ONNELLINEN TAITEEN OMISTAJA

JOHDANTO

”Sinun tdytyy olla rikas, jos kerdit taidetta?”

J okainen taiteen keriilijd kuulee timin kommentin aika ajoin. Se on
my0s totta. Taiteen kerdilijdt ovat rikkaita. Taloudellisesti varakkaita he
ehkd ovat tai eivit ole, mutta taiteen ansiosta he ovat henkisesti rikkaampia.
Karismaattinen taideteos antaa uudelle omistajalle enemmin kuin ostohin-
tansa, enemmain kuin mitd oston hetkelld odottaa saavansa. Pelkidstddn tai-
deteoksen vilittimi energia antaa katsojalleen hengellistd ja dlyllistd voimaa,
ehkd toisinaan jopa seksuaalistakin puhtia. Taideteos ei pelkistddn hivele
kauneusarvoillaan, vahvista sielua ja haasta ajatuksia, vaan taideharrastus pi-
tdd myos ihmisen onnellisena. Ennen kaikkea keriilijd saa teoksen vilityk-
selld feminiinistd luomisenergiaa ja stressitaso laskee. Feminiiniselld luomis-
energialla on perinteisesti tarkoitettu naisellisiksi miellettyjd ominaisuuksia,
kuten intuitio, herkkyys ja hoivaaminen, ja jotka ovat tasapainossa maskulii-
nisen luovan energian kanssa. Namé ovat tuttuja asioita ihmisille, jotka
nauttivat taiteesta. Normaalissa kehityskaaressa taiteeseen, jopa rakastutaan,

ja jos teos padtyy kodin seinille, useiden vuosien kuluessa teoksesta tulee
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osa perheen nostalgisia muistoja ja tunteita. Kodissa, jossa on taidetta, ope-
tetaan lapset katsomaan kuvia. Yritys, jonka seinilld on taidetta, opetetaan
tyontekijit ja vierailijat katsomaan kuvia. Altistumisessa taiteelle ihminen on
alati luovuuden parissa ja todennikéisesti kiy aktiivisemmin my6s néytte-
lyissd. Ihminen on my6s onnellisempi taidendyttelyssi kdynnin jilkeen kuin

ennen sita.

Mutta mitd kaikkea muuta itselleen ostettu taideteos voi antaa? Ja miksei
riitd se, ettd teoksista nauttii museoissa ja gallerioissa? Miksi teos pitdd myo6s
omistaar Jos ihminen pystyy hankkimaan taidetta, on hinelld todennikdi-
sesti vakaa taloudellinen tilanne, ystdvid, varmuutta huomisesta, kykya naut-
tia luovuudesta ja visuaalisesta aististaan. Hyviin tasapainoiseen elimiin
kuuluu nelja erilaista pddomaa: taloudellinen, onnellinen, sosiaalinen ja kult-
tuurinen padoma. Mitd enemmin ihmiselld on pddomaa jokaisesta niistd ka-
tegorioista, sitd varmemmin hin on tyytyviinen oman eliminsa hallintaan ja

omistaa my6s taidetta.

Usein taidetta hankitaan kotiin, joka toimii my0s sosiaalisena naytti-
mo6nd. Yhdysvaltalaisen ihmissuhdekouluttaja Dale Carnegien vuonna 1937
kirjoittama, klassikkoasemaan noussut eliméntaito-opas ’Miten saat ystdvid,
menestysti ja vaikutusvaltaa”, liitetddn my6s taiteen kerdilyyn, silld taidehat-
rastus todennikoisesti lisdd tuttavuuksien mairii, joka puolestaan lisdd sosi-
aalisia suhteita ja edesauttaa ammatissa. Vahva sosiaalinen verkosto lisd
kulttuurista kulutusta eli ihmiset, joilla on enemmain tuttavuuksia, ovat suu-
rempia kulttuurin kuluttajia, ja suurempi kulttuurin kulutus lisdd mahdollis-
ten ystivien madrdd. Kulttuurimaku siirtyy siis sosiaalisen verkoston kautta,
mutta my6s lapsuuskoti vaikuttaa. Monesti ithmiset ostavat sellaista taidetta,

jota muutkin hinen arvostamansa ihmiset ostavat. Todennikdisesti taiteen
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omistaja on my0s terveempli, koska tiedetddn, ettd hyvi terveys korreloi so-
siaalisuuden kanssa. Sosiaalinen taidetta harrastava ihminen on siten oletet-
tavasti terveempi.

Taideteos on fyysinen objekti, mutta tuo mukanaan mittavaa immateri-
aalista hyGtya.

Taiteesta on moneksi, mutta silld ei makseta laskuja, rakenneta taloja ja
sitd el vol syodd nilkddnsd. Onko taiteesta sitten oikeasti hyotyd? Niitd kysy-
myksid on esitetty vuosisadasta toiseen. Ja niitd pitddkin kysyd. Samanaikai-
sesti taiteilijoiden madrd kasvaa. Joka pidivi tuhansia taiteilijoita aloittaa péi-
vityoni taiteen luomisen, vaikka vain muutama prosentti taiteilijoista todella
menestyy ammatissaan, saati ansaitsee edes perusturvan verran. On selvid,
ettd taiteilijan ammatti on paljon muutakin kuin vain ura ja tyd. Ja silti,
useilla pienistd toimeentuloista huolimatta, taiteilijat ovat sisdisesti rikkaita ja
osa taloudellisesti vauraitakin. Itse en ole koskaan tavannut keriilijdd, joka ei
kokisi itseddn rikkaaksi. Edes sitd intohimoista taiteen keriilijad, joka osti
kaikilla taksikuljettajan tuloillaan taidetta. Vaimon kertoman mukaan he jou-
tuivat taideostojen vuoksi vililld sydmiin pelkkdd puuroa. Mutta olen
monta kertaa tavannut rakkaimpiensa menettineitd ihmisid, jotka ovat saa-
neet lohtua taiteen keriilystd samoin avioeron jilkeen surutyOssddn nadnty-
neitd, jotka ovat saaneet ripauksen onnea ja iloa elimdinsi taideteoksen
hankinnalla. Olen tavannut my06s joitakin taiteen myyjid, jotka ovat huijan-
neet kerdilij6itd vidrennettyjen taideteosten myynnilld. Yleensd ndmi huijari-
myyjit ovat olleet yhti lailla onnellisia kuin huijaamansa keriilijit. Rahan ja
teoksen vaihtaessa kaupan yhteydessd omistajaa molemmat kérsivit saman-
kaltaisesti, jos totuus tulee julki. Taiderikollinen kdrsii siksi, ettd jai kiinni ja
uhri siksi, ettd omistamansa taidehistoriallinen esine olikin rikollisen eika
”mestaritaiteilijan” tekema. Miké kuitenkin tirkeintd, jokainen taiteen ostaja
kokee olonsa onnellisemmaksi taidehankinnan jilkeen kuin, miti oli ennen

