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TIIVISTELMA

Mita on aito luksus? Miksi hankitaan luksusvaarennoksia? Artikkeli tarkastelee luk-
susta sekd Iluksusjaljitelmien houkuttelevuutta kuluttajan ndkékulmasta. Luk-
sushyddykemarkkinat ovat taloustilanteesta huolimatta elinvoimaiset (Okkonen,
2008), eika vaarennystaloudessakaan ole ndhtavissé huomattavia muutostuulia
suuntaan tai toiseen. Tutkimuksessa pyritdan selvittamaan luksusvaarenndsten
houkuttavuuden ydintd peilaamalla jaljitelmaluksuksen merkityksia aitoon Iluk-
sushyddykkeeseen. Kuluttajien tuottamia valokuviin pohjautuvia narratiiveja analy-
soitiin tulkitsemalla kertomusten puhetapoja luksusvaarennéksista ja aidoista luk-
sustuotteista. Narratiivit paljastivat vaarenndsten moniulotteisen merkitysten ken-
tédn. Puhuttaessa vaarennotksistd tarkedksi nousi luksusplagiaatin hyddyntaminen
sosiaalisissa tilanteissa, kuten yksildon pyrkiessa ryhmaan ja siella yksildityakseen,
yllapitdakseen ihanteellisen roolin seka vahvistaakseen ihailtua statusasemaa yhtei-
sossd. Tutkimus osoitti luksusvéarenndsten olevan kuluttajille ensisijaisesti viestin-
tédkeino seké@ apuvaline tavoitellun eldamantyylin viestimisessd, jolloin jaljitelmien
vaikutus yksilén minuuden rakentajana jai toissijaiseksi, toisin kuin aitojen luksus-
tuotteiden kohdalla. Tutkimus lisasi myds ymmarrysta siitd, kuinka hienojakoisesti
kuluttaja arvioi ja luokittelee luksusjaljitelmia.

JOHDANTO

Luksushyoddyketaloudessa liikkuu noin 170 miljardia euroa, josta vuosittain
luksusbrandattyja hyddykkeita tuottavat yritykset menettévat kuitenkin ar-
violta 12 miljardia euroa vaarennystalouden vuoksi (International Chamber
of Commerce, 2004). Vaarennysteollisuus on vaikuttanut maailmantalou-
dessa 1970-luvulta lahtien, nykyaan vaarennettyjen tuotteiden markkinoi-
den uskotaan kattavan noin 7 prosenttia maailmankaupasta. Ldahes jokai-
sesta markkinoilla olevasta tuotteesta on olemassa kopio tai vaarennds, ja
kuluttajistakin jopa kolmannes ostaa vaarennettyja tuotteita tietoisesti.
Vaikka vaarennettyjen tuotteiden myyntiin ja valmistukseen liitetdan usein
laittomuus ja rikollisuus, on vaarenndsten sosiaalinen hyvaksynta lisaanty-
nyt rdjahdysmaisesti. (Counterfeiting Intelligence Bureau, 2008.)
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Mika sitten houkuttelee kuluttajaa luksusjaljitelmissa? Voiko vaarennds
mahdollisesti korvata aidon vastineensa? Brandit voidaan ndhda nykypaivan
immateriaalisen maailman ilmentymana; kuluttajat valitsevat brandeja, joi-
den merkityksia haluaisivat liittaa itseensa. Arvoja, asenteita ja elamantyy-
lid voidaan tuoda ilmi kulutusvalinnoilla. (Solomon, 1986.) Pyrkiiké vaaren-
nosten kuluttaja siis ilmentdmaan ihailemaansa elamantyylia? Vai voiko
hankinnan taustalla vaikuttaa leikkimielisyys tai jopa halveksunta kalliita ja
"rydstohintaisia” luksustuotteita kohtaan?

Tama tutkimus tarkastelee luksusta, vaarenndksia ja niihin liitettdvia merki-
tyksia. Luksusilmidsta pyritddan saamaan monipuolisempi kuva peilaamalla
sita luksustuotteista valmistettuihin vaarenndksiin ja luomalla kuluttajaku-
via. Artikkelin viitekehys rakennetaan luksusmaaritelmien ja merkitysten
varaan, joka ohjaa aineiston analyysida. Empiirinen aineisto koostuu valoku-
vien pohjalta tuotetuista narratiiveista, joiden kautta pohditaan luksukseen
ja vaarenndksiin liitettavia sosiaalisia ja henkilékohtaisia merkityksia, jotka
ilmenevat kuluttajakuvissa ja tuotepuhetavoissa.

LUKSUSTA JA VAARENNOKSIA MERKITYSTEN MAAILMASSA

Luksusbrandatyt tuotteet ja vaarenndkset ovat olleet tutkimuksen kohteena
seka tuoteattribuuttien (Nueno & Quelch, 1998) etta kulutuksen nakokul-
masta (Vigneron & Johnson, 1999; Nia & Zaichkowsky, 2000). Luksusta
tuoteattribuuttien kautta tarkasteltuna, Phau & Prendergast (2000) ehdot-
tavat laadukkuuden, ylellisyyden, harvinaisuuden, seka vahvan brandi-
identiteetin olevan luksuksen olemassa ololle kriittisia tekijoita. Tuotteen
paremmuuden lisédksi Nueno & Quelch (1998) painottavat historiallisen pe-
rinndén, kasityon ja designin merkitysta luksuksen maarittelyssa. Myds ai-
nutlaatuisuus ja aitous, jotka nahdaan olevan seurausta historiallisesta
taustasta, luetaan Iluksusbrandin keskeisiin ominaisuuksiin (Beverland,
2006; Nia & Zaichkowsky, 2000). Aiempien tutkimusten luksusmaaritelmia
voidaan kritisoida ylimalkaisuudesta; edella esitetyt tuoteattribuutit voidaan
liittdd mihin tuotteeseen tahansa, eika tuotetta silti pideta luksuksena. Onko
luksus siis pohjimmiltaan sosiaalinen kasite, jonka kriteereista yhteisd paat-
taa ja yllapitaa niita?

