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TIVISTELMA

Tama tutkielma on kirjallisuuskatsaus, jossa kasitellddan sosiaalista statusta koskevaa taloustieteen
kirjallisuutta. Erityisesti tarkastellaan sitd, miten statuksen signalointi vaikuttaa hyodykkeiden
kysyntddan ja kaydaan lapi keskeisimpia statuskulutusta selittdvia malleja. Statuksen signaloinnin
havaitaan synnyttdavan ulkoisvaikutuksia muille kuluttajille, joita voidaan pyrkia ehkdisemadan
verotuksen keinoin. Tarkoituksena on pohtia, minkalainen rooli statukselle on annettu taloustieteen
teorioissa ja millaisia johtopaatoksia olemassa olevan kirjallisuuden perusteella voidaan tehda.

1. JOHDANTO

Hyodykkeen kuluttamisesta saatava hyoty nayttadisi usein olevan kiintedssa yhteydessa hyodykelajille
tyypilliseen kayttoétarkoitukseen; hyva ruoka maistuu hyvalta, on ravitsevaa ja tayttaa vatsan, hyva
talvitakki lammittaa kylmalla saalla ja hyva kello nayttaa aikaa tarkasti ja jatattamatta. Tallaista hyotya
maksimoivan kuluttajan on rationaalista valita kahdesta samanhintaisesta ja samaan hyddykelajiin
kuuluvasta vaihtoehdosta se, joka ominaisuuksiltaan sopii paremmin kuluttajan sille asettamaan
kayttotarkoitukseen. Tata hyodyn tyyppid voidaan kutsua funktionaaliseksi hyodyksi (functional
utility), vaikka sille on esitetty useita muitakin nimia kuten suora (direct), alkuperdinen (intrinsic),
utilitaristinen (utilitarian) ja kayttohyoty (utility-in-use). Leibensteinia (1950) mukaillen kutsun
funktionaalista hyotya maksimoivaa kulutusta funktionaaliseksi kulutukseksi.

Perinteinen kuluttajan teoria olettaa usein funktionaalisen hyodyn olevan ainoa merkitseva hyddyn
laji. Tietyissa tilanteissa kuluttajien kadyttaytyminen nayttda kuitenkin viittaavan myds muunlaisen
hyodyn olemassaoloon. Kulutusvalintoja ei tehda sosiaalisessa tyhjiossa, vaan yksilot vaikuttavat
toinen toistensa kayttdytymiseen. Sosiaalinen toimintaymparistd osaltaan maarittda erilaisten
kulutuskorien hyotya kuluttajalle. Tata voidaan kutsua sosiaaliseksi hyodyksi, joka seuraa kuluttajan
sosiaalisten tarpeiden tayttymisesta. Sosiaalisia tarpeita palvelevaa kuluttamista voidaan kutsua
sosiaaliseksi kulutukseksi.

Sosiaalinen toimintaymparistd voi vaikuttaa kuluttajaan kahdella tapaa. Ensindkin muilla havaittu
kdyttaytyminen voi vaikuttaa omiin mielipiteisimme, jolloin haluamme toimia joko samalla tai eri
tavalla kuin muut. Talldin vaikutus suuntautuu ymparistosta kuluttajaan. Toisaalta joitain hyodykkeita
arvostetaan sen perusteella, mitd niiden kuluttamisella voidaan kertoa muille yhteison jasenille.
Hyodyke toimii talléin viestinndn vilineend, jolla pyritdan tekemain vaikutus muihin. Tall6in
sosiaalinen vaikutus tapahtuu toiseen suuntaan, kuluttajasta ymparistéon. Sekda muiden vaikutukselle
altistuminen, ettd muihin vaikuttamisen tarve muokkaavat kuluttajan tekemia valintoja.

Taman tutkielman paaasiallinen mielenkiinto kohdistuu jalkimmaiseen tilanteeseen, jossa kuluttaja
pyrkii valittamaan jonkin viestin muille kuluttajille. Taloustieteessa tallaista viestintaa kutsutaan
signaloinniksi. Kuluttajat muodostavat toisistaan mielipiteitd ja asenteita perustuen siihen tietoon,
jonka signaalit heille valittavat. Siten signalointi vaikuttaa merkittavasti kuluttajan yhteisolliseen
asemaan eli sosiaaliseen statukseen. Statuskulutus voidaan maaritella sellaiseksi kulutukseksi, jonka
tavoitteena on oman statuksen vahvistaminen.

Signalointia tarvitaan, jotta kuluttaja voi ulkopuolisten havaittavissa olevan kayttaytymisensa avulla
kertoa itsestdan jotain sellaista, joka ei ole muiden havaittavissa. Sosiaalisen statuksen katsotaan usein
perustuvan johonkin talla tavalla nakymattémaan tekijaan, kuten esimerkiksi kuluttajan tuloihin.
Kulutettavat hyodykkeet voivat tdlloin toimia statussymboleina, eli merkkeina, joilla korkea status



voidaan ilmaista yleisolle. Tallaisia hyodykkeita kutsutaan statushyédykkeiksi. Useat eri ominaisuudet
madrittavat sitd, mitkd hyodykkeet soveltuvat statussymboleiksi ja mitka eivat, mutta ainakin
signaloinnin mahdollistava kulutuksen nakyva luonne on yhteista kaikille statussymboleina toimiville
hyodykkeille.

Statuksen signalointi on osa kuluttamista, eika sita voida jattda huomiotta kuluttajan teoriassa. Tasta
huolimatta statuskulutus sai pitkddn vain vahan huomiota osakseen taloustieteellisessa
kirjallisuudessa. Monet varhaisista lahteista kuuluvat pikemmin sosiologian ja sosiaalipsykologian kuin
taloustieteen alaan. Tdhan on useita syitd. Yhtdaltd taloustieteilijat ovat voineet suhtautua
sosiaaliseen kulutukseen poikkeusilmiond, jonka volyymid ja merkitystd on pidetty myéhemmin
todettua pienempana. Toisaalta ilmion monimutkaisuus on tiedostettu jo varhain, ja se on siksi
saatettu jattaa perusteorioiden ulkopuolelle mallien selkeyden ja yleispatevyyden varmistamiseksi.

Aihetta koskevan kirjallisuuden maard on kuitenkin ollut jo pitkdan kasvussa. Monet tamankin
tutkielman keskeisimmistd |ahteistd on kirjoitettu vain muutama vuosikymmen sitten, vaikka
mainintoja aiheesta l6ytyy jo 1800-luvulta. Naitd keskeisia ldhteitd ovat muun muassa Corneo ja
Jeanne (1997), Ireland (1994 ja 1998) sekd Truyts (2010). Vieldkin tuoreempaa kirjallisuutta on
|6ydettavissa, mutta osa on jouduttu rajaamaan taman tarkastelun ulkopuolelle sen yleisesitysmaisen
luonteen vuoksi.

Lisdantynytta kiinnostusta voidaan pitdd merkkina ilmion ajankohtaisuudesta. Erityisesti internetin ja
sosiaalisen median suosio on tehnyt kulutuksesta entista julkisempaa ja tehnyt signaloinnin aiempaa
helpommaksi. Kulutus on yleisemminkin omaksunut suurempaa roolia osana lansimaista kulttuuria ja
kulutushyodykkeilld on oma merkittava roolinsa niin identiteetin rakentamisessa kuin yksildiden
vdlisessa kommunikaatiossakin. Yhteiskunnalliset hierarkiat rakenteet ovat siirtyneet saaty-
yhteiskunnan ajoista kohti yha piilotetumpia jarjestelmia, joka on synnyttdanyt uudenlaista tarvetta
signaloinnille.

Tama tutkielma on kirjallisuuskatsaus statuskulutukseen ja sen lahi-ilmidihin. Keskeisena tavoitteena
on tarkastella sitd, miten status vaikuttaa hyddykkeiden kysyntaan, millaisia ovat ndiden vaikutusten
taloudelliset seuraukset ja millaista poliittista paatoksentekoa ndiden seurausten huomioon
ottaminen edellyttda. Tatd johdantoa seuraavassa toisessa luvussa taustoitetaan ilmiota
sosiaalipsykologian ndkokulmasta ja kdydaan lapi statuskulutukseen taloustieteessad liitettyja
peruskasitteitd. Kolmannessa luvussa esitelldadn muutamia keskeisia teorioita, jotka pohtivat statuksen
vaikutusta markkinoihin. Neljannessa luvussa erilaisia politiikkavaihtoehtoja, joilla statuskulutuksen
vaikutukset voidaan pyrkia ottamaan huomioon.

2. KASITTEITA JA TAUSTAA
2.1. Sosiaaliset preferenssit

Ensiksi on syyta kayda lapi, kuinka muiden kuluttajien kdyttaytyminen voi vaikuttaa omiin yksil6llisiin
preferensseihimme. Tdssa nousee esille muutamia sosiaalipsykologisia ilmidita, jotka vaikuttavat
myo0s joihinkin signalointia koskeviin malleihin.

Erilaiset muoti-ilmiot ja kulutustrendit ovat selkeimpid tapauksia, joissa voidaan havaita viitteita
yhteison vaikutuksesta yksil6llisiin preferensseihin. Esimerkiksi jokin vaatekappale voi olla tiettyna
vuonna “muodissa”, jolloin sen suosio saattaa moninkertaistua tavalla, jota tuotteen uutuus tai muut
tarjontapuolen tekijat eivat kykene selittdmaan. Seuraavana vuonna vaatteen kysyntd voikin yhta



selittamattomasti palautua aiemmalle tasolleen. Yksittdisten kuluttajien kyseiseen hyddykkeeseen
kohdistamassa kysynndssa on talldin havaittavissa voimakasta yhteisliikkuvuutta. Usein kuluttajat
tuntevat suosivan tiettya hyddyketta pelkdstdan siksi, etta havaitsevat sen olevan yleisessa suosiossa.
Talloin kuluttajien preferenssit nayttaisivat vaikuttavan toinen toisiinsa.

Leibenstein (1950) kutsuu tata yhteyttd nimelld ”“bandwagon effect” eli myotailyvaikutus.
Myoétailijavaikutukselle alttiilla kuluttajalla on jokin viiteryhma, jonka kdyttdytyminen on omiaan
vaikuttamaan myotailijan mielipiteiseen. Talloin myotailija paatyy jaljittelemaan viiteryhmansa
kulutusvalintoja. Myotédilevaa kulutusta kutsutaan myos konformiseksi ja sen katsotaan johtuvan
tarpeesta mukauttaa omia mielipiteita ja kayttaytymismalleja yhteisossa vallitseviin asenteisiin ja
normeihin. Myo6tailevaan kulutukseen vaikuttavat olennaisesti myds ryhmapaine seka tarve kokea
yhteenkuuluvuutta muihin ryhman jaseniin.

Leibenstein tunnistaa myos myotadilyvaikutukselle vastakkaisen ilmion, jonka hdn nimeaa
snobivaikutukseksi (snob effect). Snobivaikutus ilmenee, kun hyddykkeen yleinen suosio on omiaan
heikentamaan yksilon siihen kohdistamaa kysyntda. Snobivaikutukselle altis kuluttaja pyrkii siten
valttdmaan oman viiteryhmansa suosimia hyodykkeitd ja kuluttamaan sen sijaan niita, joita nikee
ndiden harvemmin kuluttavan. Snobivaikutuksen psykologisena syyna voidaan pitda yksilon tarvetta
erottautua muista ryhman jasenistad tunteakseen itsensa ainutlaatuiseksi ja vahvistaakseen omaa
yksilollistd identiteettidan. Truyts (2010) menee niinkin pitkalle, etta liittdd ndma tarpeet Darwinin
evoluutiota ja seksuaalivalintaa koskeviin teorioihin. Monipuolinen geeniperima mahdollistaa lajin
selviytymisen muuttuvassa ymparistdssd ja ndin ollen omien eroavaisuuksien korostaminen voi
edesauttaa parittelukumppanin I6ytymista.

Viiteryhma on niiden kuluttajien joukko, joihin snobi tai myo6tailija itseddn vertaa. Myotéilijan
viiteryhma on tavallisesti jokin sellainen joukko, johon han itse kuuluu tai haluaisi kuulua. Snobille
puolestaan viiteryhma on sellainen, johon ei haluta kuulua ja josta pyritddan erottautumaan.
Aaritapauksessa viiteryhma voi olla vain yksi henkild. Esimerkiksi jonkin julkisuuden henkildn
innokkaimmat fanit voivat pyrkia jaljittelemaan taman kulutuskayttaytymista. Toisessa daripadssa taas
viiteryhméana voivat toimia kaikki markkinalla toimivat kuluttajat, kuten jos tietty snobi pyrkii vain
yleisesti valttelemaa kaikkea valtavirtaa edustavaa ja massoille tyypillista kulutusta. Joka tapauksessa
on todennakoistd, etteivat kaikkien muiden kuluttajien valinnat saa samaa painoarvoa, vaan
esimerkiksi ystavien, perheenjasenten ja muun ldhipiirin valinnat vaikuttavat muita enemman.