hankintaa.
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Olen yli kolmekymmenti vuotta taidemarkkinoiden tutkijana tavannut
tuhansia taiteen kerailij6itd ja aina ndhnyt saman ilmi6n: jokainen ihminen
katsoo taideteoksia eri tavoin, oman sielunmaisemansa kautta. Vaikka tun-
netilat vaihtelevat, saavat ihmiset silti taiteesta rikkautta ja voivat paremmin.
Olen konkreettisesti huomannut kuuntelijoissa nikyvin muutoksen talous-
alan messuilla sidnnéllisesti pitdmillini taideluennoilla. Alussa kuuntelijat
saattoivat olla levottomia ja stressaantuneita, mutta luennon loppupuolella
kasvoilla ndkyi levollisuus. Taide ja humanismi rauhoittivat sielua. Siitikin
huolimatta, ettd taloudessa tapahtuvat sddnnoélliset suhdannevaihtelut saavat
yhti sddnnollisesti myds sijoittajien mielialat heilahtelemaan ja pulssin nou-
semaan. Uskon vahvasti, ettd taidesijoittajat ovat onnellisia sijoittajia ja tai-
teen keriilijit ovat onnellisia kerdilijéitd. Luennoillani olen my6s huoman-
nut, ettd kuulijat ovat olleet erityisen kiinnostuneita silloin kun olen kertonut
nimenomaan keriilijéiden henkil6kohtaisista suhteista taideteoksiin. Uskon-
kin, ettd ihmisluonteeseen kuuluu loputon kiinnostus selvittiid se isoin kysy-
mys: ”Mitd oikeasti kaipaan ja miksi teen niitd valintoja?” Eli, miti jos taide-
ostojen taustalla olevan filosofian kiddntdisikin painvastaiseksi kysymykseksi:

miti taidehankinta kertoo itse kerdilijésti tai ostojen tekijastar

Naulasin noin viisitoista vuotta sitten erddn yrityksen seinddn kauniin
suurikokoisen vanhan maalauksen, jossa kaksi pellavapiistd nuorta olivat
heinit6issd elokuisen iltapdiviauringon paahteessa. Iloinen maalaus sai
edustalla olevalle p6éydille kaveriksi siivet jylhisti levillddn olevan kotkaveis-
toksen. Kokonaisuus niytti hyvilti ja olin tyytyviinen lopputulokseen teos-
ten sijoittelusta. Ohikulkijat antoivat hyviksyvid arvioitaan teoskokonaisuu-
desta. Vihin my6hemmin sain kuitenkin kuulla, ettd yksi yrityksen tyonteki-

joistd oli esittinyt minua kohtaan himmentivid syytoksid; en ollut tyGssani
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korrekti, koska suosin taiteessa natsiatheita. TAdmi syytOs sai minut sanatto-
maksi, mutta sitten aloin tarkemmin pohtimaan asiaa, kun ymmarsin, ettd
kyse ei ollutkaan varsinaisesti syytos minua kohtaan vaan jotain muuta. Ky-
seinen tyontekijd oli kokenut nima kaksi teosta yhdessi eri nikékulmasta.
Pellavapiiset nuorukaiset ahkerassa tyonteossa ja niiden edessd uhkaava
kotka, antoivat mahdollisuuden liittdd ne natsitematiikkaan, joka symboloi
uhkaa. Kain siitd, miksi vain yksi ihminen koki ndin, kun muut ty6ntekijdt
kiittivit uutta taideteoskokonaisuutta. Asia valkeni myéhemmin, kun kuulin,
ettd tdimd tyontekiji oli ollut jo jonkin aikaa irtisanomisuhan alla ja sitten
saanutkin potkut ty6stddn. Hin oli peloissaan ja ahdistus heijastui hinen sie-
lunmaisemansa kautta tulkintaan taideteoksista. Kaiken kaikkiaan timi ta-
paus avasi oven itselleni kokonaan uuteen lihestymistapaan taideteoksia
kohtaan ja olen siitd asti suurella kiinnostuksella kerdnnyt aineistoa tihin
kirjaani.