Vaarennoksella puolestaan tarkoitetaan tuotetta, joka pyrkii identtisyyteen
tavaramerkin kanssa, joka on rekisteroity toiselle yritykselle (Bian & Mou-
tinho, 2009). Luksusvaarennds voidaan kuitenkin maaritelld vasta, kun
ymmarretdaan mita aidolla luksuksella tarkoitetaan, koska plagiaatti on poik-
keuksetta riippuvainen aidon tuotteen olemassaolosta, josta ammentaa ide-
ansa imitoidessaan (Eisend & Schuchert-Gliler, 2006). Aiemmissa luksus-
vaarennoksiin liittyvissa tutkimuksissa on kasitteet "luksustuote” ja "pla-
giaatti” asetettu vastakohtaisiksi (e.g. Penz & Stoéttinger, 2008): Luksuksen
piirteita ovat muun muassa harvinaisuus, ylellisyys, laadukkuus, aitous ja
korkea hinta. Vaarennetyt luksushyddykkeet puolestaan ovat edullisia, ei-
vatka ne ole harvinaisia, saati ainutlaatuisia tai aitoja. Nykyaan vaarennet-
tyyn tuotteeseen voidaan kuitenkin siirtaa ldhes kaikki aidon luksuksen fyy-
siset ja ulkoiset piirteet, kuten muotoilu, laatu ja kestavyys. Silti luksusvaa-
rennds jaa vain kuoreksi, koska "aitous” ei ole siirrettavissa vaarenndkseen.
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Luksuksesta ja luksusvaarenndksista ei voida puhua yhdessa linkittamatta
keskustelua autenttisuuteen. Brown et al. (2003) ehdottaa autenttisuuden
ja aitouden olevan yksildn mielen tuote, joka syntyy vain yksilén tulkinnan
kautta. Autenttisuuskokemukseen vaikuttavat tuotteen ja yksilén itsensa
lisdksi ymparistd ja yksilon omat aiemmat kokemukset. Autenttisuuden ei
siis nahda olevan automaattisesti tuotteessa itsessaan (Grayson & Martinec,
2004).

Yksilé6 ndhdaan tulkitsijana ja tarkedna osana autenttisuus- ja ylellisyysko-
kemusten syntymisen ja olemassaolon kannalta. Merkityksen voidaan nah-
da syntyvan kuluttajan ollessa vuorovaikutuksessa tuotteen seka sosiokult-
tuurisen ymparistén kanssa. Sosiokulttuurinen ymparisté mahdollistaa kon-
tekstin kuluttajan toiminnalle, sisaltden samalla tulkintaan vaikuttavia teki-
joita, kuten kokemuksen yksildllisyydesta ja yhteiséllisyydesta seka tavoi-
teltavat viiteryhmat. (Rajaniemi, 1990.) Muuttuvien sosiokulttuuristen teki-
jéiden lisaksi kuluttajan tuotteiden symbolisten ulottuvuuksien tulkinta ja
sita kautta luksuksen arvonluonti tapahtuu kuluttajan peilatessa omaan his-
toriaan ja kokemuksiinsa. Brandatty tuote onkin siis luksuskokemuksen va-
lillinen tuottaja, jolloin kuluttaja luo sosiokulttuurisessa ymparistdéssa toimi-
essaan itse luksusmerkityksen tuotteelle.

Kuviossa 1 havainnollistetaan merkitysten syntyyn vaikuttavia tekijoita seka
merkitysten liikkumista kuluttajan, sosiokulttuurisen ymparistdén seka tuot-
teen valilld. Kuvio mukailee Rajaniemen (1990) resiprokaalista ndkemysta
merkitysten dynamiikasta. Jokainen tekija on merkitysten synnyn kannalta
oleellinen, joten merkitysta ei voi syntya jonkun osatekijan puuttuessa.
Nuolet kuvastavat merkitysten vastavuoroista liikkkumista seka merkityspro-
sessin sisaltamaa dynaamista kokonaisuutta. Keskelle triangelia on sijoitet-
tu aidon luksuksen merkityskenttd, joka vaikuttaa aktiivisesti kaikkiin mer-
muksen tarkoitukseen liittamalla tuotteen tilalle spesifimpi kasite, luksus-
vaarennos.

Kuvio 1.
Kuluttaja

Luksuksen
merkitys
maailma

~< -

Vairennds < > Sosiokulttuurinen

Kuvio 1. Vaidrennetty luksushydédyke merkitysprosessin osana (mu-
kailtu Rajaniemi 1990).

Kuvio 1 viitoittaa merkityksiin, jotka syntyvat yksilon, sosiokulttuurisen
kontekstin, vaarennetyn luksustuotteen seka luksusmerkityksen interaktion
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tuloksena. Vigneron & Johnson (2004) ehdottaa luksusbrandien omaavan
psykologista arvoa, joka voi ilmeta esimerkiksi statussymbolisena merkityk-
sena kuluttajalle. Juuri psykologisten merkitysten uskotaan erottavan luk-
susbrandit massabrandeista, puhumattakaan sosiaalisesta aspektista, joka
liittyy luksukseen: luksuksen uskotaan saavan statuksensa vasta, kun tie-
tyssa sosiokulttuurisessa kontekstissa suurin osa kuluttajista mieltaa bran-
datyn tuotteen ylelliseksi ja muita brandattyja tuotteita korkea-
arvoisemmaksi (Nia & Zaichkowsky, 2000:487). Jotta kuluttaja kokisi tuot-
teen olevan luksusta, vaatii tuote ymparilleen tarinan, tai siihen liittyvia
muistoja. Yksilon henkilokohtainen ja muistijalkia jattava eksklusiivinen ko-
kemus tuotteesta erottaa siis luksustuotteen tavallisesta tuotteesta. Voiko
kuluttaja siis kokea luksusvaarennoksenkin itselleen “luksukseksi”, jos tuot-
teen ymparille on keratty tarkeita muistoja ja kokemuksia?

Empiirisen aineiston pohjalta pohditaan luksusvaarenntksen asemoitumista
aitoon vastineeseensa. Onko aito luksustuote vastinpari jaljitelmaluksuksel-
le? Tuottavatko aidon luksuksen ominaisuudet, kuten harvinaisuus, ainut-
laatuisuus ja korkea hinta, mahdollisesti jannitteen vaarennetyn ja aidon
luksuksen valille? Voiko luksusvaarenndskin saavuttaa ylellisen aseman ku-
luttajan mielissa? Merkitysten paikantamiseksi etsitéan empiirisesta aineis-
tosta tekijoita, jotka kuluttaja kokee keskeisiksi vaarennetyssa ja aidossa
luksushyddykkeessa.

VALOKUVAT KERTOMUSTEN POHJANA

Ajatukset luksuksesta ja plagiaateista ovat varsin subjektiivisia ja toisinaan
arkaluontoisia ajatuksia. Empiiriseksi aineistoksi kerattiin narratiiveja, jotka
kirjoittajat olivat tuottaneet valokuva-aineiston pohjalta. Visuaalisen mate-
riaalin avittamana kirjoittajien uskotaan reflektoivan kulttuurin, viiteryh-
mien ja sosiaalisen kontekstin muovaamaa todellisuuttaan (Schwartz,
1989). Kirjoittajat siis tulkitsivat valokuvia luoden narratiivin, joka voitiin
nahda kulttuurisena tarinana.