On tdrkeda huomata, etteivat snobinen ja konforminen kulutus ole valttamatta tiedostettuja
kayttaytymismalleja. Niihin ryhdytdan usein alitajuisesti tai kayttaytymisen motiivi saatetaan kieltaa
kysyttdessa. Vaikutukset myos kuvaavat pikemmin tietynlaista kdyttaytymista kuin tiettya kuluttajaa,
eikd voida sanoa jonkun kuluttajan olevan aina myo6tailija tai snobi. Vaikutukset voivatkin olla
paallekkaisia siten, ettd kuluttajalla on samanaikaisesti tietty viiteryhma, josta halutaan erottautua,
seka toinen, jota halutaan mukailla. Toisaalta kuluttaja voi my6tailla viiteryhmansa toimintaa tiettyjen
hyodykkeiden osalta, mutta pyrkia erottautumaan toisissa. Keskeista onkin vain ymmartaa myotaily-
ja snobivaikutusten olevan riippumattomia hyédykkeen toiminnallisista ominaisuuksista ja liittyvan
sen sijaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Jos esimerkiksi tietty kenkapari on kuluttajan ystavapiirin
yleisessad suosiossa, saattaa kuluttaja hankkia tallaisen kenkaparin vain kuuluakseen joukkoon, vaikka
muutoin pitdisi jostain toisesta parista enemman.

Ylla kuvailtu kdyttaytyminen voi kuulostaa irrationaaliselta, koska kuluttaja ei kenkavalinnallaan nayta
maksimoivan omaa hyotyfunktiotaan. Useimmissa teorioissa sosiaalinen kulutus ndhdaan kuitenkin



tdysin rationaalisena. Talloin kuluttajan hyotyfunktion on vain oltava sellaista muotoa, joka ottaa
hyodykkeen funktionaalisen hyddyn lisaksi huomioon myds sen sosiaalisen hyddyn. Sosiaalinen
kulutus vastaa kuluttajan sosiaalisiin tarpeisiin, joiden tayttdminen tuo hyétya mielihyvan muodossa.
Rationaalinen kuluttaja maksimoi hyotynsd kokonaismaarda, johon kuuluvat mukaan seka
funktionaalinen, ettd sosiaalinen hyoty.

Preferenssien sosiaalinen luonne tulee ottaa huomioon, kun pyrimme selvittdmaan jonkin
hyodykkeen markkinakysyntda. Kuluttajan teoriassa kohtaamme usein oletuksen, ettd kuluttajien
kollektiivinen markkinakysynta voidaan selvittaad yksinkertaisesti laskemalla yksittdisten kuluttajien
kysynnat yhteen. Tama kuitenkin perustuu olettamukseen, ettd kuluttajat maksimoivat omia
hyotyfunktioitaan tdysin toisistaan riippumatta. Jos kuitenkin uskomme kuluttajien muuttavan
mieltymyksiddn muilla havaitun kayttaytymisen mukaan, yksityisten kysyntdjen havaitaan vaikuttavan
toinen toisiinsa. Samalla hyotyfunktioiden yhteenlaskettavuus menetetdan ja tarvitsemme jonkin
monimutkaisemman tavan markkinakysynnan selvittamiseksi. Esimerkiksi Morgenstern (1948) toteaa
yhteenlaskettavuuden menetyksen olevan selvdd muotivirtauksien tapauksessa, jolloin kuluttajat
ostavat tiettyd hyodyketta vain siksi, ettd muutkin tekevat niin. Samaan hengenvetoon han toteaa,
ettd myoskaan snobien kollektiivinen kysyntakayra ei ole johdettavissa yhteen laskemalla. Tama toimii
erinomaisena esimerkkina siitd, ettd kulutuksen sosiaalista luonnetta ei voi jattdd huomiotta, kun
sovellamme kuluttajan teoriaa kdytantoon.

2.2. Signalointi ja status

Sosiaaliset suhteet muovaavat kuluttajien kayttaytymista myos silloin, kun kulutus toimii signaloinnin
valineena. Tall6in muiden kulutus ei suoranaisesti vaikuta tekemiimme paatoksiin, vaan pyrkimyksena
on itse vaikuttaa muihin omilla paatoksilla. Signaloinnin tavoitteena on saavuttaa jokin reaktio niissa
kuluttajissa, joille signaali on suunnattu, ja tdhan yleison reaktioon kohdistuvat odotukset ohjaavat
signaloijan valintoja.

Snobi- ja myo6tailyvaikutuksen lisdksi Leibenstein esittelee myds kolmannen hyddykkeiden kysyntdan
vaikuttavan sosiaalisen mekanismin. Han nime33 tdmin Veblenin vaikutukseksi. Ariesimerkiss
Veblenin vaikutukselle altis kuluttaja valitsee kahdesta identtisestd hyddykkeesta kalliimman, koska
haluaa viestia muille kuluttajille, etta hanelld on siihen varaa. Ajatuksena on, etta varallisuus tuo
sosiaalista statusta, ja kalliiden hyodykkeiden kuluttaminen toimii signaalina varallisuudesta.
Leibensteinin malli on hyvin yksinkertaistettu ndakemys, silld se ei tee minkadanlaista viittausta
signalointiin, vaan ajattelee hinnan vaikuttavan suoraan tietyistda hyodykkeistd saatavaan hyotyyn.
Tallaisia hyodykkeitd kutsutaan Veblenin hyodykkeiksi. Veblenin vaikutuksen keskeinen ero snobi- ja
myotailyvaikutuksiin on siind, etta kuluttajaan eivat niinkdan vaikuta muiden kysynta tai kulutus, vaan
muiden odotettu suhtautuminen hanen omaan kulutukseensa. Kuluttaja ostaa kalliimman
hyodykkeen, koska uskoo muiden kuluttajien palkitsevan hanet positiivisella reaktiolla.

Veblenin vaikutus on nimetty Thorstein Veblenin mukaan, joka on esittanyt yhden varhaisimmista
sosiaalisen hierarkian ja kulutuskayttaytymisen yhteytta koskevista teorioista. Veblenin (1899)
mukaan jdlkiteollisessa yhteiskunnassa yksilon saama arvovalta perustuu pddasiassa taman
varallisuuteen. Varallisuus nahdaan merkkina elamdssa menestymisestd, jonka seurauksena siitd on
tullut itsessaan kunniakasta ja tavoiteltavaa. Yksilon varallisuus on kuitenkin p&daasiassa taman
yksityista tietoa ja harvemmin ulkopuolisten suoraan havaittavissa. Koska varallisuus kuitenkin
maarittaa yksilon kulutusmahdollisuudet, voidaan kulutuksen maaraa pitaa uskottavana todisteena
varallisuudesta. Kun kulutus kohdistuu hyodykkeisiin, joiden kadytté on julkisesti havaittavissa
(esimerkiksi vaatteet, korut, autot jne.), se voi toimia signaalina korkeasta statuksesta. Veblen
nimittaa tallaista kulutusta kerskakulutukseksi (conspicuous consumption). Statusta tavoittelevan



kuluttajan kannattaakin kayttda mahdollisimman paljon rahaa ulkopuolisten helposti havaitsemaan
kulutukseen.

Veblenin mukaan kerskakulutuksen on oltava tuhlailevaa ja siitd on aiheuduttava vain vahan, jos
ollenkaan, varsinaista hyotya kuluttajalle itselleen (1912, s. 97-98). Ajatuksena on, ettd ainoastaan
rikkailla on varaa heittda suuria rahasummia hukkaan. Statussignaali onkin sitd voimakkaampi, mita
hyodyttomampi kulutuksen kohde on. Veblenin teorian puitteissa jopa setelinipun polttaminen
takassa voi periaatteessa lisdata kuluttajan statusta, mikdli se saa paikalla olevat todistajat
vakuuttumaan polttajan varallisuudesta. Veblen ei ndhnyt statussignalointia hyédyn maksimointina,
vaan vaitti kuluttajien statuksen olevan tdysin hyoddysta irrallinen toimintaa ohjaava motiivi. Harva
taloustieteilija on  mydhemmin  yhtynyt tdhdn Veblenin radikaalin  ndakemykseen.
Kerskakulutushyodykkeiden puutteet funktionaalisessa hyddyssda korvautuvat korkeampana
statuksena realisoituvalla signalointihyodylla.

Veblen naki statuskulutuksen osana Yhdysvalloissa 1800-luvun lopulla vallinnutta luokkataistelua.
Pagen (1992) mukaan tuona aikana varakkaan vaestonosan keskuudessa vallinnut kulutuskulttuuri oli
erityisen huomiohakuista ja tuhlailevaa. Yhdysvalloissa oli teollisen vallankumouksen seurauksena
noussut varakas keskiluokka, joka pystyi uuden varallisuutensa turvin haastamaan vanhaa
aristokraattista eliittid kamppailussa korkeimmasta yhteiskunnallisesta statuksesta. Tama johti
eraanlaista kilpavarustelua muistuttavaan tilanteeseen, jossa kumpikin luokka pyrki lyomaan toisensa
kulutuksen maéarassa. Veblen kuvasi tatd kamppailua termeilld rahallinen jiljittely (pecuniary
emulation) ja kateellinen erottautuminen (invidious distinction).

Rahallisella jaljittelylla Veblen kuvasi uusrikkaiden pyrkimystda matkia yldluokkaa esimerkiksi
hankkimalla kalliita ylellisyyshyodykkeitd, joita ajattelivat ndiden omistavan. Kateellinen
erottautuminen puolestaan viittasi yldluokan tapaan pyrkid erottautumaan jaljittelijoistaan
kuluttamalla vield enemman kuin mihin nailla oli varaa. Rahallisella jaljittelylld on helposti havaittava
yhteys myotailyvaikutukseen ja kateellisella erottautumisella snobivaikutukseen.

Luokkayhteiskunnan asteittainen mureneminen 1900-luvun kuluessa on saanut aikaan sen, etta
Veblenin luokkien valista kilpailua koskevat ndkemykset ovat enda heikosti sovellettavissa nykyaikaan.
Hanen tekemansa huomio varallisuuden ja tulojen asemasta sosiaalisen statuksen maaraytymisessa
on kuitenkin edelleen ajankohtainen. Yhteiskunnassa on yh&d runsaasti evidenssia siitd, ettd
korkeatuloisilla yksil6illa on matalatuloisimpia enemman valtaa ja he nauttivat usein myos
korkeammasta yhteiskunnallisesta arvostuksesta. Kerskakulutus ei siis ole kadonnut mihink3aan, mutta
signalointikilpailun voidaan sanoa siirtyneen yksildiden valiseksi. Monelle tuttu nykyaikainenkin ilmi6
on esimerkiksi tarve pysytelld vertaisina pidettyjen henkildiden tasolla mitd tulee materiaaliseen
hyvinvointiin, jota englanniksi usein kuvataan lauseella "keeping up with the Joneses”.

My@0s signaloinnin tarpeen voidaan havaita muuttuneen 1900-luvun kuluessa, kun kulutuskulttuurissa
on siirrytty massojen aikakaudelle. Keskiluokan kasvun ja yleisen elintason nousun myo6ta
statuskulutuksesta on tullut kehittyneissa talouksissa mahdollista kaikille kuluttajille tuloista
riippumatta, ei pelkastdan kaikkein rikkaimmille. Page vaittaakin nayttavan tuhlailemisen vahitellen
menettdaneen voimaansa keinona erottautua massoista. Statussignaaleiksi kerskakulutuksen rinnalle
ovat nousseet sellaiset asiat kuin korkeakoulututkinnot, yleissivistys ja ammatilliset saavutukset.
Mason (1981) puolestaan esittda, ettd korkean statuksen viestintd on siirtynyt ilmaisemaan "hyvaa
makua” ja hyvasta mausta kertovat kulutusvalinnat ovat alkaneet toimia eliitin paaasiallisena keinona
erottua massoista.



Toisaalta status ei merkitse enda vain tulojakauman madradamaad asemaa yhteiskunnallisessa
hierarkiassa. Esimerkiksi Trigg (2001) vaittaa, ettd kuluttajien kayttdaytymistd ohjaa ensisijaisesti
erilaisten luokkarajat ylittavien elamantapojen (lifestyles) tavoittelu. Sen sijaan, etta tulojen mukainen
arvojarjestys sanelisi kulutuksen luonnetta ja statuksen jakautumista, jokainen kuluttaja kohtaa
edessddan moninaisen valikoiman elamantyyleja, joihin kuhunkin liittyy omanlaisensa yhdistelma
taloudellista ja kulttuurillista pddomaa. Kukin kuluttaja tekee joko tietoisen tai tiedostamattoman
valinnan siitd, minkalaista elamantyylia han kulutuksellaan ilmaisee. Oletettavasti samankaltaisen
elamantyylin valinneet kuluttajat saavat toisiltaan enemman statusta, kun taas vastakkaista
elamantyylida edustaville statusta annetaan vahemman. O’Cass ja Frost (2002) puolestaan
huomauttavat, ettd markkinoinnin tutkimus pitaa erilaisten brandien kuluttamista yha tarkeampana
yksilon identiteetin muodostamiselle seka yksilollisyyden ja menestymisen kokemusten luomiselle.
Kuluttamalla tiettyja brandeja kuluttaja voi manifestoida tatd identiteettiddan muille kuluttajille.
Samalla han voi kertoa omasta persoonallisuudestaan ja luoda vaikutelmia omasta menestyksestaan.