Alun alkujaan mielenkiintoni tihdn aiheeseen kdynnistyi jo vuonna 2006
osana Suomeen rantautunutta onnellisuustutkimusbuumia. Sain lisd4 inspi-
raatiota kesilld 2006 Wienissd pidetyssd alaani liittyvissd kansainvilisen As-
sociation of Cultural Economicsin konferenssissa, jossa sveitsildinen onnel-
lisuusekonomistina tunnettu professori Bruno S. Frey kertoi tuoreesta tutki-
muksestaan, miki todisti kulttuurielimysten tuovan ihmisille onnen tunteita.
Kun ihminen menee esimerkiksi teatteriin, hin kokee suurempaa onnen
tunnetta kuin tullessaan pois esityksestd. Lisiksi Frey on todennut, ettd ih-
minen nauttii uudesta ylellisyyshyddykkeestddn enintddn kaksi vuotta. T4-
miin jilkeen suurin nautintohyéty esineestd on jo saatu ja ihminen haluaa
kokea uudelleen alkuhuumaa seuraavasta uudesta ylellisyyshytdykkeestdin.
Taiteen kerdily sopii osaksi onnellisuusekonomian tutkimuksen piirid, koska
taide luetaan kuuluvan ylellisyyshyodykkeisiin ja siten tima melko lyhytkes-
toinen esinenautinto edesauttaa kerdilyn jatkuvuutta eli kahden vuoden

pédstd halutaan ostaa uusi taideteos. Vaikka taidemarkkinoilla on monen
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hintaista taidetta ja jokaiseen kulutusluokkaan sopivaa, mitd korkeampi ih-
misen elintaso on, sitd todennikéisemmin hin hankkii taidetta vihintadn sa-
tunnaisesti. Usein elamianmuutokset saavat aikaiseksi kulutuksen muutosta,
mutta taiteen ostojen kannalta merkittivintd on keriilijéiden oma elimin-
hallinta. Ylenpalttinen taiteen ostaminen voi mennd myos liiallisuuksiin,
hamstrauksen puolelle ja silloin puhutaan eliminhallinnan menettimisesta,

mielenterveysongelmista, ei enid taiteen kerailysta.

Taidemarkkinoiden tutkijana olen ensimmiiset 15 vuotta keskittynyt 1d-
hinni taidesijoittamisen, kerdilyn, hinnanmuodostuksen ja taiderikollisuuden
tutkimiseen. Néiden vuosien jilkeen eli viimeiset 15 vuotta on kiinnostuk-
seni painopiste siirtynyt kartoittamaan psykologian tieteen puolelle taideku-
lutuskdyttiytymistd seki taloustieteen nikokulmasta taidehankintojen onnel-
lisuusekonomiaa. Taidemarkkinoita eri puolilta tutkineena olen edelleen sitd
mieltd, ettd kaikkea taiteen antia ja hyotyjd ei olla liheskdin vield kartoitettu.
Taideteos keriily- tai sijoituskohteena antaa paljon enemmin. Ja silti taidete-
okset ovat aina tapauskohtaisia. Miten muutoin voi selittdd sen, ettd yksi
maalaus voi olla sadan miljoonan euron arvoinen, kun toinen saman aihei-
sen vain sata euroa ja silti molemmat teosten omistajat ovat tyytyviisid tai-
deteokseensa? Vaikka seinilld oleva taideteos saattaa olla sijoitus tai sddstona
seuraavaa hankintaa varten, niin kodin taideteos toimii my6s kulttuurin vas-
tamyrkkynid huoliin, kuin hymy tuoden kotiin onnellisuutta, antaen lepoa vi-
syneelle katsojalle, iloa lannistuneelle ja auringonpaistetta murheelliselle.
Taiteen edessi pitddkin pystyd pysidhtymiin, hiljentyi ja ajatella. Rauhallinen
mieli kiireen tai stressin keskelld on yksi hyvin eliméinhallinnan ja laadun
mahdollistajista. Taideteos toimii tdssd erinomaisena vilineeni. Katsot sitten
taideteosta, takkatulta tai meren aaltojen loiskintaa kaikki ndimi laskevat sy-

kettd ja antavat mielenrauhaa. Haluan tilld kirjalla tuoda esille sen, miten
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moninaista hy6tyi ja hyvii oloa taidehankinnoilla voi hankkia ja miten tai-
dehankinta on paljon muutakin kuin vain sen fyysinen olemus, taiteellinen
funktio ja taloudellinen sijoitus. Toivon, etti saisin vilitettyi lukijalle erilaisia
avartavia ndkokulmiataiteen hyédyistd ja my0s tarpeellista tietoa sithen, mi-

ten saada kaiken irti taideteoksesta.

Pauliina Laitinen,

Tammelassa kesalla 2023
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1 TALOUDELLISTA PAAOMAA

1.a. Itsetuntomme janoaa kuluttamista.

M iksi meille tulee tarve omistaa ihailemamme taideteos, varsinkin kun
tieddimme, ettd museot ovat arvoteoksille erinomaisia sijoituspaik-
koja? Vastauksen saamiseksi pitdd ensin ottaa katsaus yhteiskunnassamme
vallitseviin arvoihin. Kapitalisoitunut yhteiskuntajirjestelmimme on luonut
kuluttamisesta ja kaupallisuudesta arvopohjan koko linsimaiselle yhteiskun-
nalle pitden sitd kautta huolen valtion talouden toimivuudesta. Kuluttava ih-
minen on hy&dyllinen kansalainen. Sijoittava ihminen on taloudellinen. Tyy-
tymaton yksilo on valtiolle tarpeellinen. Varakas taiteen ostaja on thanneyk-
sil6 verotuloin tukeman yhteiskunnan kulttuurisektorille. Taideteos on sivis-

tyksellistd padomaa.

Thminen kuluttaa enemman kuin tarvitsisi peruselimiseen.

