttajan minuuden tukijana, kun puolestaan luksusvaarenndksille ominaista oli niiden
kokeminen minuuden véliaikaisena muuttajana ja ihanteellisen eldmantavan viestijana.
Véaarennokset merkitsivat kuluttajalle usein salaista oikotietd uuteen elaméan, joka ei
muutoin olisi ehka tavoitettavissa.

Tavoitelluksi ja haluttavaksi luksustuotteen tekee erityisesti sen harvinaisuus ja
niukkuus. Niinpd voidaankin uskoa luksusbrandien tavoittelun olevan itse jopa
paamaaran saavuttamista tyydyttadvampad. Puolestaan vadrennoksia eivét koske samat
periaatteet. Plagiaatteja on helppo saada, joten sen tavoittelua ei koeta itsessaan
houkuttelevaksi. Luksusvéarenndsten hankintaan ei narratiivien mukaan liity laajaa
etukateen  suunnittelua ja  unelmointia, vaan hankinta tehddn  usein
harkitsemattomammin.  Aineistosta nousi  esille  kuluttajien kokema héapea
vadrennoshankinnasta, jonka vuoksi plagiaatteja kuluttava pyrki pitdiméaén hankinnan ja
tuotteen epéaitouden omana salaisuutenaan. Luksusvaarenndksen haluttiin usein
viestivan ymparistélle muuta, kuin mitd se itselle merkitsi. Vaarenndskuluttajalle
plagiaatti oli ennemminkin véline parempaan eldaméan, kun aito tuote esittaytyi
luksuskuluttajalle itseisarvoisena.

Narratiivit paljastivat erityisesti luksusvadrenndsten vuorovaikutteisen ja inhimillisen
ulottuvuuden kuluttajan viestiessa ymparistolle. Myos aidoista luksustuotteista kertovat
narratiivit puhuvat sosiokulttuurisen ympariston muokkaavasta vaikutuksesta, ja
luksustuotteen hyddyntamisesta ilmaisemisessa, mutta muille viestiminen nahdaan silti
enemmankin toissijaisena tarkoituksena aidoissa luksustuotteissa. Luksusjéljitelmien
merkityksissa painottuu sosiaalisuus ja julkisesti ndkyvd kuluttaminen seka
viiteryhmien kulutusp&étdsten noudattaminen, jotta kuluttaja voi viestid symbolisesti
yhteyttddn kuhunkin ryhmaan. Aiemmin etsittiin luksusta erottuakseen muista, mutta
nykyaan kulutuksen taustalla on enemminkin halu kuulua ryhmaan, jossa voi yksiloitya
sekd yllapitdd ja vahvistaa ihanteellista roolia. (Cova 1997. 309-311).
Ylellisyysbréndien tuoma status, roolit sekd hyvaksynté sosiaalisissa ryhmissa pyritédan
saavuttamaan plagiaattien voimalla. Brandivalintojen, esiintyivatpd ne aidoissa tai
vadrennetyissa tuotteissa, avulla kuluttaja viestii myos itselleen tarkeistd asioista ja
arvoista.
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Kuluttajan kertomuksista voidaan nostaa esille merkityksid sen perusteella miten
vadrennoksistd  puhutaan.  Sen  liséksi  aineistosta  pyrittiin  tulkitsemaan
vadrennostuotteita kayttavien kuluttajakuvia. Tutkimuksen kolmantena tavoitteena
olikin rakentaa ymmarrys siitd, millaista kuvaa kuluttajasta vaarennetty luksustuote
kertoo. Narratiiveista ldydettiin kuluttajakuvia sekd véaarenndsten hankkijoista etta
aitojen omistajista. Tutkimus paljasti kuluttajakuvien monidénisyyden: kuluttaja ei
valttamatta lokeroitunut vain yhteen kuvaukseen kuluttajasta, vaan kertomuksen
kehittyessa kuluttaja saattoi sopia jopa useampiin narratiivien pohjalta rakennettuihin
kuluttajakuviin.

Kertomusten sisalléllinen ero ilmeni siind, millaisia motiiveja vaarenndsten hankinnan
taustalla oli. Naita eroja tarkastelemalla voitiin luoda erilaisia kuluttajakuvia.
Luksusvéaarenndskuluttajien Kirjoittamia kertomuksia tulkitsemalla nostettiin esille
yhteensd kuusi plagiaattikuluttajakuvaa, jota peilattiin  ja vertailtiin viiteen
luksuskuluttajakuvaan. Luksusvaarenndsten kuluttajat olivat monissa narratiiveissa
asemastaan epdvarmoja ja ideaaliin kuluttajakuvaan pyrkivia. Vaarennosluksuksen
kautta kuluttajat pyrkivat osoittamaan muille ihailemaansa elamantyylié ja sopivuuttaan
haluttuun ryhmaan. Kyseisille kuluttajille naytti olevan ominaista myos itsen todistelu
hankinnan jarkevyydesta ja kannattavuudesta. Luksusplagiaattien hankinnan taustalla
vaikuttivat siis padsaantoisesti sosiaaliset merkitykset kuten roolin yllapito ja
statusaseman tavoittelu materian kautta.