Status on kasitteena hyvin monitulkintainen, eikd liene esitetty sellaista statuksen maaritelmas, josta
kaikki olisivat yksimielisid. Taloustieteen nakdkulmasta on kuitenkin erityisen mielenkiintoista tutkia
statusta silloin, kun se liittyy tuloihin tai varallisuuteen. Ensindkin tulot ovat helposti mitattavissa ja
vertailtavissa. Kuluttajat voidaan asettaa tulojen perusteella selkedan hierarkkiseen jarjestykseen
aivan eri tavalla kuin esimerkiksi persoonallisuuden perusteella. Kuluttajan status on siten helppo
maaritelld sijoittumisena tdssa hierarkiassa. Ellei erikseen toisin mainita, tasta eteenpain statuksella
tarkoitetaankin juuri tulotason maarittdmadad asemaa sosiaalisessa hierarkiassa seka sita
yhteiskunnallista arvostusta, johon taman sijoittumisen katsotaan oikeuttavan.

2.3. Sosiaalisen kulutuksen mallintaminen

Manski (2000) erittelee kolme tapaa, joilla sosiaalinen kanssakdyminen voi vaikuttaa
mikrotaloustieteen malleihin. Kanssakdyminen on rajaavaa (constraint interaction) silloin, kun yhden
toimijan tekema valinta vaikuttaa muiden markkinalla toimivien valinnanmahdollisuuksiin.
Kanssakdyminen on odotuksiin vaikuttavaa (expectation interaction) silloin, kun toimija muokkaa
kayttaytymistaan perustuen muilla havaitsemansa toiminnan ja sen seurauksien pohjalta tekemiinsa
arvioihin. Preferensseihin vaikuttavassa kanssakdymisessa (preference interaction) puolestaan
muiden tekemadt valinnat vaikuttavat suoraan toimijan omiin mieltymyksiin.

Kulutuksen ollessa rationaalista, kuluttajan preferenssien tulisi heijastua taman hyotyfunktioon. Jos
sosiaalinen kanssakdayminen vaikuttaa kuluttajan preferensseihin, on hydtyfunktio siis muotoiltava
siten, etta sosiaalisen kanssakdymisen vaikutus otetaan siina jotenkin huomioon. Leibensteinin (1950)
mukaan hyotyfunktioon on otettava mukaan “ulkoinen tekija”, joka kuvaa sosiaalisten tarpeiden
toteutumista. Leibenstein itse ei ldhde tarkemmin erittelemaan hyotyfunktion muotoa. Han kuitenkin
toteaa, ettd snobin tai myotailijan hyotyfunktiossa tdméa ulkoinen tekija voisi olla esimerkiksi
hyddykkeen kokonaiskysyntd, jolloin viiteryhméana olisivat kaikki markkinalla toimivat kuluttajat.
Talléin hyotyfunktio voisi olla esimerkiksi muotoa U(x, D,,), jossa x on hyddykkeen x kulutus ja D, on
hyodykkeen x kokonaiskysynta. Jos toisten kuluttajien kysynnalla ajatellaan olevan toisia enemman
merkitystd, voisi ulkoisena tekijana olla my6s jokin muiden kuluttajien kysyntamaarien painotettu
summa. Veblenin vaikutukselle herkan kuluttajan hyotyfunktion ulkoisena tekijana olisi puolestaan
hyddykkeen hinta. Talldin hyétyfunktio voisi olla esimerkiksi muotoa U (x, P,.), jossa P, on hyddykkeen
x hinta.

Statuskulutuksen osalta usein kadytetty muotoilu on Frankin (1985b) esittama
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jossa hyoty U kasvaa tavallisen hyodykkeen x ja statushyddykkeen y kulutuksen seka kuluttajan
statuksen W (y) suhteen. ”“Tavallisella hyodykkeelld” tarkoitan niitd hyddykkeitd, joista on
kuluttajalleen vain funktionaalista hyotya. Tavallinen hyddyke voi olla esimeriksi sellainen, jonka
kulutus tapahtuu aina ulkopuolisilta piilossa, jolloin se ei voi edes teoriassa toimia statussymbolina.
Statushyodykkeiden kulutuksen y on puolestaan oltava ndkyvaa. Status W (y) kuvaa kuluttajan
sijoittumista statushyddykkeen y kulutuksen maarassa populaation muihin jaseniin ndhden ja W(.) on
hyodykkeen y kulutuksen jakaumafunktio populaatiossa. Yhtédlostd huomataan, ettd statuskulutus y
esiintyy siind seka itsendisend, ettd statuksen W (y) muuttujana. Frank ajatteleekin, ettd
statushyodykkeistd on seka status- etta funktionaalista hyotya. Funktio voitaisiinkin kirjoittaa myos
esimerkiksi U(F(x,y),S(’z” (y))), jossa F(x,y) olisi funktionaalinen hyoty ja S(¥ (y)) olisi
statushyoty.

Frankin esittamalld funktiolla on se heikkous, ettd siind ei ole otettu huomioon tasapelin
mahdollisuutta. Mikali kaikki kuluttajat kayttaisivat yhta paljon rahaa statushyodykkeeseen vy, saisivat
kaikki maksimaalisen maaran statusta. Tama tulos tuntuu epdintuitiiviselta, eika sille voida juuri
odottaa empiiristd tukea. Hopkins ja Kornienko (2004) ovat kehittdneet Frankin maarittelya edelleen
muotoon U (x,y, S (y,¥(y)). Statusta kuvaava S (y, ¥(y)) voidaan kirjoittaa auki muotoon
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jossa y €[0,1] ja Syovat vakioita ja ¥ ~(y) kuvaa sitd kuluttajien joukkoa, joka kuluttaa
statushyoddyketta vahemman kuin maaran y. Parametri y kuvaa tasapelistd aiheutuvaa hyddyn
menetysta ja varmistaa sen, etta toista kuluttajaa parempi sijoittuminen hyodykkeen y kulutuksen
madrdssa tuo aina enemman statusta kuin saman sijoituksen jakaminen. S, kuvastaa statuskilpailun
kovuutta. Se on statuksen vahimmaismaara, jonka kuluttaja saa silloin, kun ei kdyta ollenkaan rahaa
statushyodykkeeseen y.

Vaihtoehtoisesti statuskulutus voidaan ndahdd myods mahdollisuuksia rajaavana kanssakdymisena.
Talloin status voidaan hahmottaa peliteoreettisena kohtaanto-ongelmana. Kohtaantopelien ideana
on, ettd pelin osapuolet signaloivat tullakseen liitetyksi mahdollisimman hyvaan vastinpariin.
Klassisena esimerkkina toimii miesten ja naisten valinen parisuhdemarkkina. Oletetaan esimerkiksi,
etta kaikki parisuhdemarkkinalla toimivat pyrkivat maksimoimaan tulevan parisuhteensa osapuolten
yhteenlaskettuja tuloja. Talléin kohtaantopelin osapuolet signaloivat tulotasoaan ja vertailevat muilta
saamiaan signaaleja lI6ytdaakseen parhaan mahdollisen kumppanin itselleen. Signaloinnin seurauksena
syntyva kohtaanto on se parisuhteiden joukko, johon pelin osapuolet lopulta paatyvat. Esimerkki ei
pyri olemaan realistinen, mutta se on yksinkertainen ja muistuttaa ldheisesti statussignalointia.
Statuspelissa kuluttajat signaloivat tulojaan ja haluavat siten tulla liitetyiksi korkeimpaan mahdolliseen
statukseen.

Signalointipeleistd seuraavat kohtaannot ovat endogeenisia, silla toimijat voivat itse pyrkia
vaikuttamaan kohtaannon lopputulokseen. Mikali kunkin pelaajan tulot olisivat yleisesta tietoa, olisi
kohtaanto eksogeeninen, silla talloin pelaajilla ei olisi mahdollista vaikuttaa omilla toimillaan
kohtaannon syntymiseen. Lisdksi parisuhde- ja statuspeli ovat molemmat injektiivisia kohtaantopeleja
(one-to-one matching), silld kukin pelaaja voi tulla yhdistetyksi yhteen ja vain yhteen kumppaniin tai
statukseen. Juuri kohtaannon injektiivisyys tekee naista peleista rajaavaa kanssakaymista. Kaikille ei
ole mahdollista saada parhaana pitamaansa kumppania, mikali tdma on jo varattu. Samoin kaikki eivat



voi saavuttaa statushierarkian ylimpia tasoja, mikali ndma paikat on jo taytetty muiden kuluttajien
toimesta.

Truytsin (2010) mukaan endogeeniset kohtaantopelit voidaan jakaa kahden madreen perusteella
kuuteen kategoriaan. Ensiksi on madriteltava signaloiko vain toinen kohtaannon osapuoli vai
signaloivatko molemmat. Taman jalkeen kohtaantopelit voidaan jakaa edelleen kolmeen ryhmaan
signaloinnin luonteen perusteella. Kustannuksia aiheuttavassa signaloinnissa (costly signaling)
signalointiin tehtdva investointi vaikuttaa ainoastaan kohtaannon maaraytymiseen, eika siita itsestaan
ole suoraa hyotya. Toiseen ryhmaan kuuluvat pelit, joita Truyts kutsuu “esiaviollisiksi
investointipeleiksi” (pre-marital investment game). Ndissa peleissa tehty investointi on itsessddn ainoa
kohtaannon maaraava tekija, eikd sen taustalta l6ydy mitddn nakymatdonta muuttujaa, joka olisi
kohtaannon perusteena. Kolmas tyyppi, tuottava signalointi (productive signaling), on kahden edella
mainitun tyypin valimuoto, jossa signaaliin tehty investointi on itsessdan arvokas, mutta myos
nakymattomilla tekijoilla on merkitysta.

Statussignalointi on jarkevaa nahda yksipuolisena signalointina. Kohtaannon osapuolista vain kuluttaja
signaloi, koska toisena osapuolena on status. On myods yksinkertaisempaa ajatella, ettd signaalin
vastaanottajat eivat itse signaloi. Vastaanottajat ovat statuskuluttajien sosiaalisia kontakteja, jotka
vain arvioivat saamiaan signaaleja ja antavat niiden perusteella signaloijille statusta. Todellisuudessa
kaikki kuluttajat tietenkin toimivat kaiken aikaa seka signaloijina, etta sosiaalisina kontakteina, mutta
kutakin yksittdista signalointipyrkimysta voidaan sellaisenaan pitada yksisuuntaisena tapahtumana.

Statussignalointi ndahdaan tavallisesti joko kustannuksia aiheuttavana tai tuottavana signalointina.
Mikali statushyddyke on sellainen, ettei siita ole kerta kaikkiaan mink&danlaista funktionaalista hyotya
kuluttajalleen, signalointi on puhtaasti kustannuksia aiheuttavaa. Esimerkiksi voidaan ottaa seinélla
riippuva elefantin sytksyhammas, joka on maksanut omistajalleen pienen omaisuuden, mutta jonka
ainoa kayttotarkoitus on toimia osoituksena omistajansa vauraudesta. Tall6in signalointiin tehdyn
investoinnin eli sydksyhampaasta maksetun hinnan ainoa hyoty seuraa signalointipelin kohtaannosta
eli korkeasta statuksesta, jonka hampaan ostanut toivoo signaloinnillaan saavansa.

Yleisempaa on kuitenkin hahmottaa statussignalointi tuottavana signalointina. Talldin osa tehdyn
investoinnin hyodysta tulee sen vaikutuksesta statuksen kohtaantoon, mutta osaltaan investointi
tuottaa muutakin hyotya. Esimerkiksi tietty merkkivaate maksaisi todennakaoisesti vahemman, mikali
sitd ei voisi tunnistaa kyseisen tavaramerkin tuotteeksi. Se toimisi peittdvdna ja lammittdavana
vaatteena aivan yhtd hyvin, mutta huonommin statussignaloinnin valineend. Kun signalointi on
tuottavaa, statushyddyke tuokin kuluttajalleen sekd funktionaalista ettd signalointihyotya.
Statushyodykkeen hinnan voidaan talléin ajatella muodostuvan funktionaalista hy6tya vastaavasta
perusosasta seka signalointihyotya vastaavasta preemiosta.