Kertomus ei voi syntya tyhjiéssa vaan tarvitsee yksilén, joka sosiaalisen
kontekstin muovaamana tuottaa narratiiviin peilaten omaan historiaansa ja
kokemuksiinsa (Bauer & Jovhelovitch, 2000: 68). Valokuvien pohjalta tulkit-
tuja ja tuotettuja narratiiveja kaytettiin aineistona, koska uskotaan, etta yk-
sildn on helpompi kertoa kolmannessa persoonassa asiasta kuin paljastaa
suoraan itsestaan. Kertomusten kautta yksilé uskaltautuu avautumaan
omista tuntemuksissaan ja asenteistaan aihetta kohtaan, koska talléin yksi-
6 voi piiloutua tarinallisuuden taakse.

Aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimusaineistona kaytettavat narratiivit on hankittu harkinnanvaraisen
otannan avulla. Blogien kirjoittajat valittiin kohderyhmaksi otokseen, silla
he ovat muodin "heavy-usereita”, joilla luksustuotteet tai vaarenndkset oli-
vat puheenaiheena tai kulutuksen kohteena. Sosiokulttuurinen konteksti
voitiin ndhda suhteellisen yhtenevaiseksi laajasta, koko Suomen kattavasta
otannasta, huolimatta. Narratiivien kirjoittajat olivat nuoria aikuisia (18-30
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-vuotiaita), jotka kokivat pukeutumisen tarkedksi osaksi itsedan ja ela-
maansa seka halun jakaa mielipiteensd valokuvin varustettuna internetin
keskustelupalstoilla. Jokainen yksild tulkitsee kuvia omaa kokemusta ja his-
toriaansa vasten, jonka vuoksi kuvat synnyttavat samasta aiheesta erilaisia
mielleyhtymia ja merkityksia eri ihmisille. Empiirinen aineisto koostui yh-
teensa 20 narratiivista.

Kirjoittajille lahetettiin valokuvia, jotka toimivat suuntaa-antavana ja ker-
tomusta ohjaavana tekijana. Niiden avulla pyrittiin rohkaisemaan kirjoitta-
jaa. Kirjoittajat saivat kuvasarjan, jonka paahenkiléna oli samaa sukupuolta
oleva henkild kuin Kkirjoittaja itse oli. Lisaksi naisten ja miesten kuvissa
esiintyivat erilaiset luksukseen liittyvat tuotteet: naisten kuvasarjassa esiin-
tyy kasilaukku, kun taas miehilla kello.

Kuvissa esiintyvien luksustuotteiden aitous ja epaaitous pyrittiin viestimaan
kirjoittajalle kuvin, eika asiaa kerrottu kirjallisesti ohjeistuksessa. Valokuvia
[dhetettiin kolme kullekin kirjoittajalle. Puolet kirjoittajista sai valkokuvasar-
jan, jonka ensimmaisena valokuvana on kuva aidosta luksusliikkeesta. Toi-
nen puoli sai valokuvasarjan, joka alkoi valokuvalla selkedasti vaarennettyja
luksustuotteita myyvasta markkinapaikasta. Kuvasarjojen toinen ja kolmas
kuva olivat tasmalleen samanlaisia huolimatta siita, kirjoittiko vastaaja vaa-
rennetyista vai aidoista luksustuotteista. Toisena kuvana oli sosiaalinen ta-
pahtuma, joka viittaa yksilén julkisen minan rooleihin ja sosiaalisten tilan-
teiden vaikutukseen merkitysrakenteiden muotoutuessa. Kolmas kuva oli
puolestaan metaforinen kuva yksilon itsetutkiskelusta. Peilaaminen tuotteen
kanssa kuvastaa yksilon identiteetin ja minuuden rakentamista seka muok-
kaamista. Kuvat siis etenevat laajasta sosiaalisesta kontekstista tuotteen
kautta yksil66n itseensa.

Narratiivien analyysissa keskityttiin puhetapoihin, joita kuluttajista, vaaren-
ndksista ja aidoista luksustuotteissa kerrottaessa kaytettiin. Aluksi narratii-
vit luettiin |api kooten eri puhetapoja, joita seka tuotteista ettd kuluttajista
kaytettiin. Koska puhetapoja ja termeja loytyi aineistosta runsaasti, tiivis-
tettiin ne paateemoiksi, jotka vield lopuksi sovitettiin takaisin aineistoon,
jotta varmistuttiin teemoittelun ja aineiston yhteensopivuudesta.

LUKSUSTA, VAARENNOKSIA JA KULUTTAJAKUVIA

Mikad on luksusta ja miten siitéd puhutaan? Narratiiveja tarkasteltiin seka
tuotendkdkulmasta ettéa pyrkien hahmottamaan kuluttajakuvia. Puhetapoja
tutkimalla selvitettiin merkityksia, joita liitetdan aitoihin ja vaarennettyihin
luksustuotteisiin seka niiden kuluttajiin.

Tunnusomainen piirre aidosta luksuksesta kertoville narratiiveille oli runsas
superlatiivien kayttd luksuksesta puhuttaessa. Luksus nahtiin jonakin yli-
voimaisena, ja termit kaunein, upein ja eksklusiivisin (“Louis Vuitton Spee-
dy” -narratiivi) tulivat tutuiksi aidosta luksuksesta kertovissa kertomuksis-
sa. Sen sijaan vaarenndsten yhteydessa puhuttiin enemmankin komparatii-
vi-muodossa “Hén halusi olla hienostuneempi, muodikkaampi ja suositumpi”
("Vaarennds” -narratiivi), jolloin luksusvaarennosten voitiin ndhda vaativan
rinnalleen vertauskohteen toisin kuin luksustuotteesta puhuttaessa. Voi-
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daanko siis aito luksus nahda unelmien konkretisoitumana, vaarenndsten
vasta tavoitellessa tyydytysta ja paamaaraa?

Seuraavaksi tarkastellaan kuluttaja- ja tuotekuvia yksityiskohtaisemmin
aloittaen ensin luksuskuluttajista ja siirtyen sen jalkeen luksusvaarenndksis-
ta kertovien narratiivien kimppuun.

Aitoa luksusta

Aidoista luksustuotteista kertovista kertomuksista nousi esille erilaisia kulut-
tajakuvia kuten huoleton, sééstelias, itsensé palkitsija, turvautuja ja todis-
telija. Samasta kertomuksesta saattoi 16ytya useampi erilainen kuluttajaku-
va, jolloin voitiin puhua monidanisesta kuluttajasta. Kertomuksia tarkastel-
tiin myos tuotteiden valossa pohtien sita, miten luksustuotteesta puhuttiin.
Aito luksus nahtiin investointina, tunteiden heréttédjéné, rakennuspalikkana,
menestyksen symbolina, luotettavana valintana ja katseiden vangitsijana.