Kulutuksella ja ostopditoksillidn ihmiset midrittelevit keitd he ovat

omasta mielestddn. Tdma on usein alitajuista ja ilman, ettd ihminen itse maé-
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rittelisi jokaisella ostollaan identiteettinsd toteutumista. Kulutuksen perus-
teella voidaan siis tulkita ihmisen luonnetta, harrastuksia ja ammattia. Taide-
kuluttamisella ja silld, minkilaista taidetta ihminen hankkii kotiinsa, voidaan
saada ihmisestd paljon erilaista tietoa. Usein ihmiset my6s ylikuluttavat. Ku-
luttamisen merkitys onkin niin suurta, ettd jopa valtioiden taloudellista tilaa
tarkistellaan tilastolla, joka ilmoittaa ihmisten kuluttamisen per kansalainen.
Kuluttaminen on ihmisten halujen ja intohimojen tarpeiden tyydyttdmista.
Jotkut ithmiset nostattavat omanarvon tuntoaan ostovoimallaan. Tyytymatto-
myys on siis yksi suurimpia syitd kuluttamiselle. Tyydytetty mieli ei janoa jat-
kuvaa kulutusta, eikd silloin mydskddn kukaan muu pysty hy6tymédin ihmi-

sesta kulutuksen kautta.

Kulutuspsykologia perustuu kuluttajan itseluottamukseen, imagoon, kil-
pailuun muiden kanssa, tyytymittdmyyteen ja huonoon itsetuntoon. Mark-
kinoinnin professori Gad Saad kertoo menestyskirjassaan ”Kuluttajan vaisto
- darwinilaisesta kuluttajasta”, jonka mukaan ihmisen kuluttamista johdattaa
biologiset ja kulttuuriset tekijit sekd ympiristd "Homo consumericus”. Tai
kuten tdmin kirjan teemana voisi kisitelld "Homo consumericus artem” eli

taidekuluttaja.

Thmisten kuluttamiselle on olemassa viisi perustekijid: henkil6kohtainen,
psykologinen, sosiaalinen, taloudellinen ja kulttuurinen. Naiden lisiksi kulut-
tamiseen vaikuttavat my6s: motivaatio, tulkinta, tunteet, perhe, yhteiskunnal-
linen rooli, status, kisitys itsestddn, elimantyyli, oma viiteryhma, oppiminen
ja asenne. Kdytinndssd nimid monipuoliset seikat tekevit isojakin eroja ih-
misten kulutuskéyttidytymisten vililld. Jos eroavaisuuksia kulutuskayttdytymi-
seen haluaa rajata vield enemmin, yhti lailla ikd, trendit, koulutus, ammatti,

terveys, luokkavaikutus, oma persoonallisuus ja kokemustausta vaikuttavat
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kuluttamiseen. Eli lopulta ihmiset todella ovat ainutlaatuisia yksil6itd kulutta-
misen suhteen, jopa saman perheen sisélld. professori Gerald Zaltmanin mie-
lestd tunteet ja alitajunta ratkaisevat sen, miksi kuluttaja valitsee tietyn tuot-
teen toisen sijasta. TAma tarkoittaa kdytinnossd sitd, ettd thminen ei valtté-

miittd ole niin looginen padtelmissddn kuin ehkd odotamme hidnen olevan.

Tehokkain tapa tehdi kulutuseroja ja saada thmiset aktiivisiksi kuluttajiksi
on markkinointi ja silld vaikuttaa ihmisten alitajuntaan. Kuluttajat ovat usein
tietimattidnkin, jatkuvan markkinoinnin ja manipuloinnin kohteena. Markki-
noinnille on mieluisin avoin, utelias ja uusista asioista kiinnostunut ihminen.
Tdmin luonteinen ihminen on todennikéisesti valmiimpi kokeilemaan uusia
kulutustuotteita, laajentamaan ymparistédin ja etsimédn uusia miellyttdvid sti-
mulaatioita. Innovatiiviset ihmiset ovat valmiita kokeilemaan uutta, vaikka se
tuo mukanaan aina my0s tiedostetun riskin. Monesti ensimmdiset uskaliaat
uuden kokeilijat saavat kunnioitusta ja heitd pidetddn mielipidevaikuttajina.
Kulttuurisektorilla ja taidemaailmassa tilanne on samankaltainen, tuoreen ar-
vostetun nykytaideteoksen ostajat saavat kunnioitusta ja heiddn mielipidet-
tddn kuunnellaan. Keriilijalld pitdd olla my6s mainetta, saadakseen ostaa laa-
dukkaimmat nykytaideteokset avoinna olevista taideniyttelyistd. Osa taiteili-
joista tai galleristeista ovat tarkkoja kenelle he suostuvat myymiin ndyttelyn
teosten parhaimmiston. Tdmi on joskus ostajachdokkaalle noloa, mutta jir-
keenkidypii, jos toinen ostajachdokas on arvostettu museo tai keriilijd. Tai-
demaailma on hyvin hierarkkinen ja siksi seki taiteilija, taideteos ettd galleria
ansaitsevat enemmin mainetta antamalla teoksen mennd maineikkaaseen ko-
koelmaan. TAmi my0s kasvattaa teoksen arvoa, samoin taiteilijan ja gallerian
mainetta. Eli keriili-jéidenkin pitid ansaita nimensi keriilijand, tistd lisdd

my6hemmissi luvuissa.
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Optimaalinen taso kulutuspsykologiassa tarkoittaa ylintd tasoa, jossa ih-
minen toimii aktiivisesti. Seniorivaiheessa ikd luo muutoksia ihmisen elimin-
tyyliin, koska yleensi tarpeet ja henkil6kohtaiset arvot muuttuvat vanhenemi-
sen myotd. Tdma nidkyy myOs taidemaun ja kerdilyn muutoksena. Vanhem-
milla ihmisilld on usein enemmin rahaa kiytettdvissd, mutta he saattavat olla
vihemmin alttiita mainosten vaikutuksille verrattuna nuorempiin. Tdmi on
yksi syy, miksi markkinoijat usein jittdvit heidit huomioimatta. Taidealalla
tilanne on kuitenkin erilainen. Senioritaiteen keriilijit ovat arvostettuja toimi-
joita sekd taiteen maailmassa ettd taidekaupassa. Heiddn taidehankintojaan
seurataan, arvostetaan ja he ovat erittdin kiinnostavia taiteen kuluttajia. Se-
niorit ovat yleensd my6s korkeakulttuurin innokkaita kuluttajia. Téstd syystd

markkinointi ja mainonta tavoittavat heidit parhaiten juuri kulttuurisektorilta.