Triggin (2001) kuvailema elamantyylin signalointi toimii esimerkkina esiaviollisesta investointipelista.
Voidaan ajatella, ettd kulutusvalinnat itsessddan muodostavat sen eldamantyylin, jonka kuluttaja haluaa
muille ilmaista. Tall6in kulutukseen tehty investointi on itsessaan arvokas, silla se riittaa varmistamaan
kohtaannon tuloksen. Muiden tekemat valinnat eivat vaikuta siihen, minkalaiseksi kuluttajien
elamantyylit muodostuvat. Statusinvestointi sen sijaan ei varmista kuluttajalleen korkeaa statusta,
vaan statuksen maardytyminen riippuu myds muiden tekemistd investoinneista, samoin kuin
seurustelukumppanin valinnassa.
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Truyts vertaa statuksen kohtaantoa parisuhdemarkkinoita koskevaan esimerkkiin. Olkoon olemassa
kaksi erilaista kuluttajien joukkoa; miehet H ja naiset F. Kummankin joukon kaikki alkiot etsivat
itselleen kumppania vastakkaisesta sukupuolesta. Olkoon signalointi yksipuolista siten, ettd vain
miehet signaloivat ja naisilla on valta valita oma kumppaninsa. Miesten tulot olkoon my, ja naisten my.
Molemmat sukupuolet pyrkivdt maksimoimaan tulevan pariskunnan kulutusmahdollisuuksia
V(my, mf), joka on kasvava seka miesten, ettd naisten tulojen suhteen. Naiset tietdvat omat tulonsa,
mutta eivat miesten tuloja. He pyrkivat paattelemaan miesten tulot ndiden signalointiin tekeman
investoinnin I perusteella. Mitd enemman tuloja miehelld on, sitd suuremman investoinnin han voi
tehda. Miesten tekemien investointien jakauma p(I) maaraa toteutuvan kohtaannon. Suurituloinen
nainen saa aina paremman miehen kuin pienituloinen, koska talla on tarvittaessa varaa
uskottavampaan signaaliin, jolla vakuuttaa mies etevaimmyydestdaan kumppanina.

Miehet voivat kayttda tulojaan joko signalointiin tai funktionaaliseen kulutukseen. Signaloinnin
vaihtoehtoiskustannus on siten se funktionaalinen hyoty, johon statusinvestointiin kuluneet tulot olisi
voitu kayttda. Miesten kannattaa siten investoida se maara, jolla paremman kumppanin tuoma
rajahyoty vastaa statusinvestoinnin rajakustannusta. Tasapainossa kaikki miehet paatyvat
investoimaan juuri sen maaran, joka olisi kannattamaton tulojen hierarkiassa pykalaa alempana
olevalle miehelle. Taten he estavat alempana olevia nayttaytymasta itsedan parempina kumppaneina,
jolloin toteutuva kohtaanto lopulta vastaa sita, mihin kaikki tulojensa perusteella olisivat oikeutettuja.
Seurauksena on kuitenkin se, ettd kaikki miehet paatyvat kayttamaan jonkin verran rahaa signalointiin,
lukuun ottamatta tulojen hierarkiassa kaikkein alimpana olevaa. Talle on kannattavampaa pidattaytya
signaloinnista kokonaan ja tyytya pienituloisimpaan naiseen, kuin ldhted kilpailemaan toiseksi
pienituloisimmasta naisesta toiseksi pienituloisimman miehen kanssa. Epdsymmetrinen informaatio
saa aikaan tilanteen, jossa lahes kaikkien on kannattavaa kdyttaa osa tuloistaan signalointiin, vaikka
lopputuloksena syntyva kohtaanto onkin sama.

Kunkin pariskunnan saama hyéty pelin paatyttyd on siis V(mp, I, ms (u(I)). Yhtdldisyys Frankin
funktioon U (x,y, ¥ (¥)) on helppo havaita. Tulot m;, ja my ovat rinnastettavissa funktionaaliseen
kulutukseen x, silla ne eivat ole ulkopuolisten havaittavissa. Stausinvestointi I vastaa puolestaan
statushyodykkeen kulutusta y ja tdméan perusteella muodostuma statusjakauma W(y) vastaa
signaloinnin mukaista jarjestysta u(/). Nain paddytaan toteamaan, etta lahestyi statuskulutusta sitten
hyotyfunktion tai kohtaantopelin kautta, ei ndakdkulman erilaisuus valttamatta johda kovinkaan
erilaisiin johtopaatoksiin.

2.4. Statuskulutuksen haitat

Kun statuskulutusta ajatellaan kohtaantopeling, silld havaitaan olevan negatiivisia ulkoisvaikutuksia.
Jotta sen aiheuttamaa hyvinvoinnin menetysta voitaisiin arvioida, taytyy ensiksi |6ytda jokin
vertailukohta. Vertailukohtana voi toimia esimerkiksi hypoteettinen tilanne, jossa toimijat ovat
sosiaalisesti eristyksissd, eikd muiden toiminta voi siten vaikuttaa kulutuspaatoksiin.
Statussignalointiin liittyvasta epasymmetrisesta informaatiosta aiheutuu kustannuksia, joita muussa
tilanteessa ei syntyisi. Signaloinnin on synnytettava kustannuksia ollakseen uskottavaa. Jokainen
statusta signaloiva paatyy siten kdyttamaan statushyodykkeisiin enemman rahaa kuin kadyttaisi ilman
sosiaalisten suhteiden vaikutusta. Truyts kutsuu tata ilmiota suhteellisuusharhaksi (relativistic bias).

Suhteellisuusharha synnyttdaa hyvinvointitappiota, koska statusinvestoinnit eivat voi tasapainossa
lisata kuluttajan hyotya. Kaikki saavat tasmalleen saman maaran statusta kuin siina tilanteessa, jossa

11



heidan tulonsa olisivat kaikkien tiedossa eikd kukaan ei investoisi statukseen mitaan. Truyts sanookin
statuskulutuksen muistuttavan n-ulotteista vangin dilemmaa. Jos kuluttajaa enemman tienaavat eivat
investoi statukseen, kannattaa taman itse niin tehda. Silloin kuluttaja voisi nayttaytya hanta
todellisuudessa enemman tienaavia rikkaampana ja kohota statushierarkiassa naiden yldpuolelle vain
pienin kustannuksin. Kaikkien onkin investoitava statukseen, jotta vihemman tienaaville ei olisi liian
helppoa kohota statuksessa heidan yldpuolelleen. Frank (2005) onkin verrannut statussignalointia
kansallisten asevoimien kilpavarusteluun. Kukaan ei periaatteessa voi voittaa, silla hierarkkinen status
on nollasummapeli. Sijoituksen parantuminen yhdelle tarkoittaa sijoituksen heikkenemista toiselle.
Lopulta jokainen joutuu tekemaan valinnan optimaalisesta tasosta poikkeavan kulutuksen seka liian
alhaisen statuksen valilla (Ireland 1994).

Statuskulutuksella on esitetty olevan muitakin negatiivisia vaikutuksia. Sen on arveltu edesauttavan
kuluttajien velkaantumista ja maksuhairiokayttaytymista. Tavallinen kulutus eroaa statuskulutuksesta
siind, etta kuluttaja ei koe hanelle syntyvan mitdaan kustannuksia, mikali han pidattaytyy kuluttamasta.
Ainoa kustannus on se menetetty funktionaalinen hyoty, joka jaa kulutuksesta luopumisen myota
saamatta. Statuskulutuksesta luopumisen myo6ta kuluttaja voi kuitenkin menettda omaa statuksellista
asemaansa Yhteison hierarkiassa, mikali muut yhteison jasenet jatkavat statussignalointia.
Statushierarkiassa putoaminen voi tuntua kuluttajasta suuremmalta menetykseltd kuin saamatta
jadanyt funktionaalinen kulutus, jolloin statuskulutuksen tasoa saatetaan herkemmin yllapitaa
velkarahalla, vaikka velan takaisinmaksusta ei olisi takeita.

Statuskulutuksen on vaitetty jopa haittaavan talouskasvua. Statuksen tavoittelu saa kuluttajat
kuluttamaan enemman kuin sosiaalisessa tyhjiossa. Ylimaardinen kulutus on tietysti pois
sddstamisestd, joten vahemman rahaa on kaytettavissa tuottaviin investointeihin. Pitkdan jatkunut
alisadstaminen voi nakya koko kansantalouden tasolla. Cooper ym. (2001) huomauttavat lisaksi, etta
statuskulutus voi haitata teknologian kehitystda. Statuskulutus mahdollistaa sen, etta
statushyodykkeita valmistavat yritykset tekevat ylisuuria voittoja. Siten yritysten on kannattavaa
keskittyd statushyddykkeiden kehittdmiseen. Tuotekehitykseen suunnatut varat kaytetdan
mieluummin korkean statuksen mielikuvia luovan brandin rakentamiseen kuin tuotteen laadulliseen
parantamiseen. Uudet hyodykkeet pyrkivat todenndkéisemmin luomaan uusia statuksen tuntemuksia
sen sijaan, ettd ne ratkaisivat jonkin kuluttajan arjessaan kohtaaman ongelman. Lisaksi kulutuksen
ollessa snobista, voi olla kannattaa pyrkia pitdmaan hyédykkeen hinta korkeana ja tarjonta vahaisena.
Tama ei luo yrityksille riittdvia kannustimia tuottavuutta parantaviin innovaatioihin.

Statuskulutus voi myo6s johtaa erilaisiin epataydellisen kilpailun muotoihin. Sosiaaliset vaikuttimet
voivat toisinaan synnyttdd nousevan kysyntdkayradn, jolloin yritys padsee myymaan hyodyketta
ylihintaan ja tekemaan ylisuuria voittoja. Lisaksi status keskittyy usein tiettyjen ikonisina pidettyjen
brandien ympdrille, jotka voivat maineensa turvin vallata suuriakin markkinaosuuksia. Kilpailun
tasaantuminen voi olla hyvin hidasta silloin kun markkinaosuudet eivat perustu hyodykkeiden
hintoihin tai niiden funktionaalisiin ominaisuuksiin. Kuluttajien vaikuttaessa toinen toistensa
mielipiteisiin, markkinatilanteen muutos vaatisi valtaosaa kuluttajista vaihtamaan preferenssejdan
samanaikaisesti.

Oltiin muista statuskulutuksen negatiivisista vaikutuksista mita mielta hyvansa, suhteellisuusharhaan
liittyva negatiivinen ulkoisvaikutus nayttaa joka tapauksessa selvalta. Ulkoisvaikutuksen poistamiseksi
on esitetty paljon erilaisia ratkaisuja, jotka padasiassa liittyvat verotukseen. Tahan aiheeseen
paneudutaan tarkemmin luvussa 4.
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3. MARKKINAT
3.1. Kysynta

On helppoa todeta erindisten sosiaalisten tekijoiden vaikuttavan tiettyjen hyédykkeiden kysyntaan.
Paljon haastavampaa on sen selvittdminen, minkalainen tama vaikutus tarkalleen on. Tata koskien on
esitetty useita erilaisia teorioita, joita vertailemalla voidaan pyrkia tekem&dan suuntaa antavia
johtopaatoksia sosiaalisen kysynnan luonteesta.

Leibenstein on ensimmaisena pyrkinyt hahmottelemaan kysyntakdyrien muotoa silloin, kun kysynta
on sosiaalista. Leibenstein erottaa myotdilevan kysynndn kahteen osaan; hintavaikutukseen ja
myotailyvaikutukseen. Hintavaikutus syntyy siitd, ettda hyodykkeen hinnan lasku on omiaan lisddamaan
sen kysyntda markkinalla. Hinnan laskun aiheuttama kysynnan kasvu kuitenkin lisdd hyodykkeen
kysyntaa vield entisestdan, jos markkinalla toimivat kuluttajat ovat myo6tailijoita. Tama ylimadardinen
kasvu on kysynnan myo6tdilyvaikutus. Vastaavasti hinnan nousu aiheuttaisi negatiivisen
hintavaikutuksen ja negatiivisen myotailyvaikutuksen. Leibenstein toteaakin myo6tailevan kysynnan
olevan tavallista joustavampaa, silld hintavaikutusta vahvistaa samansuuntainen myoétailyvaikutus.

Alenevan rajahyddyn taytyy olettaa patevan myos sosiaaliseen hyotyyn. Muutoin olisi mahdollista,
ettd jokaisesta kysynnan lisdyksestda aiheutuva myotailyvaikutus synnyttdisi aina uuden saman
suuruisen myotailyvaikutuksen, jolloin kysynta lahestyisi daretonta. Kun kysynta kasvaa tasaisesti, on
jokainen kysytyn maaran lisdys kuitenkin suhteessa edellistd pienempi. On uskottavaa olettaa
kysynnan kaksinkertaistumisen synnyttdvan suuremman myotdilyvaikutuksen, kuin jos kysynta
kasvaisi vain yhdelld kolmasosalla. Lisaksi on muistettava, ettd myo6tailyn vaihtoehtoiskustannus on se
funktionaalinen kulutus, jonka myotaileva kulutus syrjayttdaa. Mita enemman rahaa myotailija kayttaa
myotdilemiseen, sitd suuremman osuuden funktionaalista kulutustaan han menettdaa. Myotailyn
rajahyodyn on siten oltava aleneva. Sama péatee luonnollisesti my6s snobiseen kulutukseen ja
statuskulutukseen.