Huolettomat luksuskuluttajat kuvailtiin tuhlareiksi, muodin edellakavijoiksi
ja kokeilijoiksi. Usein huolettomat liitettiin tyhjépéisiksi pintaliitdjiksi (Monen
kerroksen huijareita -narratiivi), joille rahalla ei ole merkitysta, koska pappa
betalar ("Ylellistd luksusunelmaa” -narratiivi). Luksus on heille itsestaansel-
vyys ja elamantapa. Materialismi, vastuuttomuus ja pinnallisuus leimaavat
huolettomia, joiden vastakohtaisena kuluttajaryhmana voidaan nahda ole-
van saastelidas luksuskuluttaja. Sdéstelidat ovat unelmoijia ja haaveilijoita,
jotka eivat tuhlaile turhuuksiin vaan saastavat mieluummin korkealaatuisiin
ja -hintaisiin tuotteisiin. He ymmartavat rahan arvon ja ovat valmiita teke-
maan toita unelmansa eteen, josta ovat kauan haaveilleet.

"Sen sijaan han paattaa, etta saastaisi kesatodista kaikki rahansa ja
varmasti aikoisi hankkia aidon Louis Vuittonin, joka ka&sivarsilla han
voisi ylpeytta tuntien astella kouluun taas ensi syksynd - muiden
katsellessa kateellisena ja henkeaan haukkoen. (“Luksusbréndi itse-
tunnon jatkeena” -narratiivi)

Kuin sddstelidgdt, myds itsensa palkitsijat olivat ahertajia ja paamaaratie-
toisia suorittajia. Itsensd palkitsijat eroavat kuitenkin sdéstelijoisté lopputu-
loksen ja tavoitteen vuoksi; he palkitsevat itsensa tydén tuloksena, jolloin
luksustuote on palkinto, ei itsetarkoitus.

"Han oli paattanyt hankkivansa unelmiensa laukun vasta kun valmis-
tuisi maisteriksi. [...] Han siis suunnitteli saastavansa lahjarahat ke-
san matkalle Eurooppaan, josta voisi hankkia muistoksi vuosien aher-
ruksesta ihanimman ja kalleimman kasilaukun mita léysi.” (“Luksus-
brandi itsetunnon jatkeena” -narratiivi)

Kun luksustuote nahtiin kestavana ja ajattomana sijoituksena tulevaisuu-
teen, voitiin puhua investoinnista. Harkittu investointi oli usein klassinen
ja arvostettu tavaramerkki, joka vaati kuluttajalta taloudellisia ponnisteluita
tullakseen saavutetuksi.

Mutta voidaanko puhua luksuskuluttajasta, jos luksushankintoihin tarvitsee

todella saastaa? Talléin kuluttajan elamantyyli ei voi olla kokonaisvaltaista
ja jokapaivaisessa elamassa nakyvaa, kuten luksuksen koetaan narratiivien
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mukaan vaativan. Tuotteilla voi toki rakentaa luksuskuluttajan roolia, mutta
rooli on tilannesidonnainen, eika useinkaan kovin pysyva.

"[...] omistamani kalliimmat merkkilaukut [ovat] olleet laadullisesti
hintansa arvoisia. Ne ovat kestdneet vuosia kayttéa ilman minkaan-
laisia kulumisen merkkeja.” ("Luksuslaukun arvo” -narratiivi)

Voiko pihid laadun perassa juoksijaa luokitella luksuskuluttajaksi, jos luk-
suskuluttajana pidetaan Veblenin esittédmaa joutilasta luokkaa, joka esitte-
lee arvoaan kerskakulutuksen kautta? Kuuluuko stereotyyppisen luksusku-
luttajan olla luonteeltaan tuhlaileva nautiskelija?

Narratiiveissa puhuttiin lisdksi luksustuotteen kayttamistd katseiden van-
gitsijoina, "Kesd kului Speedy kaspipuolessa ja ihailevia katseita keradten
tutuilta ja tuntemattomilta, etenkin muiden LV-laukkujen kantajien taholta.”
("Louis Vuitton Speedy” —narratiivi), jolloin keskeiseen rooliin nousi luksus-
tuotteiden tarkoitus toimia huomion herattdjand sosiaalisesti merkitykselli-
sessa ymparistdssa. Erityisesti vertaiskuluttajien hyvaksynta ja huomio py-
rittiin ansaitsemaan. Kuluttajat haluavat positiivista huomiota muilta, mutta
joutuvat usein kateellisten riivaamaksi ja aitoutta epailevien kynsiin. Toi-
saalta, saattaahan kuluttaja kokea onnistuneensa paastessaan henkiloksi,
josta puhutaan.

Aito luksustuote saatettiin nahda narratiiveissa symbolisena viestina ilmen-
tamassa kuluttajan menestystéd ja vaurautta eli ns. menestyksen symbo-
lina. Talléin tuotteen merkitystasot jaavat usein yksilén avustajiksi roolin
ylldpitoon ja vahvistamiseen. Jotta tuote toimii menestyksen symbolina,
vaatii se yksilon tyylillisen kokonaisuuden yhtenaisyytta. Saavuttaako fyysi-
nen tuote luksusstatuksen vasta saadessaan kuluttajan subjektiivisen ko-
kemuksen rinnalleen? Onko luksusta olemassa ilman tulkintaa tai ilman oi-
keanlaista ymparistdd, jossa se tulkitaan luksukseksi?

"[...] ja koska han istuu pdydassa yksin, ei han kuulu niin sanotusti
suosittuihin, vaan on enemmaénkin hiljainen ja omissa oloissaan. Jos
sama laukku roikkuisi koulun suositun ja supertrendikk&an kaunotta-
ren kasivarsilla, ei kukaan uskaltaisi puhua pahaa, eikd edes olettaisi
laukun olevan feikki, vaan sen sijaan haukkoisivat henkedan ja ihas-
telisivat laukkua kateellisina.” (“"Luksusbrandi itsetunnon jatkeena” -
narratiivi)

Yksindan tuotteen nayttava ulkokuori ja huomionherdattédminen eivat riita.
Luksustuotteista kertovista narratiiveista voidaan [6ytaa ilmaisuja, jotka
viittaavat luotettavan valinnan puhetapaan. Kuluttaja, joka ei luota tyy-
liinsa tai on epavarma, saattaa valita aidon luksustuotteen, koska brandi on
arvostettu ja tunnettu klassikko. Luotettava valinta takaa kuluttajalle tuot-
teen taydellisen istuvuuden, mukavuuden seka toimivuuden - tai nain aina-
kin kuluttaja olettaa.