Eri sukupolvet arvostavat oman aikakautensa kulutusta. Vuosituhannen
vaihteen ympidrilld syntyneet nuoret arvostavat kestivdin kehitykseen, ympa-
ristévastuullisuuteen ja tietoisiin brindeihin perustuvaa kiytt6d. Nuorempi
sukupolvi vaatii kierrdttimistd, turvallisuutta ja tietoa tuotteiden eettisestd al-
kuperistd. Niiden lisdksi ilmastonmuutos ja sithen liittyvd vastuullisuus vai-
kuttavat jokaisen henkil6kohtaiseen kulutuskdyttiytymiseen. Koska nuo-
rempi sukupolvi on niin valveutunutta, tietoa vaativaa ja osallistuvaa, on se
samalla muuttanut kuluttajakdyttidytymistd. Sen vuoksi yritykset ja poliitikot
eivit vol endd olla ottamatta naitd huomioon. Samoin taiteen keriilyssi nuo-
rempi sukupolvi erottautuu edellisistd sukupolvista esimerkiksi erilaisella tai-
demaulla, kuten katutaiteen, mielipidetaiteen, uusien tekniikoiden, yhteiskun-
takriittisyyden suosimisella. Silti jokainen aikuinen ihminen, jopa nuotiso,
ovat nykyidn tottuneet kuluttamaan, koska joutuvat paivittdin tekemédin os-
topadtoksid erilaisten arkipdiviisten asioiden toimivuuden vuoksi. Kuluttajat,
jotka ostavat ainoastaan hintatietojen perusteella, ostavat todenndkdisesti

keskihintaisia tuotteita. Ne kuluttajat, jotka pohjaavat ostopditoksensi vain
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laatuun, ostavat todennidkdisesti parasta laatua hinnasta tiippumatta. Timin
ilmi6n voi ndhdd my6s taiteen ostoissa. Jos haluaa ostaa laadukkaamman tai-

deteoksen, joutuu siitd maksamaan enemmin.

Kulutuspsykologian professori Michaela Winken mukaan ne tuotteet ja
palvelut mitd ostamme, oli kyseessi sitten moottoripyorit, taide, matkat tai
autot, luovat horisontaaliset ja vertikaaliset sosiaaliset rajat ympiérillemme. Ne
muodostavat jatketta omaan identiteettiimme ja selventivit sosiaalista ryh-
mittymistimme. Itsetunto vaikuttaa siten pddtoksentekoihimme, ostopaatok-
siin ja kulutusvalintoihin. Esimerkiksi tiettyjen tuotteiden ostaminen voi pa-
lauttaa itsetuntoa, varsinkin jos se on ollut vaurioitunut. Jos ihminen on esi-
merkiksi torjuttu yhteisGssdin, vaikkapa toissa tai hakiessaan jonkin yhteisén
jasenyyttd, ihminen tallentaa mielessddn kasvavan koron alijidmai niistd so-
siaalisesti hyviksymittomaksi tulleista puutteista. Tdmad saattaa saada ai-
kaiseksi tarvetta ja motivaatiota korjata tilanne muun muassa kuluttamalla
tuotteita, jotka antavat menestyksellistd symbolista arvoa. Esimerkiksi luksus-
auto symboloi korkeaa statusta ja luo tunteita vallan omistamisesta tai osta-
malla “arvostettuja’ lehtid yksil voi tuntea olonsa dlykkddmmiksi. Yhti lailla
ylellisyyshyodykkeisiin kuuluvan taideteoksen omistaminen saa omistajansa
kokemaan enemmin kulttuuripddomaa. Kuluttajat saattavat tuntea olonsa pa-
remmaksi, kun he ostavat tuotteen tai palvelun, jonka alitajuntaisesti liittavit
omaan epdvarmaan identiteettiinsd. Yksilén halu maksaa statustuotteista tuo
itsekorjaavuutta, vaikka ihminen harvoin sitd itse ymmartid ja on edes tdysin

tietoinen omista ostokdyttidytymiseensd vaikuttavista motivaatioistaan.

Kulutuspsykologiassa itse esineen tai kohteen kiyttohyddylld, historialla
sekd tekijin panoksella on isoin merkitys, miten kuluttaja sithen suhtautuu.