Snobiset markkinat toimivat samalla tavoin kuin konformiset, mutta kysynndn muutosta seuraava
snobivaikutus on hintavaikutukselle vastakkainen. Jos hinta laskee ja kysynta kasvaa, snobivaikutus on
negatiivinen. Jos hinta nousee ja kysyntd laskee, snobivaikutus on positiivinen. Hinta- ja
snobivaikutusten vastakkaisuuden vuoksi Leibenstein toteaakin snobisen kysyntdkdyrdan olevan
tavallista joustamattomampi. Hinnan laskun positiivista kysyntavaikutusta hillitsee negatiivinen
snobivaikutus ja hinnan nousun negatiivista vaikutusta positiivinen snobivaikutus, jolloin hinnan
muutokset vaikuttavat snobien kysyntdan muita vahemman.

Vaikka hinnan nousua seuraa positiivinen snobivaikutus, Leibenstein huomauttaa, ettei snobinen
kysyntakayra voi koskaan olla nouseva. Tama johtuu siita, ettd snobivaikutuksen on aina oltava
hintavaikutusta pienempi. Jos negatiivinen snobivaikutus olisi positiivista hintavaikutusta suurempi,
olisi rationaalista odottaa kysynnan laskevan. Kysynnan lasku kuitenkin synnyttaisi positiivisen
snobivaikutuksen, joka puolestaan tekisi kysynnan laskun mahdottomaksi. Siten olisi irrationaalista
odottaa snobivaikutuksen olevan hintavaikutusta suurempi, eikd nousevaa kysyntdkayraa nain paase
syntymaan. Tama patee tietysti ainoastaan, jos kaikki markkinalla toimivat kuluttajat ovat snobeja.
Todenndkdisemmin markkinalla toimii kuitenkin sekd snobeja etta myo6tailijoita, jolloin nouseva
snobinen kysyntdkayra olisi taysin mahdollinen. Yksi Leibensteinin ndkemyksen heikkouksista onkin
se, ettd han olettaa kaikkien kuluttajien olevan aina samaa tyyppia.
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Veblenin vaikutuksen dominoidessa kahta muuta, kysyntdkdyrat ovat maaritelmallisesti ainakin
tietyilta osin nousevia. Leibenstein esittda useita mahdollisuuksia tallaisten kysyntakayrien muodolle.
Kaikkein todenndkoisimpana han pitdda muotoa, joka muistuttaa takaperin kddannettya S-kirjainta.
Hyodykkeen hinnan ollessa hyvin alhainen se tuskin voi toimia tehokkaana signaalina korkeasta
varallisuudesta. Talldin sen kysyntdkayra on laskeva, kuten tavallisilla hyddykkeilld. Hinnan noustessa
riittdvan korkeaksi, hyddyke alkaa toimia statussymbolina ja kysyntakadyra kaantyy nousevaksi. Hinnan
nousu ei kuitenkaan voi lisatad kysyntaa loputtomiin, silld jossain vaiheessa statuksen rajahyoty alenee
riittdvan alas ja kuluttajan budjetti tulee vastaan. Talloin kysyntakayra kaantyy jalleen laskevaksi ja
olemme saaneet sille kddnnetyn S-kirjaimen muodon.

Bagwell ja Bernheim (1996) suhtautuvat skeptisesti Veblenin vaikutuksen painoarvoon.
Leibensteinista poiketen he perustavat ndakemyksensad signalointiin. Bagwellin ja Bernheimin
signalointimallissa on kahdenlaisia kotitalouksia; rikkaita ja koyhid. Kaikki kotitaloudet pyrkivat
nayttamaan ulospdin siltd, ettd kuuluisivat rikkaampien ryhmaan. Hyddykkeitd on kahta tyyppis,
statushyodykkeita x seka tavallisia hyodykkeita z. Tavallisista hyodykkeistad on pelkkda funktionaalista
hyotya, kun taas statushyodykkeista on seka status- etta funktionaalista hyotya. Statuskulutus on tdssa
mallissa siis tuottavaa signalointia. Jokainen kuluttaja maksimoi hyotyfunktiota

Ux,z,p) = W(x,s,p)

jossa x on statushyodykkeiden kulutettu laadulla painotettu maara, z on tavallisten hyodykkeiden
kulutettu maara ja p on sosiaalisten kontaktien muodostama arvio kotitalouden tyypista (rikas vai
koyha), joka lopulta maarittaa kotitalouden statuksen. Tavallisten hyddykkeiden méaard z voidaan
korvata yhtadlossa statushyodykkeisiin kaytetylla rahamaaralla s, koska kotitalouksilla on sitova
budjettirajoite. Statuskulutukseen kaytetty rahasumma maaraa siten kuinka paljon rahaa jaa jaljelle
tavallisiin hyoddykkeisiin kadytettavaksi. Sosiaaliset kontaktit tekevat paatelmansd perustuen
statushyodykkeisiin kdytetyn rahamaaran s perusteella, joka maaraytyy hyodykkeen hinnan, maaran
ja laadun perusteella.

Bagwellin ja Bernheimin pddargumentti on se, ettd kuluttajan kannattaa aina signaloida
varallisuuttaan kulutettujen hyddykkeiden madardlla tai laadulla hinnan sijaan. Talléin ei synny
Leibensteinin tarkoittamaa Veblenin vaikutusta, jossa hyodykkeen hinta itsessddn olisi omiaan
lisddmaan sen haluttavuutta. Perusteluna on, ettd laatu ja maadra seka lisddvat kuluttajan
funktionaalista hyotya, ettd nostavat statuskulutukseen tehtya investointia s. Korkeamman hinnan
maksaminen puolestaan vaikuttaa statusinvestointiin s, mutta ei milldan tavalla lisda funktionaalista
hyotya.

Rikkaat pyrkivat todistamaan oman tyyppinsa kayttamalla statushyddykkeisiin sellaisen rahasumman
s, jonka jaljitteleminen kay koyhille kannattamattomaksi. He siis pyrkivd hankkimaan niin
korkealaatuisia tai niin paljon statushyodykkeita, ettei koyhilla ole siihen varaa. Statushyoédykkeista ei
kuitenkaan haluta maksaa sellaista ylihintaa, joka on riippumaton maarasta ja laadusta. Bagwell ja
Bernheim vaittavatkin, ettd Veblenin vaikutuksia voi kdytanndssa ilmeta vain sellaisissa tapauksissa,
joissa rikkaat eivat syysta tai toisesta pysty erottautumaan koyhistd kulutetun maaran tai laadun
perusteella. Ndiden olettamusten toteutuminen ei kuitenkaan ole valttamatta niin epatodennakaists,
kuin Bagwell ja Bernheim antavat ymmartaa.

Korkeammalla laadulla signaloimisen ongelmana on usein se, ettei kuluttaja tarkkaan voi tietaa
ostamansa hyodykkeen laatua. Usein kaikkein selkein korkean laadun puolesta puhuva hyddykkeen
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ominaisuus on juuri sen hinta. Talléin laadulla ja hinnalla signalointi kulkee usein kasi kadessa. Lisaksi
esimerkiksi laadukkaita vaatteita ja laadukasta elektroniikkaa osataan nykyaan valmistaa melko pienin
kustannuksin. Korkea laatu ei siis useinkaan riitd nostamaan statusinvestointia riittavasti. Suunnilleen
tasalaatuisia alypuhelimia voi nykyisin saada joko kahdellasadalla tai tuhannella eurolla, jolloin
hintaero seuraa lahinna puhelimen brandiarvosta. Lisdksi on otettava huomioon ilmig, joka tunnetaan
laadullisena alibina. Talloin hyddykkeelld on sellaisia ominaisuuksia, jotka voivat kuulostaa
korkeammalta laadulta, mutta joista ei tosiasiassa ole kuitenkaan mitdan funktionaalista hyotya
kuluttajalle. Esimerkiksi moni omistaa urheiluautoja, joilla voi teoriassa ajaa reilusti yli 200 kilometria
tunnissa tai kelloja, joiden vakuutetaan toimivan yli sata metria meren pinnan alla. Harva kuitenkaan
koskaan paasee sukeltamaan niin syvédlle tai ajamaan niin paljoa yli nopeusrajoitusten. Laadulla
signalointi ei siis valttamatta tuo funktionaalista hyotyd, mutta usein nakyy silti hyodykkeen
korkeampana hintana ja statushyotyna.

Maaralla signaloimisen ongelmana puolestaan on se, ettda monia sellaisia hyodykkeita, joiden kulutus
on nakyvaa, voidaan kuluttaa vain yhta kerrallaan. Vaikka kuluttaja omistaisi kymmenia arvokkaita
rannekelloja, ei ole yleisesti tapana pitda ranteessaan useampaa kelloa samanaikaisesti. Samoin viiden
urheiluauton omistaja ei voi ajaa kuin yhdelld autolla kerrallaan, jolloin liikenteessa olijat havaitsevat
vain tdman yhden auton. Sama paattely patee enimmakseen myos esimerkiksi vaatteisiin ja koruihin.
Vaikka kymmeneen keskihintaiseen tai melko kalliiseen kelloon tehty statusinvestointi olisikin
suurempi, on statussignalointi todenndkdisesti tehokkaampaa, jos omistaa vain yhden tai muutamia
erittdin kalliita rannekelloja.

Corneon ja Jeannen (1997) mallissa keskitytdankin sellaisiin jakamattomiin hyodykkeisiin, joita
voidaan kuluttaa joko vain yksi tai sitten ei yhtdan. Tasta seuraa, ettd statushyodykkeen kysynta on
yhta kuin se kuluttajien maara n, jotka paattavat kuluttaa statushyddyketta. Leibensteinista poiketen
Corneo ja Jeanne eivat myodskaan kasittele kerskakulutusta erillisena ilmiona, vaan katsovat Veblenin
vaikutusten seuraavan tietyin edellytyksin snobisesta ja konformisesta kulutuksesta. Siten kaksi
erilaista tarvetta voi johtaa Veblenin vaikutuksen ilmenemiseen; tarve tulla erotetuiksi koyhista ja
tarve tulla yhdistetyksi rikkaisiin. Nama kaytannossa vastaavat Veblenin kateellista erottautumista ja
rahallista jaljittelya.

Corneon ja Jeannen mallissa kuluttajien populaatio muodostaa jatkumon, jossa kukin kuluttaja on
indeksoitu jollain luvulla r véliltd [0,1] tulojensa y perusteella. Lisdksi mainittakoon, etta
yksinkertaisuuden vuoksi kellaan kuluttajalla ei voi olla tdsmalleen samat tulot kuin toisella. Muuttuja
r kuvaa siten kunkin kuluttajan sijoittumista tulojen mukaisessa hierarkiassa, joka maaraa kuluttajan
statuksen jonkin sosiaalisen normin perusteella. Corneo ja Jeanne eivat nde tarpeelliseksi ottaa
tarkemmin kantaa tdman normin sisaltoon, mutta yhteisélla voisi esimerkiksi olla sellainen normi, etta
rikollisella toiminnalla hankitut tulot eivdt johda statuksen nousuun, vaikka ne nostaisivatkin
hankkijansa asemaa tulojen hierarkiassa.

Markkinalla on kaksi hyddyketta. Yhden kulutus ei ole ndkyvaa, eika sita voida siis kayttaa signalointiin.
Toisen kulutus taas nakyy ulospdin ja silla voidaan signaloida. Kuluttajien tulot Y eivat ole yleisessa
tiedossa, mutta ne voidaan pyrkia paattelemaan nakyvan kulutuksen perusteella. Kuluttajat kuluttavat
tatd nakyvaa hyodykettd signaloidakseen tulojaan y, jotta heiddn statuksensa r nayttaytyisi
ulkopuolisille mahdollisimman korkeana.

15



Kaikki kuluttajat maksimoivat samaa hyotyfunktiota, joka on
U =u(c) +v(d)

jossa u(c) tavallisten hyodykkeiden funktionaalinen hyoty, ¢ vastaavasti tavallisten hyoédykkeiden
kulutus ja v(8) on statushyddykkeiden tuoma hyoty. Statushyddykkeen jakamattomuudesta johtuen 6
on dummymuuttuja siten, ettd 6=1 kun kuluttaja hankkii statushyddykkeen ja 6=0 kun kuluttaja ei
hanki statushyodyketta.

Kaikille kuluttajille patee budjettirajoite ¢ + pd <y, jossa p on statushyddykkeen hinta. Kuluttaja jakaa
siis tulonsa funktionaalisen ja statuskulutuksen kesken, jolloin statushyodykkeestd maksettua hintaa
p vastaa samansuuruinen  funktionaalisen = kulutuksen  menetys.  Statushyddykkeen
vaihtoehtoiskustannus on se funktionaalinen hy6ty u(p), joka olisi saatu, jos statushyodykkeesta
maksettu hinta olisi kdytetty funktionaaliseen kulutukseen. Mita pienemmat tulot statushyddykkeen
hankkineella kuluttajalla on, sitd suuremman osan funktionaalista kulutustaan han menettda. Koska
funktionaalisten hyodykkeiden rajahyoty on aleneva, statuskulutuksen vaihtoehtoiskustannus on sita
pienempi, mitd suuremmat ovat kuluttajan tulot. Siten on oltava olemassa jokin tietty tulotaso ¥,
jonka vylapuolella olevien kuluttajien kannattaa ja alapuolella olevien ei kannata hankkia
statushyodyketta.