Turvautujat puolestaan ovat luksuskuluttajia, jotka pyrkivat turvalliseen
brandivalintaan estddkseen epaonnistumisen tyylivalinnoissaan. Turvautujat
peittavat epavarmuutensa ja mahdollisesti huonon itseluottamuksensa
brandeilla. Heille luksusbrandit tuovat suojaa, jota yllapidetaan eri tuottei-
den avulla. Turvautujat etsivat ihailemiaan piirteita julkisuuden henkildista
ja mediasta.
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"Mediassa esiintyy jatkuvasti kuvia julkisuuden henkildista, jotka kul-
kevat supertrendikkdina luikkarit olalla tai manolot jalassa. [...] On
helppoa lukea lehdesta mika on in ja pyrkia toteuttamaan se myds
omassa arjen kulutuksessa.” (“Luksusbrandi itsetunnon jatkeena” -
narratiivi)

Turvautujat pyrkivat soluttautumaan materiaalisia omistuksia hyédyntamal-
I& ryhmaan. Turvautujien tavoittelema ryhma eroaa kuitenkin brandihei-
mosta, silla turvautujat ihannoivat brandin sijaan muita ihmisida ja heidan
tyyliaan. Sen sijaan todistelijat voidaan nahda luksuskuluttajana, jotka
brandien kautta pyrkivat uskottelemaan itselleen sekd muille asemaansa ja
rooliansa.

"[...] merkki toisi hanelle tietyn statuksen - han saisi ikdaan kuin tie-
tynlaista kunnioitusta muilta ja voisi kerrankin tuntea olevansa vahin-
tdankin samalla tasolla, ehka jopa muiden ylapuolella.” (“Luksus-
bréndi itsetunnon jatkeena” -narratiivi)

“Luksusbrandi itsetunnon jatkeena” -kertomuksessa kuluttaja pyrki uskotte-
lemaan itselleen hankintansa nostavan omaa sosiaalista statustaan. Kerto-
muksen kuluttaja voitaisiin sisallyttdad myods brandeihin turvautuviin kulutta-
jiin, mutta toisaalta nailla kuluttajilla on tarkoitus erottua massasta ja paas-
ta "joukon johtajaksi”, kun turvautujat tavoittelevat vain paikkaa ryhmassa.

Todistelijat hyvaksikayttivat luksustuotetta pyrkiessadn viestimaan muille
statussymboleiden avulla statusasemastaan tai perustellakseen itselleen
hankintansa hyddyllisyytta ja kannattavuutta. Seuraava todistelija uskotte-
lee itselleen hankintansa jarkevyytta:

"Nyt mina saan pakata laukkuuni tarpeellisen varustuksen, ja kantaa
sitd mukanani mihin ikina liikunkin. [...] minulla on nykyaan aina kas-
si mukanani, vaikka ennen se unohtui ties minne.” (“Yksi unelmista-
ni” -narratiivi)

Kuluttaja pyrkii rationaalisten syiden avulla selittdmaan hankintaansa, jotta
siita tulisi jarkeva ja hyddyllinen. Kuluttaja kokee tuotteen sijoituksena, jos-
ta on hyotya tulevaisuudessa seka apua niin itselle kuin muillekin.

Narratiiveissa puhuttiin myds luksustuotteista, jotka nahtiin yksilon minuu-
den rakennuspalikkoina painottaen tuotteen henkildkohtaisia merkityksia.
Tuote, jolla on funktioita itsevarmuuden luojana, sosiaalisen uskottavuuden
tukijana tai identiteetin muuttajana, tulkitaan kertomuksissa minuuden ra-
kentamiseen liittyvana toimintona. Luksustuote, joka toimii rakennuspalik-
kana, voi olla yksilélle statuksen vahvistaja tai vaikkapa kulutuskayttayty-
misen osoittaja. Narratiiveissa nousi esille, kuinka kuluttaja koki tuotteen
puutuvana osana itseaan tai viitoittajana tiellda onneen.

Narratiiveista 16ytyi henkilékohtaisia merkityksia sivuava puhetapa tuntei-
den herattajastd, joka viittaa kokonaisvaltaiseen nautinnon tuottavaan ja
unelmien konkretisoivaan luksustuotteeseen.

"Rolexin saatuaan Mikael on hetken ylped ja esitteleekin sitéd ylpeana
ystavilleen. Mikael tuntee oman arvonsa muiden silmissa nousevan ja
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kellon nostavan hdanet muiden ylapuolelle.” ("Kasvutarina Rolexista
aitoihin rikkauksiin” -narratiivi)

Luksuksen koettiin siis tuottavan kuluttajalle itselleen tuntemus, kun esi-
merkiksi menestyksen symboli ja katseiden vangitsija -teemat puhuivat luk-
sustuotteista varsin visuaalisina ja sosiaaliselle ymparistolle viestijoina il-
man kuluttajan omaa kokemusta.

Luksusvaarennoksia

Narratiiveista 10ytyneet Iluksusplagiaattien kuluttajakuvat keskittyivat
enemmankin muille viestimiseen kuin itselle osteluun ja nautiskeluun. Luk-
susvaarenndsten kuluttajakuvat voitiin jakaa erilaisiin puhetapoihin: onnen
onkijoihin, tasapainottelijoihin, wannabe-kuluttajiin, hetkessé eléjiin ja
kerskailijoihin. Puolestaan merkityslatautuneet puhetavat vaarenndksista
voitiin teemoitella “melkein aidoiksi”, oikoteiksi onneen, vahinkofeikeiksi,
herdteostoksiksi ja taikasanoiksi.

Luksusvaarenndskuluttajia, jotka eivat hukkaa liikaa aikaa suunnittelemi-
seen, voidaan kutsua hetkessa eldjiksi. He eivat ole suunnitelleet hankki-
vansa vaarenndsta, eivatka pohdi ostotilannetta pidemmalle, kuten hankin-
nan moraalista puolta, muiden mielipiteita, saati sitten omaa suhtautumis-
taan vaarenndsteollisuuteen.