Psykologit George Newman ja Paul Bloom tekivit kokeen, jossa testasivat
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ihmisten ajatuksia teoksesta, jos tietivit sen olevan aito tai toisen kopio. Yh-
delle ryhmille kerrottiin, ettd maalaus A tehtiin ensin ja maalaus B oli siitd
kopio. Toiselle ryhmille taas kerrottiin, ettd kaksi taiteilijaa maalasivat tietd-
mitta toisesta ja timin maalauksesta. Kaikki osallistujat antoivat taloudellisen
arvion kummallekin maalaukselle. Ryhmi, jolle kerrottiin aidosta ja kopiosta,
arvioivat kopion taloudellisesti alemmaksi kuin aidon. Toisessa ryhmissi taas
molemmat maalaukset arvioitiin hinnoiltaan samanarvoisiksi. Psykologien
mielesti silld on merkitystd, ettd teos on alkuperiinen ja taiteilija on kunnolla
panostanut teokseen. Aitous merkitsee erityisesti silloin, kun objektilla ei ole
selkedd kdyttohyotyd. Eli mitd parempi kdyttohyoty objektilla on, sitd vihem-
main sen historia merkitsee. Toisaalta se, ettd tiedetadn taideteoksen olevan
vidrennds tai kuuluvan tunnetun taiteilijan koulukunnan tekemiksi laskee
hintaa, mutta niilldkin teoksilla on ylldttdvin korkeat hinnat. Mitd enemmin
esimerkiksi vidrennds on saanut julkisuutta ja tullut kuuluisaksi objektiksi,
sitd varmemmin kyseiselld teoksella on monta ostajaa. Niin kivi aikoinaan
esimerkiksi Salvador Dalin grafiikan aitouskohun ymparilli. Myyntiin tulles-
saan teoksista kilpailtiin, koska julkisuus oli tehnyt taustatarinat kiinnosta-
viksi. My6s esimerkiksi Paul Peter Rubensin koulukunnan tekijéiden maa-
laukset nauttivat kuuluisan maalarin nimen hohdosta, vaikka hinnat ovat noin
kymmenesosan mestarin omien teosten hinnoista. Sitten taas esimerkiksi ke-
rdilyautot saattavat olla korkeissa hinnoissa, vaikka niissi kaikki osat eivit ole
endd alkuperiisid. Pdinvastoin riittdd, ettd kerdilykohde vield katsotaan riittd-
visti alkuperdiseksi. Eli liitkkuvissa esineissd hyviksytddn enemmain sitd, ettd
slind on uusittuja osia. Esimerkiksi suositut Paavo Tynellin designvalaisimet
ovat olleet huutokaupoissa korkeissa hinnoissa. Kaikissa myytivina olleissa
valaisimissa ei kuitenkaan ole jokainen osa ollut alkuperiinen tai vilttimatta
edes suunnittelijan suunnittelemia, saati aidot taustatiedot. Silti téllaisiakin va-

laisimia myydain, tosin usein edullisimmilla hinnoilla.
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1.b. Ihminen haluaa luksusta

Miehet ovat luksustuotteiden sunrkuluttajia, eivat naiset,

vaikka yleinen kdsitys tukee naisia tublareina.

H ienot taideteokset luokitellaan ylellisyyshyodykkeiksi ja niitd ostavat
eniten miehet. Taiteen tavoin, kalliit autot luokitellaan luksustuot-
teiksi. Esimerkiksi Porsche tai Ferrari ovat hinnakkaita ja haluttuja autoja.
Mutta miksi ldhes kaikki Ferrarien ostajat ovat miehid? Ja miksi miesten tes-
tosteronitasot nousevat, kun he ajavat Porschear? Professori Gad Saad kertoo
tutkimuksesta, johon osallistuva joukko miehid ajoi neljd tuntia putkeen kal-
lillla Porschella kaupungin keskustassa, ettd maantielld, sama toistui vanhalla
Toyotalla. Hypoteesina oli, ettd michen testosteronitasot nousevat silloin, kun
mies ajaa Porschella ja erityisesti silloin, kun hinet nihdiin ajelemassa kau-
pungilla. Tutkijat uskoivat, ettd voittaja-hdvidji-efekti ilmaantuisi ihmisten
keskuudessa ajaessa. Lopputulos oli kuitenkin se, ettd huolimatta ympitis-
tOstd michen testosteronitasot nousivat merkittivisti miehen ajaessa luksus-
autolla. Saad toteaa, ettd Porschella ajelu nostaa michen endokrinologiasta
koneistoa lisdten seksuaalisia signaaleja. Toisaalta, kun nainen ajoi kalliilla ur-
heiluautolla, naista ei nahty yhtd haluttuna kuin miestd. Kun michet ajavat
kalliita autoja, nostavat he sosiaalista statustaan naisten silmissi, koska lajike-
hityksellisesti naiset ovat kiinnostuneita korkean statuksen miehistd. Michet
sen sijaan eivit vilitd niin paljon korkean statuksen naisista, joten naisen vie-

hittavyys ei ole riippuvainen kalliista urheiluautosta. Painvastoin. Miehille to-
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dennikdisesti tulee mieleen, ettd nainen on varattu ja joku mies omistaa ky-
seisen luksusauton. Eli tulos on se, ettd hienon auton efekti vaikuttaa positii-
visesti miecheen, mutta ei naiseen. Lisdksi Gad Saad viittii, ettd autoilla ajelun
testosteronipitoisuudessa on kysymys samasta hormoniasiasta, mikd pitee
my6s naisiin. Kuukauden hormonikierto vaikuttaa naisten kulutuskayttdyty-
miseen, esimerkiksi vaatteisiin, jothin nainen pukeutuu, ruokaa miti sy6 ja
aktiviteetteihin, joihin osallistuu. Saad kysyykin, miksi naiset kiyttavit kot-
keita korkoja ja miehet kerddvit autoja. Selittyyko asia silld, ettd miehet pitdvit
enemmin pitkistd jaloista ja korkeilla koroilla jalat néyttivit pidemmiltd. Kor-
keat korot ndyttivit feminiinisemmiltd ja fyysisesti viehdttivimmiltd kuin ma-
talissa kengissd kulkeminen ja silti toisaalta molemmat sukupuolet pitivit
noin viisi prosenttia keskivertoa pidemmistd jaloista. Jilleen kerran Saadin
mukaan kyse on hormoneista, perintStekijistimme ja lajikehityksellisestd
Darwinismista ja siitd, ettd me ihmiset olemme hierarkkisia olentoja, samoin

kuin eldimet.