Statussignaloinnista saatava hyoéty s = v(1) — v(0). Statushydodykkeen hankkiminen on sita
kannattavampaa, mitd suurempi tdma signalointihyoty on. Mikali rahamaara p tuottaa kuluttajalle
enemman hyotyd kaytettynd statushyddykkeeseen kuin funktionaaliseen kulutukseen, eli
s 2 u(p) — u(0), kuluttajan kannattaa ostaa statushyddyke aina kun siihen on varaa. Siten tulojen alaraja
statushyddykkeen hankkimiselle, ¥, on sama kuin statushyddykkeen hinta p. Sen sijaan jos summa p
tuottaa enemman hyotya kaytettynd statushyoddykkeen sijasta funktionaaliseen kulutukseen, eli
s < u(p) — u(0), kuluttaja ei valttamatta osta statushyoddykettad heti kun siihen on varaa. Sen sijaan
tulotaso y on sellainen, jolla kuluttaja on indifferentti statushyddykkeen ja funktionaalisen kulutuksen
valilla. Yhteys signalointihyddyn ja statuskuluttajan vahimmaistulojen ¥ valilld voidaan siten ilmaista
seuraavasti:

y(s,p)=p jos s = u(p) - u(0)
s =u(y(s,p)) —u@(s,p) —p) jos s < u(p) - u(0)

Statushyodykkeen kysynta on yhta kuin niiden kuluttajien lukumaara, joiden tulotaso on riittavan
korkea, jotta statushyodykkeen hankkiminen on jarkevaa. Kysynta voidaan kirjoittaa muotoon

n=N((s,p)) = D(s,p)

Nain ollen n vdahenee kun ¥ nousee ja n kasvaa kun y laskee. Olkoon y,, sellainen tulotaso, jolla n
kuluttajaa ostaa statushyodykkeen. Talloin voidaan statushyodykkeen kysynnan, hinnan ja hyédyn
yhteys kirjoittaa seuraavasti:

Yn =p(M) jos a(n) = u(y) - u(0)
o(n) = u(yn) — u(yn — p(n)) jos a(n) < u(y,) - u(0)

jossa o(n) tarkoittaa signalointihydtya kysynnan n funktiona. My6tailijeilla o(n) kasvaa kysynnan n
suhteen ja snobeilla o(n) pienenee kysynnin n suhteen, mikd seuraa suoraan madritelméasta.
Veblenin vaikutus puolestaan ilmenee, kun hinta p(n) kasvaa kysynnan n suhteen.
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Seuraavaksi padstaan Corneon ja Jeannen mallin varsin erikoisiin lopputuloksiin. On helppo huomata,
ettd kysyntdkayra on laskeva silloin kun y,, = p(n), silla kysyntd n pienenee kun y, nousee, jolloin
ekvivalenssin sdilyttamiseksi myds hinnan p(n) on noustava. Intuitio on selva; kun statushyddykkeen
hinta nousee, tarvitsee kuluttaja enemman tuloja voidakseen ostaa statushyodykkeen. Tama péatee
sekda myotailijdiden etta snobien osalta. Snobisessa kulutuksessa nayttaisi tassa ilmenevan Veblenin
vaikutuksia. Snobien signalointihy6ty a(n) kasvaa kysynnan heikentyessé, ja mikéli kysyntakayra on
laskeva, hinnan nostaminen heikentda kysyntaa. Talldin hinnan nousu kasvattaa snobien saamaa
signalointihydtya. Myotailijoilla Veblenin vaikutusta ei esiinny, silla heikompi kysynta tarkoittaa myds
pienempada signalointihyotya.

Jos taas alempi ehto eli d(n) < u(y,) - u(0) patee ja ndin ollen o(n) = u(y,) — u(y, —p(n)),
snobien ja myotailijoiden kysyntakayrilla havaitaan olevan eri etumerkit. Snobeilla yhtalon vasen puoli
pienenee, kun kysynta kasvaa. Talléin myds oikean puolen on pienennyttava, jotta yhtalo pysyisi
yhtapitavana, eli kdytdnnossa hinnan p(n) tulee laskea. Snobien kysyntakayra on siis laskeva, kuten
edellisessd tapauksessa. Myo6tailijoilla sita vastoin yhtdlon vasen puoli o(n) kasvaa kun kysyntd
kasvaa. Oikean puolen on tilldin myds kasvettava, joten hinnan p(n) on noustava. Toisin sanoen
hinnan ja kysynndan muutos on saman suuntainen, eli kysyntdkdyra on nouseva. Veblenin vaikutuksia
ilmenee talloin seka snobeilla, ettd myotailijoilla, silla molemmilla hinta ja signalointihyoty muuttuvat
samaan suuntaan.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd Corneon ja Jeannen mallissa snobinen kysyntakayra on aina laskeva
ja snobisessa kysynnassa havaitaan aina Veblenin vaikutus. Myo6tailijoista voidaan puolestaan sanoa,
ettd silloin kun signalointihydty on riittavan suuri, myoétailijoiden kysyntdakdyra on laskeva eika
Veblenin vaikutuksia esiinny. Kun taas signalointihy6ty on riittdvan pieni, myotailijoiden kysyntakayra
on nouseva ja Veblenin vaikutuksia esiintyy.

Corneon ja Jeannen mallin tuloksena Veblenin vaikutuksia siten esiintyy kaikissa paitsi yhdessa
tapauksessa, eli silloin kun kuluttajat ovat myo6téilijoita ja y, = p(n). Bagwell ja Bernheim pitivat
Veblenin vaikutusten ilmenemista epatodenndkdisend, joten heidan nakemyksensa muodostaa jyrkan
eron Corneon ja Jeannen kanssa. Tama johtuu siitd, ettd Corneon ja Jeannen mallissa ei ole
mahdollisuutta signaloida laadulla tai maaralla, joka voi useissa tilanteissa olla statushyddykkeille
ominaista. Corneon ja Jeannen tekemilld johtopaatdksilla on myds merkittdva ero Leibensteinin
teoriaan, silld heiddan mallissaan myo6taileva kayttdytyminen voi jo sellaisenaan johtaa nousevaan
kysyntdkayraan, jota Leibenstein ei pitdnyt mahdollisena.

3.2. Tarjonta

Edelld on esitetty muutamia statushyodykkeiden kysyntda koskevia teorioita. Kuluttajien sosiaaliset
tarpeet vaikuttavat ensisijaisesti kysyntdaan, mutta vaikutus siirtyy kysynnan kautta myos yritysten
tekemiin tarjontapaatdksiin. Koska sosiaalinen kulutus voi poiketa suuresti tavallisesta, on markkinalla
toimivien yritysten kyettdva ottamaan tama eroavuus huomioon valinnoissaan.

Amaldoss ja Jain ovat kehittdneet myotailevda ja snobista kulutusta koskevan mallin, joka lahtee
liilkkeelle tarjontapuolen tekijoistd. Mallissa on kaksi kilpailevaa yritystd, jotka molemmat tuottavat
vain yhta hyodyketta. Hyodykkeet ovat toistensa substituutteja ja niiden voidaan ajatella sijaitsevan
Hotellingin janan vastakkaisissa paissa siten, ettd hyodyke 1 on kohdassa 0 ja hyodyke 2 on kohdassa
1. Markkinoilla on kahdentyyppisia kuluttajia; snobeja ja my6tailijoitd. Snobit muodostavat
kuluttajista osuuden B ja myotailijat vastaavasti osuuden 1 — .
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Amaldossin ja Jainin mallin yksityiskohtiin ei tdman tutkielman puitteissa perehdyta taman enempas,
mutta on syyta kayda lapi mallin keskeisid johtopaatoksia. Olennainen ero Corneon ja Jeannen malliin
ndahden on se, ettd myotaileva kysyntakayra on aina laskeva, mutta snobinen kysyntakayra voi sen
sijaan olla nouseva, mikali snobivaikutus on riittdvan suuri. Amaldoss ja Jain vaittavat, ettd snobien
kysynta esimerkiksi hyddykettd 1 kohtaan voi kasvaa silloin, kun hyddykkeen 1 hinta nousee tai
hyodykkeen 2 hinta laskee. Ajatuksena on, ettad talléin markkinoilla toimivat mydétailijat siirtyvat
suosimaan hyodykettda 2, joka lisdd hyodykkeen 1 vetovoimaa snobien silmissd. MyoOs ero
Leibensteiniin on selked, silla Leibenstein ei uskonut snobisen kysyntakayran voivan olla nouseva.
Leibenstein tuntuu ajatelleen, etta sellaisilla markkinoilla, joilla snobista kysyntda esiintyy, kaikki
kuluttajat olisivat snobeja. Jos kuitenkin markkinoilla voi olla samanaikaisesti sekd snobeja, etta
myotailijoita, Leibensteinin oletus laskevasta kysynnasta ei vaikuta enda paikkaansa pitavalta.

Ero Corneon ja Jeannen malliin johtuu siitd, ettd Amaldoss ja Jain eivat tee minkdanlaista viittausta
signalointiin, vaan hyodykkeen kokonaiskysynta vaikuttaa suoraan sen hyotyyn hieman samalla tavoin
kuin Leibensteinilla. Lopulta markkinoilla vallitseva kilpailutilanne maarittda snobien ja myo6tailijdiden
jakautumisen kahden hyodykkeen valilla. Tasta kaikesta huomataankin, etteivat statuksen vaikutukset
markkinoiden toimintaan ole mitenkaan kiveen kirjoitettuja, vaan voidaan paatya hyvinkin erilaisiin
johtopaatoksiin riippuen mallin sisaltamista oletuksista.

Jos snobinen kysyntdkadyra on nouseva, snobeille suunnatut tuotteet voivat johtaa myotailijoille
suunnattuja suurempiin voittoihin, silld snobihyddykkeiden hintaa voi ja kannattaakin nostaa tiettyyn
pisteeseen asti kysynnan siitd karsimattd. Markkinalla toimivien yritysten tulisi luonnollisesti ottaa
tdma snobiasiakkaiden korkeampi voitollisuus huomioon markkinointia koskevissa paatoksissaan,
esimerkiksi korostamalla hyddykkeen harvinaisuutta ja omaperaisyytta. Amaldoss ja Jain pohtivat
myo0s sitd yleista kasitysta, jonka mukaan snobit olisivat taipuvaisempia ostamaan korkealaatuisia
hyodykkeita. Ainakin Bagwell ja Bernheim pitdvat laadulla signalointia yhtend keskeisena
erottautumisen keinona. Amaldoss ja Jain paatyvat kuitenkin pdinvastaiseen toteamukseen
vaittdessdan, ettd korkea laatu saattaa jopa vaikuttaa negatiivisesti snobien kysyntaan. Korkea laatu
oletettavasti lisda kokonaiskysyntda, joka puolestaan vaikuttaa negatiivisesti snobien kokemaan
hyotyyn. Amaldoss ja Jain toteavatkin, ettd hyvien funktionaalisten ominaisuuksien korostaminen
markkinoinnissa voi pahimmillaan johtaa snobisen kysynnan vdhenemiseen ja pienempiin voittoihin.

Kilpailun luonne Amaldossin ja Jainin mallissa kuvatun kaltaisella markkinalla on hyvin erilaista kuin
tavallisessa duopolissa. Kuksov ja Xie (2010) huomauttavatkin, etta tallaisella markkinalla toimivat
yritykset voivat jopa hyotya lisdantyneesta kilpailusta. Uuden kilpailijan ilmaantuminen voi pienentda
oman hyodykkeen markkinaosuutta ja lisdta siten sen houkuttelevuutta snobeille. Markkinaosuuden
menetys voi siten paradoksaalisesti kasvattaa voittoja. Duopolissa toisen yrityksen paatds laskea
hintoja voi hyddyttaa molempia kilpailun osapuolia. Hintaa laskenut yritys voi saada korkeamman
markkinaosuuden, kun toinen yritys voi puolestaan myyda tuotettaan snobeille korkeampaan hintaan.

4. KORJAAVA POLITIIKKA
4.1. Statushyodykkeiden verotus

Statushyodykkeille asetettava haittavero vaikuttaa luonnolliselta ratkaisulta niiden aiheuttamien
ulkoisvaikutusten ehkdisemiseksi. Aiheesta on olemassa paljon kirjallisuutta ja sekd puolesta etta
vastaan on esitetty monenlaisia argumentteja.
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Tavallisesti hyodykeverojen ajatellaan synnyttavan markkinoilla tehokkuustappiota, silld veron myo6ta
markkinoilla vaihdettu maara vahenee. Vaihdannan vaheneminen supistaa kuluttajien ja tuottajien
yhteenlaskettua ylijaamaa enemman, kuin mita verottaja saa kertyneina verotuloina. Haittavero on
kuitenkin hyodyllinen silloin, kun vaihdannan vahentyminen vahentaa myos hyodykkeen negatiivisia
ulkoisvaikutuksia siten, ettda paastdan lahemmaksi sosiaalista optimia. Statushyddykkeet eivat
kuitenkaan ole mita tahansa hyodykkeita, ja niiden kysynnan poikkeuksellinen luonne on otettava
verotuksessa huomioon.