Yksilon sisédinen arvomaailma sekoittuu ympariston sosiokulttuurisiin vaatimuksiin,
joiden perusteella kuluttaja muokkaa itsedan. Yksilo rakentaa bréndattyjen tuotteiden
sisaltdmien merkitysten avulla identiteettiddn viestien samalla omista arvoista,
saavutuksista ja tyylistad. Brandien kautta viestiminen on toki helppoa ja nopeaa, mutta
muodin syklin turbulenttisuus tuo haasteensa kuluttajille. Liiaksi yleistyessaan,
luksukselle on uhkana statusaseman menetys, silti sosiaalinen tunnettuus on yksi
luksuksen olemassaolon ehto, edellyttden, ettd ne, joilla ei ole varaa luksustuotteisiin
tunnistavat kuluttajat, joilla td4han on etuoikeus.

Kertomusten kautta ké&sitys luksuksesta ja sen suhteesta vaarennettyyn luksukseen
syventyi ja moninaistui. Aineiston perusteella kuluttaja ei koe luksusvéarennoksen
vastinpariksi aitoa luksustuotetta. Tamén tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin
sanoa, etta vadrennetylld luksustuotteella on eniten vaikutuksia yksilon minuuden
julkisissa ja sosiaalisissa ulottuvuuksissa, kun puolestaan aito luksus vaikuttaa
sosiaalisen viestinnan liséksi yksilon henkilokohtaisemmillakin tasoilla. Kuten edelld on
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todettu, kayttavat kuluttajat vaarennoksia paljon apuna sosiokulttuurisessa kontekstissa
toimiessaan ja asemaansa etsiessdan. lhmiset omaksuvat ryhmassa erilaisia
tilannesidonnaisia rooleja, joita vahvistetaan ja luodaan kulutuksen kautta. Minuutta
voidaan laajentaa luksusvdarennosten avulla symbolisesti kayttden tuotetta
instrumenttina paastakseen ryhméan ja tullakseen hyvaksytyksi, kuten Solomonin
(1986) symbolisen itsentdydentdmisen teoria ehdottaa. Symbolisilla merkityksilla
ladatut bréndit ovat sosiaalisissa funktioissa kuitenkin varsin tilanne- ja
kulttuurisidonnaisia. Riittddkod siis, ettd vddrennetty tuote “symboloi” eli muistuttaa
alkuperdista luksusbrandattya tuotetta, voidakseen toimia yksilbn apuna mm.
kommunikaation vahvistajana, ryhmaéan pyrkimisen viestijana ja ryhman hyvaksynnan
hakijana?

Luksusvéarenndsten hankinnan taustalla vaikuttava syy néyttdad kuitenkin jaéneen
ennemminkin muille viestimisen pyrkimykseksi kuin hankinnaksi itsedan varten.
Harvoissa vaarenndskertomuksissa puhuttiin plagiaattien hankinnasta muiden kuin
sosiaalisten merkitysten avittamana. Ainoastaan vahinkofeikeistd kertoneet narratiivit
olivat kertomuksia, joiden taustalla ei ollut sosiaalisen ympériston vaatimukset tai
kuluttajan pyrkimys viestia muille. Monet narratiiveissa esiintyneistd kuluttajista
luopuivat vaarennoksistd sen saadessa negatiivisia huomioita. Brandin ollessa tarkea
yksilon minakasityksen ja identiteetin rakentamisprosessissa, puolustaa kuluttaja
brandia toisten sitd arvostellessa. Tutkimuksen perusteella voidaankin siis vaarenndsten
nahda olevan vahemman merkityksellisia kuluttajalle identiteetin ja minakéasityksen
rakennusprosesseissa, mutta téarkeitd roolien yllapidossa seka minuuden symbolisessa
laajentamisessa.

Voidaankin todeta, ettd luksusilmion monikerroksisuuden ja joustavuuden vuoksi, olisi
jatkotutkimuksille tilaa. Jako nykyluksukseen ja vanhaan luksukseen antaisi
tarkastelulle erilaisen ndkdkulman nykyluksuksen moninaisuuden vuoksi. Narratiivien
kirjoittajat elavat nykyluksuksen aikakaudella, jonka vuoksi késitys luksuksesta ei
valttamatta konkretisoidu materialistiseen tuotteeseen, vaan késitys saattaa olla
abstraktimpi ja kokemusperdisempi. Narratiivien sijaan lahestyisin vaarennoskuluttajia
haastatteluin  tai kuvakollaasi -menetelmdn keinoin. Otollinen kohderyhma
jatkotutkimuksille olisi myds vanhan ja tuotekeskeisemman luksuksen kuluttajat ja
heidan ké&sityksensa paivittyminen luksusilmion muuttuneessa maailmassa.
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