Laitamme itsemme ja toiset hierarkiaan, halusimme siti tai emme.
Saadin ajatuksista innostuneena voisikin pohtia, miten taidendyttelyssa olles-
samme hormonikiertomme vaikuttaa ostohaluihin, kiinnostukseen eri taide-
teosten aiheista tai taiteen eri hintaluokista? Entd nihddanké taidetta keriile-
vit miehet erityisen kiinnostavina naisten silmissi tai pdinvastoin naisten tai-
teen kerdily miesten silmissd? En ole nidhnyt aiheesta tutkimustietoa, mutta
oma tuntuma alalla monelta vuosikymmenelti on se, ettd taiteen keriily antaa
mukavan lisimausteen ihmisen kiinnostavuudelle, ainakin miehelle. Taide-
markkinoilla asioivat yleensd habitukseltaan *herrasmichet’ ja jos selkedsti vas-
takohtainen raavaampi mies kerdi taidetta, niin se varmasti kiinnostaa myos.
Pehmeit arvot kun ovat jo valmiiksi luonnollisesti kohdistettu enemmin nais-
sukupuoleen. Toisaalta, koska todennikdisesti enemmistd taiteen ostajista on

miehid, luovat naisten tekemit taidehankinnat my6s pikantin poikkeuksen.
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Samoin nuorten ihmisten taidehankinnat. Erddn yhdysvaltalaisen otoksen
mukaan nuoret michet, jotka harrastivat ja ostivat digitaalista NFT-taidetta,
olivat nousseet kiinnostavimmiksi deittailukohteiksi naisten keskuudessa.
Asia perustuu teoriaan, ettd uusista asioista kiinnostuneet ihmiset ovat avoi-
mempia ja siten viestittdvit itsestddn ulospiin enemmin mielenkiintoisia sig-
naaleja. Muinoin siind missi miehet metsistivit perheelleen tai suvulleen ruo-
kaa, naisten roolina oli suunnitella ruuan sisilt6d ja riittdmista kaikille. Nyky-
péivindkin suurimmassa osassa kulttuureja miehet edustavat sukupuolista
niit, jotka joutuvat taistelemaan ja puolustamaan omaa yhteis6din. Edelleen
monissa kehittyneissikin korkeakulttuureissa nainen on useissa per-heissi se,
joka ostaa kauniita esineitd tai arkipdivin hyodykkeitd kotiin ja mies sijoittaa
perheen omaisuutta ja omistaa enemmin perheen omaisuudesta. Toki tima
on sukupuolittunutta ajattelua ilman yhteiskunnallista ajan tasalla oloa eli
wokekriittisyyttikin, mutta sisaltdd totuuden siemenen. Uskon myds nappi-
tuntumalta, ettd hormonitoiminta ei vaikuta ihmisen taidekaupoilla tekemiin
valintoihin, kuten taidekiinnostuksen kohteisiin, aiheisiin tai miten kalliita te-
oksia hankkii, vaan motivaatio taidehankintaan tulee padsidntdisesti halusta,
kerdilyvietistd ja jonkinndkoisestd vie taiteeseen.

Mies on yhi se, joka ostaa enemmin taidesijoituksia ja nainen kuluttaa
taidetta kdymalld enemmiin taidemuseoiden niyttelyissd. Taloustaito-lehden
vuonna 2010 tekemi kysely lukijoilleen osoitti juuri timin totuuden: Enem-
mist6 taiteen ostajista oli miehid ja enemmistd taidendyttelyissd kivijoistd oli
naisia. Keskiverto taidesijoittaja on idltddn noin 59-vuotias mies. Jos timin
ikdinen mies sijoittaa eniten taiteeseen ja tiedetddn, ettd hinen luonteessaan
herkkd puoli on saattanut vahvistua, kertoo se taidesijoituksiin liittyvin taide-
maun ja aiheiden dominanssista. Esimerkiksi mies alkaa monesti silloin hank-
kia herkempid aiheita, kuten sensuelleja naistenkuvauksia korkeissa koroissa,
balettitanssijakuvauksia, eldinaiheita, asetelmamaalauksia tai lapsia leikki-

missi. Psykiatri ja analyyttisen psykologian perustaja Carl Gustav Jung onkin
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todennut, ettd vanhentuessaan seka ihmisen maskuliininen ettid feminiininen
puoli vahvistuvat molemmat. IThminen tavallaan avautuu kummallekin, ja sen
avulla hin ymmartdd my0s itseddn paremmin. Ennen kaikkea taiteen osto luo
omistajalleen sukupuolesta riippumatta mielihyvin tunnetta omasta kehityk-
sestd ja kulttuuripddoman kasvusta. Kulttuuri ja ympir6iva yhteisé vaikutta-
vat makuun erityisesti silloin, kun on kyse luksustuotteista. Nain siksi, ettd
markkinoinnissa korostetaan kuluttajan yksinoikeutta kyseiseen tuotteeseen
tai palveluun. Jos kaikilla olisi samanlaista, ei se olisi endd luksusta. Miki taas
on luksusta kenellekin, vaihtelee. Luksusbrindissi kiteytyy laatu, status, maku
ja tuot-teen kehityslinja. Luksustuote voi olla my6s palkinto omalle menes-
tykselle tai vain itsensd hemmottelua. Téllaisia ylellisyyshyodykkeitd hankkivat
useimmiten nuoremmat kuluttajat ja yleensi enemmistond miehet, jotka ovat
valmiita maksamaan keskivertoa korkeampia hintoja haluna ilmaista yksil6lli-
syyttddn ja saadakseen huomiota. Tamad ryhmi hankkii luksusesineitd impul-
siivisemmin kuin palkinnon tai sijoituksellisuuden tavoittelijat. Ylellisyyttd
ostavat eivit kuitenkaan automaattisesti ole tuhlaajia tai ostomotiivina ei ole
halu pited suhteessa muihin. Monet luksustuotteita ostavat haluavat sijoittaa
rahansa sellaisiin tuotteisiin, jonka arvon uskovat sdilyvin tai jopa nousevan.
Monet tarkistavat hintoja jo ennalta ja tekevit ostopditoksid rationaalisesti

eikd vilttdmittd tunteiden pohjalta tai impulsiivisesti.