Bagwellin ja Bernheimin (1992 ja 1994) mukaan statushyddykkeiden hinta maardytyy yksinomaan
kysynnan perusteella, jolloin statushyddykkeitd vaihdetaan kuluttajien suosimaan hintaan, sisaltden
verot. Niin kauan kuin vero ei ole suurempi kuin kuluttajan suosiman hinnan ja hyodykkeen
tuottamisen rajakustannuksen erotus, siten ettda hyddykkeen tarjoaminen ei kdy yrityksille
tappiolliseksi, statushyodykkeiden verotus ei vaikuta niiden vaihdettuun maaraan. Vero supistaa
yritysten voittomarginaalia, mutta hyodykkeiden hinta ja vaihdettu maara pysyvat muuttumattomina.
Koska hinta maaraytyy kuluttajien keskindisen signalointipelin tuloksena, yritykset ottavat sen
annettuna ja maksavat veron kokonaisuudessaan omista voitoistaan.

Bagwellin ja Bernheimin tekemdstd havainnosta seuraa kahdenlaisia johtopaatoksid. Toisaalta
statushyodykkeiden verotuksella voidaan kerdta verotuloja aiheuttamatta minkaanlaista
tehokkuustappiota, silla vero on suoraa tulonsiirtoa yrityksiltd valtiolle ilman vaihdannan maaran
supistumista. Toisaalta vero ei mydskadn vahenna statuskulutuksen ulkoisvaikutuksia, kun se kerran
ei vdhennd statuskulutuksen maarda. Bagwell ja Bernheim nadkevdat joka tapauksessa
statushyodykkeet oivallisena verotuskohteena. He kuitenkin huomauttavat, etta statushyodykkeiden
hintajousto on usein tavallisia hyodykkeitd korkeampi, koska niiden hinta voi oleellisesti vaikuttaa
signaalin tehokkuuteen ja statuksen maaraytymiseen. Tavallisesti korkean hintajouston hyodykkeet
ajatellaan huonoina verotuskohteina, koska veron ajatellaan siirtyvan hyédykkeen kuluttajahintaan ja
johtavan siten kysynnan jyrkkdaan heikkenemiseen. Hintajouston perusteella verottaja voikin paatya
verottamaan tavallisia hyodykkeitd statushyodykkeiden sijasta, vaikka Bagwellin ja Bernheimin
havaintojen valossa pdinvastainen tuottaisi yhteiskunnallisesti paremman tuloksen.

Vaikka uskottaisiin, ettd statushyddykkeelle asetettu vero siirtyisi suoraan sen kuluttajahintaan,
syntyva tehokkuustappio olisi joka tapauksessa pienempi kuin muiden hyédykkeiden kohdalla. Miller
(1975) esittaa tasta havainnollistavan esimerkin. Olkoon markkinoilla kaksi timanttisormusta, joista
pienempi maksaa 500 dollaria ja suurempi 1000 dollaria. Timanttisormuksen tuoma status olkoon
suoraan verrannollinen sen hintaan, jolloin suurempi sormus tuo kaksinkertaisen maaran statusta
pienempaan verrattuna. Mikali sormuksiin kohdistetaan 100% haittavero, tulee pienemman hinnaksi
1000 dollaria ja suuremman hinnaksi 2000 dollaria. Hinnan kaksinkertaistuessa myos niiden tuoma
status kaksinkertaistuu. Pienempi sormus tuo nyt saman statuksen kuin suurempi sormus aiemmin.
Jos kuluttajan budjetti on 1000 euroa, han saa verojen jalkeen ostettua pienemman sormuksen kuin
olisi saanut ennen veroja. Kuluttajan saama status on kuitenkin sama verosta riippumatta. Siten valtio
saa kerattya verotuloja aiheuttamatta kuluttajalle minkaanlaista haittaa.

Ireland (1994) on kehittdnyt hieman yksityiskohtaisemman mallin koskien statushyédykkeiden
verotusta, johon on tdssa syyta perehtya hiukan tarkemmin. Oletetaan, etta kaikilla kuluttajilla on
sama utiliteettifunktio, mutta eri tulot y. Kuluttajien tulot muodostavat jatkumon, jossa tulojen alaraja
on b. Kuluttajan status on yhta suuri kuin se kokonaishyoty, johon muut kuluttajat paattelevat hanen
kaikella kulutuksellaan paasevan, eli ikdan kuin kuluttajan saavuttama elintaso. Markkinalla on kaksi
hyodykettd V ja W, joista ensimmaisen kulutus v on ndkyvaa ja jalkimmaisen kulutus w nakymatdnta.
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Kuluttajan hyotya koskevat padatelmat perustuvat havaittuun nakyvaan kulutukseen v, johon
vaikuttavat tulot y.

Kaikille kuluttajille yhteinen hyotyfunktio on muotoa

U=F(,w),s)

jossa f (v, w) on kuluttajan yksityinen hyoty ja s on kuluttajan status eli muiden muodostama nakemys
taman yksityisestd hyodysta. Status voidaan edelleen kirjoittaa auki muotoon s = f (v, g(v)), johon
nakyvan kulutuksen v lisdksi vaikuttaa g(v), eli ulkopuolisten nadkyvan kulutuksen v perusteella
paattelema nakymattoman kulutuksen taso w. Kuluttajan voidaan nain ollen ndhda tasapainottelevan
todellisen hyétynsd f(v,w) ja muiden arvioiman hyédyn f(v,g(v)) eli statuksen valilla.
Hyotyfunktioon otetaan vield mukaan parametri a siten, ettd 0 < a < 1, joka ilmaisee statuksen
painoarvon suhteessa todelliseen hyotyyn. Kokonaishyoty voidaan siten kirjoittaa muotoon

U=0-a)fw)+af(v,gW)

Tatad yhtaloa kukin kuluttaja pyrkii maksimoimaan ottaen huomioon budjettirajoitteen w + pv =y,
jossa p on statushyoddykkeen V hinta. Lisdksi oletetaan, ettd tasapainossa yleisén arvion g(v) on
osuttava oikeaan ja ettd jokainen kuluttaja tekee statusinvestoinnin v valiltad ]0, y[ siten, etta seka v
ettd w ovat suurempia kuin 0. Kuluttajan oletetut tulot ovat h(v) = g(v) + pv.

Irelandin analyysi johtaa lopputulokseen, ettd signaloinnin tarve vaaristaa kaikkien kuluttajien
kulutusta, joiden tulotaso on vahimmaistulojen b yldpuolella. Siten on mahdollista asettaa
suurempaan hyotyyn johtava vero statushyodykkeelle V, joka lisdisi signaloinnin kustannusta ja jonka
tuotot jaettaisiin takaisin kuluttajille. Ireland toteaa, ettd kaikki hyotyfunktiot eivat salli taman
pitemmalle menevada analyysia. Tietyt yleisesti kdytetyt hyotyfunktiot kuitenkin mahdollistavat
lopullisen ratkaisun saavuttamisen, kuten Irelandin esimerkkinadn kayttama kvasilineaarinen funktio

UVy=>0A-a)fv+logl+y—pv)}+afv+ log(l + g(v))}

Kuluttajan valitsema v tayttaa ensimmaisen kertaluvun ehdon
1-1-ap/A+y—pv)+{a/(1+gW)}dg/dv <0

josta saadaan differentiaali (kun a > 0)
—dg/dv = {(1+g)—(1—-a)p}/a, kunv>0

Talléin informaation ollessa taydellista, eli kun a = 0, tulee kuluttajan optimaaliseksi valinnaksi
w® =min {(p - 1),y}
v? =max {(y — (» - 1))/p, 0}

Kaikkein pienimmat tulot omaavalle kuluttajalle minka tahansa maaran v kuluttaminen tuo kaikkein
suurimmat kustannukset ja siten tama nayttaytyy joka tapauksessa kaikkein alimpana statustyyppina.
Tasapainossa kaikkein pienituloisin kuluttaja siten pidattaytyy kokonaan statuskulutuksesta v. Toiseksi
pienituloisimman kuluttajan tarvitsee sitten kuluttaa ainoastaan se maara v, joka riittda tehdakseen
pienituloisimmalle kuluttajalle kannattamattomaksi teeskennelld olevansa toiseksi pienituloisin
kuluttaja. Siten statuksen tavoittelu vaaristdaa kaikkien kuluttajien valintoja, lukuun ottamatta
alimmalla tulotasolla b olevia. Erityisen merkitsevda statuskulutus on niille, joiden tulot ovat
suuremmat kuin b, mutta pienemmat kuin p-1. Nama kuluttajat eivat taydellisen informaation tilassa
kuluttaisi ensinkdaan hyodyketta V, mutta pienenkin statusvaikuttimen olemassaolo saa heidat
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poikkeamaan tasta optimaalisesta tilasta. Pienilld statusvaikutuksilla ei ole suurta merkitysta, koska
ne saavat kuluttajat poikkeamaan optimaalisista valinnoistaan vain hieman. Kuitenkin niilla on
suurempi vaikutus niille pienituloisille kuluttajille, jotka eivat statusvaikutusten poissaollessa olisi
hankkineet statushyodykettd alkuunkaan. Irelandin mukaan statuksen tavoittelu johtaakin
suurempaan hyédyn menetykseen pienituloisten kohdalla (pois lukien kaikkein pienituloisin kuluttaja,
jolle statussignalointi on joka tapauksessa kannattamatonta).

Ireland huomauttaa, etta statuskulutuksen v kasvu voi johtua kahdesta asiasta. Ensindkin statuksen
tarkeys a voi muuttua. Esimerkiksi jos akateemikko saa tyon pankista, saattaa han ostaa enemman
kalliita pukuja, koska hdnen uusi sosiaalinen viiteryhmadnsa arvostaa statusta enemman. Toiseksi
viiteryhman vahimmaistulotaso b voi laskea, esimerkiksi taloudellisen taantuman kohdatessa ja
palkkojen laskiessa. Talloin kuluttaja lisdd omaa statuskulutustaan, vaikka hdnen omat tulonsa
sailyisivat muuttumattomina. On sita tarkeampaa varmistaa itselleen hyva status, mita alhaisemman
statuksen yksiloita ymparilld on, joihin kuluttaja on vaarassa tulla sekoitetuksi.

Taman teoriansa pohjalta Ireland pystyy laskemaan statushyodykkeille V sekd pareto-optimaalisen,
ettd kokonaishydtyd maksimoivan veron t, kunhan tiedetddn kuluttajien tulojakauma seka
statusvaikutuksen voimakkuutta ilmaiseva parametri a. Irelandin oletuksena on Bagwellista ja
Bernheimista poiketen, etta statushyodykkeille asetettu vero nostaa statushyodykkeen hintaa tasolta
p tasolle p + t. Voidaan ajatella, ettd kunkin tulot ovat nakymattoman hyodykkeen W yksikaita. Talléin
kun verotetaan nakyvaa kulutusta V ja jaetaan keratyt verotulot takaisin kuluttajille ndiden tulojen
mukaisessa suhteessa, tavallaan nakyvaa kulutusta verottamalla samalla tuetaan nakymatonta
kulutusta. Ongelmana tallaisissa tulonsiirroissa on se, ettd mikali tulonsiirtojen vastaanottajat
tunnistetaan julkisesti, voi tdma entisestddan heikentda heidan statustaan. Yleensa statussignalointi
synnyttaa eniten kustannuksia niille, joiden tulot ovat pienet, jolloin tulonsiirron vastaanottaminen
voi toimia signaalina pienista tuloista ja olla omiaan lisddmaan statuksen menettamista.

Kaikkein hyvatuloisimmat hyotyvat verosta vahiten, silla he kuluttavat eniten statushyddykettd. Koska
statuskulutus kuitenkin vaaristaa kaikkien kuluttajien valintoja, pareto-tehokas vero on mahdollinen.
Pareto-optimaalinen vero on kokonaishyddyn kannalta paras vero, jolla vero ei heikenna kaikkein
eniten tienaavan hyotya. Kokonaishyodyn maksimoivan veron voidaan odottaa olevan vielad pareto-
optimaalista veroa korkeampi. Optimaalisten verojen suuruus riippuu luonnollisesti tulojakaumasta
seka statuskuvaikutuksen arvioidusta suuruudesta.