"[...] kun ulkomaanmatkalla tuli tilaisuus yhtya téhan merkkitietoisten
kuluttajien ryppaaseen, Anna sortui ostamaan katukauppiaalta feik-
kilaukun.” ("Vaarennds” -narratiivi)

Hetkessa eldjélle tilaisuus hallitsee kuluttajan toimintaa, ja hankinta tapah-
tuu usein "sortumisen” seurauksena. Voidaankin puhua vahinkofeikeista,
jolloin kyseessa on ollut tiedostamaton plagiaattihankinta, joka johtuu ku-
luttajan tietdmattémyydesta brandeista seka tuotteen kiinnostavuuden kes-
kittymisesta tuotteen esteettisiin ja funktionaalisiin piirteisiin brandin sijaan.
Puolestaan tietoista, mutta etukateen suunnittelematonta luksusvaarennok-
sen hankintaa kasittelevat narratiivit voidaan keratad herateostos -teeman
alle. Luksusvaarennds heridteostoksena kertoo tilanteen ja ymparistén suu-
resta vaikutuksesta yksilon toimintaan ja harkintakykyyn. Kertomukset si-
joittuivat paaosin ulkomaanmatkoille ja matkamuistojen hankintaan. Pla-
giaatti saattaa tarttua monen turistin matkaan erityisesti edullisen hintansa
seka ostamisen helppouden vuoksi.

"Hotellin eteen pysdhtyi auto, jonka takakontissa nakyy jotain iha-
naa! Merkkilaukkuja ja noin halvalla!” ("Monen kerroksen huijareita”
-narratiivi)

Edullinen hinta on vaikuttava osa tuotteen houkuttelevuudesta, mutta nar-
ratiivien edetessa hankinnan jalkeiseen tilanteeseen ja tuotteen kayttoko-
kemukseen, nousi esille muitakin hankintaan vaikuttavia tekijoita kuin edul-
lisuus. Monissa kertomuksissa puhuttiin kuinka vaarennéds olisi ikdan kuin
oikotie onneen. Toisille luksusvdarenndkset olivat ilmiselvasti onnenpotku,
toiset taas kokivat joutuvansa ndéyrtymaan hankinnan edessa. Silti molem-
mille kuluttajille vaarennds koettiin oikotieksi onneen.
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Luksusvaarennoksista kertovissa narratiiveissa puhutaan usein tuotteen hy-
valaatuisuudesta seka sen aidontuntuisuudesta. Vaikka kertomusten kulut-
tajat hankkivat kalliita ja aitoa muistuttavia luksusjaljitelmia, vaivasi kulut-
tajia pelko sosiaalisen aseman menettamistd, jos tuote tunnistettaisiin vaa-
renndkseksi. Luksusplagiaateissa tuotteen laatu on keskeinen puheenaihe
narratiiveissa, mutta laatukysymysta ei pohdita lainkaan aitoa luksusta kos-
kevissa kertomuksissa. Laadukkaasta ja aidontuntuisesta luksusplagiaatista
voidaan puhua taikasanana, joka viittaa sen kykyyn muuttaa suuntaa yk-
silén elamassa seka sosiaalisella ettd henkilokohtaisella tasolla.

"Laukku antaa voimia pyrkia muuttamaan nykytilannetta. Laukku on
lupaus paremmasta tulevaisuudesta. Laukku tuo tasaiseen arkeen
pienen pilkkeen taikaa, jonka joskus lapsuudessa on saanut prinses-
sasatuja lukiessa.” (“Laukun taika” —narratiivi)

Taikasana on ikaan kuin sopuhintainen unelmankorvaaja kuluttajalle, jonka
avulla kuluttajat kohentavat itsetuntoaan ja kokevat saavansa lupauksen
paremmasta tulevaisuudesta. Toisinaan myo6s koettiin, ettd hankinta vel-
voittaa tiettyyn toimintaan muuttaen normaalia kulutuskayttaytymista. Luo-
ko tuote siis kuluttajalle rooliasun, jonka yllapitdéminen vaatii nayttelya?

Onnen onkijat ovat kuluttajia, taikasanojen hyoddyntadjia, jotka pyrkivat
hydtymaan aidon luksuksen tuomista sosiaalisista eduista jaljennettyjen
luksustuotteiden kautta:

"Han ajattelee olevansa muiden silmissa uskottavampi ja mielenkiin-
toisempi, kun kantaa luksuslaukkua, jonka vain han tietéda vaaren-
nokseksi. [...] Han haluaa saada hyvaksyntdd muiden keskuudessa
[...]” ("Ttse&én etsiva todistelija” -narratiivi)

Onnen onkijat ovat narratiiveissa unelmoijia ja turhien toiveiden elattelijoi-
ta, jotka pyrkivat himoittuun elamantapaansa luksusplagiaattien siivin. Toi-
saalta onnen onkijat saattavat nayttaytya myos sadstavaisina penninvenyt-
tajing, jotka kokevat saastavansa suuria summia hankkimalla vaarenndksen
aidon tuotteen sijaan.

"Pekka kuitenkin saattaa ostaa oman rantaversionsa Sunny Beachin
lomaltaan huokeaan 20€ hintaan paikalliselta katukauppiaalta. Selvaa
saastdahan tuo. Aidon ja vaarennoksen erotuksella 3980 eurolla voi
huolehtia arjen juoksevia kuluja mallikkaasti taas muutaman kuu-
kauden eteenpain” (“"Luksus miehisesta nakdkulmasta” -narratiivi)

Onnen onkijat luottavat siis edullisen luksusvaarenntksen muuttavan suu-
resti eldmansuuntaa ja mahdollistavan “luksuselaman”. He eivat ole valmii-
ta tuhlaamaan suuria summia aitojen luksustuotteiden vuoksi, mutta usko-
vat voivansa saada yhta arvokkaan ja samaa asiaa ajavan tuotteen murto-
osalla aidon hinnasta. Pyrkivatkd he kulutuksensa kautta osoittamaan luk-
susjaljitelmien kelpoisuuden korvata miljoonabisneksen luomia "brandilisal-
1&” kyllastettyja hintavia luksustuotteita?

Narratiiveissa esiintyi myds kuluttajakuva, jota voitiin kutsua tasapainot-
telijaksi. He ovat pohdiskelijoita, jotka vertailevat omaa arvoaan muihin ja
pohdiskelevat vaarenndsoston kannattavuutta verraten aidon luksustuot-
teen hankintaan.
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"Narsistiseen ihailuun sekoittuu kuitenkin talla kertaa myds tyytymat-
tomyyttd, silla poika kokee pettdneensa itsessaan valittuaan epaaitoa
alkuperaa edustavan tuotteen.” ("Aidon tunnistaa aina” -narratiivi)

Pohdinnat plagiaatinhankinnan moraalisista kysymyksista tai kulutuksen so-
siaalisista riskeista vaivaavat tasapainottelijoiden mielta, ja usein liika poh-
diskelu aiheutti jopa katumuksen tunnetta, joka johti kertomuksissa vaa-
rennbksestda luopumiseen. Muutamassa kertomuksessa tasapainottelijat
saattoivat pohdittuaan tulla kuitenkin jopa padinvastaiseen tulokseen, ja ko-
kea itsensa hyvantekijoiksi plagiaatteja ostaessaan:

"Ja toisaalta, vaikka laukku olisikin kopio, taytyyhan jobbarinkin saa-
da jostain elantonsa, muutenhan sitd voi joutua vaikka kadulle! Lau-
kun ostamalla voin siis auttaa kéyhia, joka on varmasti parempi asia
kuin oikean Vuittonin riistohintaisten laukkujen ostaminen ja miljoo-
nabisneksen kasvattaminen.” (”"Monen Kkerroksen huijareita” -
narratiivi)

Tasapainottelijat pyrkivat uskottelemaan itselleen vaarenndksen kannatta-
vuutta ja hankintansa positiivisia seurauksia muille osapuolille. Totuuden
kaunistelu on keino tasapainottelijoille luoda puhdas omatunto tietoisesti
kyseenalaistetun tuotteen hankkimisesta. Kuluttajat saattavat paatya jopa
uskottelemaan itselleen, sek@ mahdollisesti muille, ettéd plagiaatti onkin
"melkein aito” luksustuote.

"Kuka muka tietaa onko pihamarkkinoilta ostettu laukku jaljennds vai
ei? Se voi olla vaikka vintagea! Tai ehka se on varastettu joltain rik-
kaalta naiselta, jolla laukkuja on liikaa omiksi tarpeiksi? Moraalisesti
vaarin, tuskin. Robin Hood -aate, hurraa! [...] Tai ehka Vuittonin yo-
tydlinjastolle onkin lipsahtanut paivatyoéldisten tekema Oikea Vuitton.
[...] Voin siis saada oikean Vuittonin parilla kympilla. Mieletén tuuri!”
("Monen kerroksen huijareita” -narratiivi)

Kuluttaja haluaa pitéda vaarenndksen hankinnan salaisena, jonka vuoksi
keksii erilaisia selityksia ja tarinoita, joiden perusteella laukku voisi olla ai-
toa luksusta. Narratiiveista paljastui myds kuluttajia, jotka tietavat hankki-
neensa vaarennetyn tuotteen, mutta eivat valita niinkin yleismaailmallisista
kasitteista kuten “aito” ja “feikki”, vaan maarittelevat tuotteen arvon muulla
tavalla.

"Ei edes haittaa vaikka toiset nauraa. Ne kylla tietda, ettei se ole ai-
to. Niilld on aito tai ainakin kalliimpi feikki. Eika tama ole feikki, tata
rakastetaan enemman kuin yhtdan niistd aidoista.” ("Materiaa” -
narratiivi)

Kuten “Materiaa” -narratiivissa, aitous tulee kuluttajan itsensd tuotteeseen
liittdmista arvoista. Tuote on kuluttajalle tarked, jonka vuoksi sen aitoudella
ei ole valia, koska tuotteella on arvoa sen sisdltamien muistojen ja koke-
muksien ansiosta. Lisaksi vaarennetyn tuotteen arvo nahdaan sadilyvan
muistojen mukana, eika tuotteen arvo siis valttamatta viittaa aina taloudel-
liseen arvoon.

Narratiiveissa esiintyi myds wannabe-kuluttajatyyppi, jota kuvaillaan epa-
varmaksi pyrkyriksi, joka unelmoi kayttavansa luksustuotteita kuuluakseen
"rikkaisiin”, mutta ei ole riittdvan varakas siihen.
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"Han kaveli kadulla varmoin askelin, pda pystyssa. Han tunsi kuulu-
vansa porukkaan, niihin joita hdn aiemmin kadehti. Jokainen katse,
joka Annaan luotiin tuntui olevan vain ja ainoastaan laukun suosio-
ta.” ("Vaarenno6s” -narratiivi)

Wannabe pyrkii rakentamaan ulkokuorestaan sellaisen, jonka avulla saavut-
taa muiden suosion. Toiminta on usein statushakuista “oman egon pénki-
tystéd” ("Ai luksustako” -narratiivi). Wannabe ei pyri ylpeilemaan plagiaatti-
hankinnoillaan, vaan on yleensa kateellinen ja uskoo voivansa tehdd mate-
rian avulla vaikutuksen ryhmaan 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 nahdaan omaisuutensa
esittelijana, pyrkien luomaan kateutta ja ihailua kanssaihmisissa:

"Tunsin oloni kuninkaalliseksi laukku olallani ja tunsin naisten kadeh-
tivat katseet ymparillani. Tunsin saavani hyvaksyntaa, mutta samalla
myos kateutta.” ("Tavara ei tee ihmisesta feikkia” -narratiivi)

Kerskailija nahdaan materialistina, joka hankkii vaarennettyja luksustuottei-
ta saadakseen huomiota. Kyseinen kuluttajatyyppi onkin enemman “lauman
johtaja” kuin siihen pyrkiva. Kerskailija-kertomukset paattyivat usein epai-
lyyn, jossa kuluttaja pelkda tulleensa huomatuksi plagiaattituotteiden kay-
tosta.

YHTEENVETO

Onko luksusvaarennos aidon luksuksen vastakohta?

Luksus ja jaljitelma maariteltiin tutkimuksen alussa lahes vastakohtaisiksi
termeiksi; ennakkokasitys osoittautui kuitenkin pian mustavalkoiseksi. Ai-
neisto osoitti, ettei luksuksen vastinpari olekaan vaarennds, vaan ennem-
minkin brandaamatdn tuote. Luksustuotteita ja vaarenndksia luokiteltiin pa-
rempi- ja huonompilaatuisiksi nakyvien tuoteattribuuttien, kuten hinnan ja
laadun perusteella. Lisdksi tuotteen aitous osoittautui keskeiseksi ominai-
suudeksi luksustuotteessa, kun taas vaarenndsten kesken sen puuttumises-
ta puhuttiin.

Kuvio 2.
Kallis, aito Edullinen, Kallis ~ vaa-  Edullinen Bréndaamaton
luksus aito luksus rennos vadrennds tuote

Kuvio 2: Aidon luksustuotteen ja luksusvaarennoksen maarittelya
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Kuvio 2 ilmentad kuluttajien kasitysta luksus- ja vaarenndstuotteiden ase-
moitumisesta toisiinsa nahden. Kuluttajat eivat luokittele yksinkertaisesti
tuotteita aitoon ja feikkiin, vaan jako suoritetaan hienojakoisemmin tuot-
teen arvon ja aitoudentunnun mukaan. Kalliin, aidon luksuksen vastinparina
koetaan olevan brandaamatén tuote, eika jaljitelma aidosta versiosta. Luk-
susvaarennds koetaan haluttavampana, koska se viestii ihanteellisesta ja
tavoitteellisesta elamantyylista.