4.2. Tuloverot

Niin houkuttelevalta kuin se kuulostaakin, statushyodykkeiden verotusta on kaytdnnossa hyvin
vaikeaa, ellei jopa mahdotonta toteuttaa. Ireland (1998) luettelee useita tekij6ita, jotka voivat estda
statushyoddykeveroa toimimasta. Ensindkin statushyddykkeita on vaikea erottaa muista hyddykkeista,
koska niilla voi statuksen lisdksi olla myos kaytannollisia ominaisuuksia. Oikeastaan hyvin harva
hyodyke on "puhdas statushyddyke” siind mielessa, etta siita ei voisi olla mitdan kaytannollista hyotya.
Toiseksi statusta tuovien hyédykkeiden joukko voi vaihdella hyvinkin paljon sosiaalisesta ryhmasta
toiseen, eivatka kaikki pida samanlaisista signaaleista. Kolmanneksi statushyddykkeissa voi tapahtua
nopeaakin vaihtelua, jonka perdssa saantelyn on vaikea pysya. Kuten todettua, tietty hyodyke voi olla
yhtenda vuonna muodissa, mutta menettda kaikki statusominaisuutensa heti seuraavana vuonna
korvaavien hyoddykkeiden noustessa sen tilalle. Neljanneksi, vaikka statushyédykkeet kyettaisiinkin
tehokkaasti tunnistamaan, statushyddykkeiden markkinat ovat usein kansainvalisia, jolloin syrjivan
verotuksen kieltavat kansainvaliset sopimukset voivat astua statushyodykkeiden verotuksen esteeksi.
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Statushyodykeveron heikko toteutettavuus on saanut taloustieteilijat etsimaan toisenlaisia ratkaisuja.
Mikali signalointia itsessdan ei pystyta hillitsemaan, voidaan pyrkia vaikuttamaan siihen mita
signaloidaan, eli esimerkiksi tuloihin. Muun muassa Ireland (1998) esittda kuluttajan tulojen
vaikuttavan tdman statuskulutuksen maaraan, jolloin tulojen verotus voi olla toimiva vaihtoehto
statuskulutuksen ulkoisvaikutusten ehkdisemiseksi.

Irelandin (1998) mallissa kukin kuluttaja edustaa jotain tyyppia x, joka kuvastaa tdman ansaintakykya
(income earning power). Tahan vaikuttavat muiden muassa sellaiset tekijat kuin kuluttajan taidot,
henkilokohtaiset ominaisuudet ja maaratietoisuus. Kuluttajan tyyppi ei ole muiden tiedossa, mutta
tiedetaan tyyppien olevan jakautunut valille [L,H]. Kuluttajat pyrkivat paattelemaan toistensa tyypin
statussignaalin s perusteella. Tassa mallissa statussignaali ymmarretaan “rahan polttamisena” eika
statuskulutuksesta siten ole funktionaalista hyotya. Kukin kuluttaja maksimoi hyotyfunktiota

Z, =1 —-a)U(c,h;x) + aU(c, h; g(s))

jossa c on funktionaalinen kulutus, h on vapaa-aika, a on statukselle annettu paino ja g(s) on muiden
kuluttajan tyypista x statussignaalin s perusteella tekema paatelma. Paallisin puolin tama hyotyfunktio
muistuttaa aiempaa Irelandin (1994) kdyttamaa, silld kuluttaja tasapainottelee yksityisen hyddyn
U(c, h; x) ja sosiaalisen hyodyn U(c, h; g(s)) valilla. Hyddyt voidaan kirjoittaa auki muotoon

Ulc,h;x)=Uy(1—-t)+b—5s,x—y)
U(c,h; g(s)) =U((A —t) +b—s,g(s) — )

jossa tavallinen kulutus ¢ on yhta suuri kuin nettotulojen y(1-t), jossa y on bruttotulot ja t on tulovero,
seka julkisen tulonsiirron b summa, josta vahennetaan statuskulutus s. Vapaa-aika h on yhta suuri kuin
ansaintakyky x, josta on vahennetty tosiasiassa ansaitut tulot y. Kuluttaja valitsee, kuinka paljon tuloja
haluaa ansaita ja kuinka suuren osan naistd tuloistaan kayttda statuksen signalointiin. Tulotason
valinta luonnollisesti heijastaa sita, kuinka kuluttaja arvostaa kulutusta ja vapaa-aikaa suhteessa
toisiinsa. Statussignaalin valinta sita vastoin heijastaa yksityisen ja sosiaalisen hyddyn arvoa suhteessa
toisiinsa. Kun kuluttaja siis valitsee s:n ja y:n siten, ettd Z, maksimoituu, saadaan seuraavat
ensimmaisen kertaluvun ehdot s:n ja y:n suhteen

dZ,/dy = (1 —a)[oU(c, h;x)/0c(1 —t) — dU(c, h; x)/0h]

+a[dU(c, h; g(s))/dc(1 —t) — dU(c, h; g(s))/0h] =0
dZ,/ds = (1 —a)[—0U(c, h; x)/0c]

+a[—aU(c, h; g(s))/dc + 0U(c, h; g(s))/0g(s)dg(s)/ds] = 0

Yksinkertaisuuden vuoksi voidaan jilleen olettaa, ettd tasapainossa kuluttajat tekevat
paikkansapitavia paatelmia toistensa tyypistd, eli g(s)=x. Talloin patee

aU(c, h;x)/dc(1 — t) — U(c, h; x)/oh = 0

Huomataan myds, etta parannus kuluttajan tyypissa x lisda taman hyotya, kaytettyna joko vapaa-ajan
tai tulojen lisddmiseen

oU(c,h;x)/0c(1 —t) = dU(c,h;x)/0h = dU(c, h; x)/0x
Talloin patee kaikille x kohdassa x=g(s)

[-0U(c,h;x)/0c] + a(1l —t)[ 0U(c, h; x)/0dcdg(s)/ds] =0
jonka differentiaaliksi saadaan
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dg(s)/ds = [(1 — t)a]™*
Talla on yksinkertainen ratkaisu
x=g06)=[1-ta] ls+K tai s=1-tax+G

jossa K ja G ovat satunnaisia vakioita. Nahdaan, etta statusinvestointi s kasvaa lineaarisesti kuluttajan
ansaintakyvyn x suhteen. Kulmakerroin on sitd suurempi, mitd enemman painoarvoa sosiaalinen
ryhma antaa statukselle ja mita pienempi on tulovero.

Ireland toteaa, ettd vaikka mika tahansa G:n arvo on mahdollinen, on jarkevaa asettaa G:lle sellainen
arvo, joka minimoi signalointikustannukset. Signalointikustannukset minimoiva arvo on se, jolla
kaikkein alinta tyyppida x = L edustava kuluttaja pidattaytyy kokonaan signaloimasta, koska
tasapainossa hanet joka tapauksessa tunnistettaisiin kaikkein alimmaksi tyypiksi. Siten alimman tyypin
statussignaali on 0 = (1 —t)aL + G ja yleisemmin kunkin kuluttajan statussignaaliksi saadaan s =
(1 —t)a(x —L). Tasta saadaan kdantden kuluttajien paattelyfunktio g(s) =L+ s/[(1 —t)a].
Hyotyfunktioksi saadaan

Zy=Uy"A—-t)—(x—L)a(l—-t)+ b,x —y")

Kayttden verhokayrateoreemaa, jossa y*(x) maksimoi taman yhtalon kuluttajan tyypille x, saadaan
selville veroasteen muuttamisen vaikutus hyotyyn, joka on

dZy/dt = 0U/dc(—=y*(x) + (x — L)a + db/0t

Talta pohjalta Ireland paatyy esittdmaan, ettd jos valtio jakaa kerdamansa verotulot tulonsiirtoina
tasaisesti takaisin kuluttajille siten, ettd b = tEYy, jossa Ey on kuluttajien keskitulo, niin pieni tulovero
voi hyodyttaa kaikkia kuluttajia silla ehdolla, etta kaikille x patee

y'(x) —Ey <a(x—-1L)

Edelleen jos y*(x) on funktio, jonka kulmakerroin dy/dx on aina suurempi kuin a, niin ylla oleva ehto
patee jos

y*(H) —Ey <a(H-1L)

Ireland toteaa, ettd suurin osa mahdollisista tulojakaumista ja hyotyfunktioista on sellaisia, joilla
suurimman ansaintakyvyn omaavat myds tarjoavat eniten tyovoimaa ja ansaitsevat eniten, jolloin
nama myos maksavat eniten veroja. Jos tyon tarjonta kasvaa riittavasti suhteessa kuluttajan
ansaintakykyyn (dy/dx > a), silloin korkein tyyppi menettda tuloistaan eniten maksettuina veroina
suhteessa pienemmista signalointikustannuksista syntyviin sadstoihin. Tasta paattelyketjusta seuraa,
ettd jos jokin nollaa suurempi tulovero parantaa korkeinta tyyppid olevien kuluttajien asemaa,
parantaa se myos kaikkien muiden tyyppien asemaa. Mitd enemman painoarvoa yhteiskunta antaa
statukselle, eli mitd suurempi on a, Pareto-parantava tulovero tulee mahdolliseksi sitd laajemmalle
joukolle mahdollisia tyon tarjontafunktioita.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd Irelandin mukaan kuluttajan statukseen tekema investointi on
lineaarinen funktio tdman ansaintakyvystd, jossa kulmakerroin on sitd suurempi, mitd enemman
painoarvoa taman sosiaalinen viiteryhma antaa statukselle. Jos tuloerot kuluttajien valilla eivat ole
lilan suuria, on olemassa kaikkia kuluttajia hyodyttava tulovero, jossa koyhat saavat tulonsiirtoa
rikkailta ja rikkaiden statussignalointiin uponnut kustannus on pienempi.

Vaikka tuloverojen osalta valtetaan joitain niista vaikeuksista, joihin haittaverojen osalta térmattiin, ei
tuloverotuksenkaan osalta ole viela paasty kaikkia tyydyttavaan malliin. Irelandin mallissa
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statuskulutuksesta pyritdan eroon tuloeroja tasaamalla, mutta esimerkiksi Hopkins ja Kornienko
(2004) ovat omassa tutkimuksessaan paatyneet hyvin erilaisiin johtopaatoksiin. He vaittavat, ettad
tasaisemmin jakautuvat tulot ovat omiaan lisédmaan kuluttajien kannustimia kilpailla signaloinnilla,
koska statushierarkiassa kohoaminen vaatii pienempid investointeja tuloerojen ollessa pienia.
Koventunut kilpailu signaloinnissa johtaa puolestaan suurempiin ulkoisvaikutuksiin. Hopkinsin ja
Kornienkon mukaan tuloeroja tasaava vero voikin pahimmillaan lisata statuskulutuksen negatiivisia
ulkoisvaikutuksia.

5. JOHTOPAATOKSET

Statuskulutuksen kasitteellinen monitulkintaisuus tarjoaa jo itsessaan lukuisia erilaisia nakokulmia sita
koskeviin ongelmiin. Paljon tyota jadkin vield tulevalle tutkimukselle suoritettavaksi, aina
peruskasitteiden yhdenmukaistamisesta alkaen. Tassa tutkielmassa esiteltyjen keskeisimpien
teorioiden pohjalta voidaan vetda yhteen muutamia tarkeitd paatelmia koskien statuskulutuksen
luonnetta. Kovin tarkkoja tai luotettavia johtopaatoksida ei tdssd kuitenkaan voida vetda, silla
toistaiseksi liian paljon kirjallisuudessa esiintyvista tuloksista riippuu kulloinkin kaytettyjen mallien
ominaispiirteista.

Statuksen signalointi voi johtaa tiettyjen nakyvien hyédykkeiden kysynnassa sellaisiin ilmi6ihin, joita
ei esiintyisi ilman statuksen vaikutusta. Statussymboleina toimivien hyodykkeiden korkeampi hinta voi
tietyin edellytyksin lisata niiden kysyntaa ja kuluttajien kokemaa hyotya. Tahan vaikuttaa olennaisesti
se, voidaanko statushyodyketta pitda jakamattomana, jolloin minka tahansa maaran kuluttaminen ole
mahdollista. Nouseva kysyntakayra voi mahdollistaa ylisuurten voittojen tekemisen statushyddykkeita
tarjoavalle yritykselle.

Statuksessa on kyse signaloinnista, silla emme kykene suoraan ndakemaan yhteiskunnassamme
piilevdna vaikuttavaa hierarkiaa. Kulutusvalinnoillaan kuluttaja voi viestid tulotasostaan, jonka
ajatellaan maarittavan sosiaalista statusta. Ollakseen uskottavaa, signaloinnista on synnyttdva
kustannuksia. Statukseen tehdyt investoinnit eivat kuitenkaan tasapainossa voi vaikuttaa statuksen
kohtaantoon, silld signaalit kumoavat toinen toisensa. Hierarkiassa nouseminen yhdelle on
hierarkiassa putoamista toiselle. Tasta syysta statuskulutus johtaa negatiivisiin ulkoisvaikutuksiin.

Ulkoisvaikutuksen korjaamiseksi esitetyistd vaihtoehdoista tulovero vaikuttaa toistaiseksi kaikkein
toteuttamiskelpoisimmalta. Ei ole kuitenkaan saavutettu vield yksimielisyytta siita, kiihdyttaako vai
hillitseeko tuloeroja tasaava verotus kilpailua statuksesta. Statussignalointia parhaiten ehkaisevan
tuloveron tarkempi maarittely jaa siis sekin tulevan tutkimuksen tehtavaksi
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