"Se tyttd, joka sai ensimmaisen merkkilaukkunsa ala-asteella tuskin
muistaa siitd paljoakaan [...] mutta meidan tyttémme, se jolla on ai-
na ollut vain Seppdlan rumia muoviunelmia, muistaa ne kaikki.”
("Materiaa” -narratiivi)

Mika voitaisiin siis pitaa luksusvaarennoksen vastinparina, jos se ei ole aito
luksustuote? Onko luksusvaarennots lopulta vain sittenkin yksi luksustuot-
teen ilmenemis- ja olomuoto? Voiko feikki olla siis luksusta?

Narratiivit osoittavat, ettd myds aidon luksuksen ylellisyystaso nahdaan liu-
kuvana; sosiaalinen tilanne ja viiteryhma maarittelee luksuksen ja luo rajat
sille mita kuluttaja luokittelee ylelliseksi. Jokin arkipdivainen “premium-
tuote” voi olla toiselle kuluttajalle luksusta, riippuen kuluttajan omasta ta-
loudellisesta tasosta. Mutta onko Victoria Beckhamin sadoilla timanteilla ko-
risteltu Hermés Birkin laukku "korkeampaa” luksusta kuin tavallinen Hermés
Birkin? Voiko luksuksen tasoa ja maaraa mitata edes lopulta rahalla vai on-
ko luksus suhteutettava aina kuluttajan omaan viiteryhmaan?

Narratiivit paljastivat aidon ja vaarennetyn luksuksen omaavan henkildkoh-
taisia ja sosiaalisia merkityksia. Luksusvaarenndsten puhetavat liittyivat
padasiassa kuluttajan pyrkimykseen hankkia hyvaksyntaa ja kuulua ihan-
noituun ryhmaan. Vaarennoéskertomuksissa plagiaatin uskotaan olevan oiko-
tie onneen tai taikasananomainen elamansuunnan ja kulutustottumusten
muuttaja. Vaarenndskertomuksista heijastui pelko sosiaalisen aseman me-
nettamisesta, jonka vuoksi hankintaa seliteltiin ja peiteltiin. Sosiaalinen riski
ja kiinnijaamisesta syntynyt katumus oli oleellinen osa plagiaattikertomuk-
sia, kun puolestaan kuluttajan katumusta ei kasitelty luksuskertomuksissa
lainkaan. Aidoista luksustuotteista puhuttiin sen sijaan enemmankin hankin-
toina, joita kaytettiin sosiaalisissa tarkoituksissa erottumisen ja arvostuksen
hankintaan. Luksustuotteita ei kuitenkaan hankittu puhtaasti muiden vuok-
si, kuten vaarenndksia, vaan paaasiassa itsea varten. Vaarennodksista ei pu-
huttu sijoituksena, tai ylipdansaan kovin pysyvana hankintana. Toisaalta in-
vestoinnin kaltainen statusasema - ja sitd kautta henkilékohtainen merkitys
- saattaa syntya myds vaarennostuotteelle, joka on hankittu esimerkiksi
matkamuistotarkoituksessa. Silloin tunne investoinnista on taysin henkild-
kohtainen ja kuluttajan omiin muistoihin seka kokemuksiin liittyva. Tuotteen
kantavan arvon (taloudellinen tai kokemuksellinen) vuoksi voidaan siis nah-
da yhdistavana ja jaettuna merkityksena jaljitelmatuotteen ja aidon luksuk-
sen valilla.

Kuka ostaa luksusta, kenelle kelpaa feikki?

Narratiiveja tulkitsemalla nostettiin esille plagiaattikuluttajakuvia, joita pei-
lattiin ja vertailtiin luksuskuluttajakuvaan. Luksusvaarenndsten kuluttajat
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olivat monissa narratiiveissa asemastaan epavarmoja ja ideaaliin kuluttaja-
kuvaan pyrkivia. Vaarennosten kautta kuluttajat pyrkivat osoittamaan muil-
le ihailemaansa elamantyylia ja sopivuuttaan haluttuun ryhmaan. Kyseisille
kuluttajille naytti olevan ominaista myds itsen todistelu hankinnan jarke-
vyydesta ja kannattavuudesta. Luksusplagiaattien hankinnan taustalla vai-
kuttivat siis paasaantdisesti sosiaaliset merkitykset kuten roolin yllapito ja
statusaseman tavoittelu materian kautta. Toisaalta aineistosta 16ytyi myds
kuluttajia, jotka ovat ylpeita feikeistdén, jotka eivat kadehdi aitojen luksus-
tuotteiden omistajia, vaan asettuvat heidan ylapuolelleen: he pyrkivat vaa-
renndksilla osoittamaan niiden kelpoisuuden ja jopa “pilkaamaan” riistohin-
taisten tuotteiden hankkijoita. Herateostajat voitiin ndhda leikkimielisiksi
kuluttajiksi, jotka eivat valitd tuotteen aitoudesta saati vaarenndsaspektis-
ta. Heille "brandi” on mielikuvien tuotos ei ostopaatdksen peruste, ndama
kuluttajat olivat esteetikkoja.

Luksuskuluttajat nahdaan usein rikkaina, huolettomina nautiskelijoina, joille
eldma tarjoaa parastaan. Tutkimus paljasti kuitenkin myd&s luksuskuluttajien
toisen puolen; saastelijadan penninvenyttdjakansan. Luksuskuluttaja voikin
siis yhtalailla olla saastelids laadunhaalija, joka investoi ja saastaa tarkkaan
harkittuun tuotteeseen. Vaikka luksustuote olisikin menestyksen symboli, ei
se silti valttamatta ole itsetarkoitus, vaan mahdollisesti vaikkapa “lahja” it-
selle palkinnoksi uurastuksesta. Ajattomat klassikot takaavat luotettavan
valinnan ja mahdollisuuden turvautua vahvaan brandiin vahvistaen omaa
identiteettiaan ja sosiaalista asemaa.

Tutkimus avasi moninaisen kuvan luksuksen olemassaolon muotoihin, vaa-
renndsten merkityksiin ja kuluttajakuviin. Koska asetelma tutkimuksessa on
laaja - pyrkien ymmartamaan seka luksuksen ettd vaarenndsten merkitys-
ten kirjoa - operoi tutkimus eksploratiivisesti ilman spesifimpaa ja syvalli-
sempaa kohdetta. Laittomuusaspekti ja suomalaisen kulttuurin yllapitama
kasitys vaarenndsten hapeadllisyydesta tuovat jatkotutkimukselle haasteen
paasta luksusvaarenndsten merkityksiin syvemmalle.
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