Taidehankinnoissa on yleistd, ettd taidetta ostetaan silloin, kun on varaa.
Luksushy6dykkeisiin vertaaminen nakyy hyvin kansantaloudessa eli mitd pa-
remmin yhteiskunnan taloudessa menee, sitdi todennikéisemmin myds
isompi midrd ihmisid hankkii taidetta, tai pdinvastoin talouden heikentyessa
taideostot vihenevit. Luksustuote ei ole vilttimitonta elimiselle, siksi se on
ylellisyyttd, mitd ei oikeasti tarvita, mutta voidaan hankkia. Monet haluavat
ostaa kalliita tuotteita, koska luksustuotteet voivat nostaa heidin omaa arvo-

aan yhteiskunnassa. Isompi taloudellinen padoma tuo valtaa toisten silmissa.
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Luksustuotteilla vaistonvaraisesti mahtaillaan tai naamioidaan omaa todellista
kulutusvoimaa, hallitaan omaisuutta ja kilpaillaan muiden kanssa. Erikoinen
paradoksi on siing, ettd luksustuotteet on kohdistettu yliluokkaan, mutta os-
tajien ikd on alentunut esimerkiksi Kiinassa 35-vuotiaista 25-vuotiaisiin. Yhi
nuoremmat, keskiluokka ja opiskelijat, ostavat enemmin luksustuotteita, ei-
vit ainoastaan ihmiset, joilla on isommat tulot. Usein luksustuotteita, kuten
kalliita laukkuja ostavat nuoret, joilla ei itselld ole sithen vield varaa. Tosin
harkiten ostettu laatutuote moitteettomasti sdilytettynd pakkauksen kera, pi-
tad hyvin hintatasonsa. Siten nuori on saattanut tehdéd hienon hankinnan ja
ansaita vield jilleenmyydessddn tuotteen. Taidegrafitkan hinnat ovat noin
200-800 euroa ja niitd ostavat jonkin verran myds nuoret oman kodin sisus-

tamiseen.

Luksustuotteiden myyjiltd vaaditaan my0s enemmin asiantuntemusta.
Ylellisyyshyodykkeeni taidetta pitdd myydd, esitelld ja markkinoida vaati-mal-
laan tavalla. Asiakas harvemmin ostaa, jos hin kokee, ettd myyjilld ei ole tar-
peeksi tietoa myymastdin hyédykkeestd. Niin on varsinkin silloin, jos asiak-
kaalla itsellddn ei ole tarpeeksi tietoa. Myyjin pitdd pystyd vakuuttamaan ku-
luttajan siitd, miksi tima satsaisi keskivertoa kalliimpaan tuotteeseen. Empat-
hica Consumer Insights Panel tutki tohtoreiden Gary Edwardsin ja Em-
manuel Probstin johdolla yli 5000 yhdysvaltalaisen ja kanadalaisen kuluttajan
tottumuksia hankkia ylellisyystuotteita. Tutkimuksen mukaan joka kolmas
kuluttaja koki tirkeiksi voida kerskailla tekemistiin hyvistd hankinnasta.
Niin ikddn kolmasosa kuluttajista osti ylellisyystuotteen palkitakseen itsedin.
Vastaajista kolme neljdsosaa ei ostanut tutkimuksen mukaan mitdin, jos liik-
keessi el ollut tarpeeksi myyjid. Kolmasosa vastaajista piti merkittivimpana
tekijind hyvin koulutettua tyontekijad. Tarkeimmit tekijit ylellisyystuotteen
ostolle olivatkin todella asiantuntevat myyjit, henkil6kohtainen myynti, brin-

din arvokkuus, miellyttivi ilmapiiri litkkeessd sekd se, ettd liikkkeessd oli monta
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tyontekijdd vapaana samanaikaisesti.

Taidemarkkinoilla korostuu thmisten keskindinen sosiaaliseen kuluttami-
seen liittyva stressi, statusahdistus. Varakkaimpien esimerkin avulla yritetdin
saada ihmisid ostamaan, ja kulutuspsykologian keinoja hyédynnetiin osto-
kynnyksen laskemiseksi. Muistatko joskus juoneesi lasin viinid taidendyttelyn
avajaisissa? Viinin tarjoaminen on ollut tarkoituksenmukaista: Jotta ostaisit
taidetta, jotta ostamisen kynnys laskisi ja jotta muut seuraisivat esimerkkid
perissisi. Siten kulutuspsykologian keinoja hyédynnetéin, jotta kuluttajan os-
tokynnys laskisi. On my0s tuloksia, joiden mukaan kahvin juonnin jilkeen
kauppaan meneminen stimuloi ihmistd kuluttamaan enemmin. Ylellisyyshy6-
dykkeitd myyvd kauppa usein tarjoaa virkisteitd, mineraalivettd, kahvia tai
samppanjaa oston yhteydessid. Biokemialla vaikuttaakin olevan ylldttdvid vai-
kutuksia kaikkeen kayttiytymiseen, myos kulutuskdyttiytymiseen ja taideos-
toihin. Ehkd kuluttajan olisi hyvd varmistaa ennen kaupoille mennessiin,
ettei koe nilidn tunnetta, kahvinhimoa ja hyviksyy myyjiltd vain lasin vetta.
Pelkistiin se, ettd nayttelytilassa on piivinvaloa, nostattaa sekd ihmisten mie-
lialaa ettd myyntid. Taidendyttelyissd on paljon teatteria ja ndytelmaa, joissakin
maissa huutokaupatkin on orkestroitu etukiteen paittdmalld kuka huutaa mi-
takin ja mikd on loppuhinta. Jopa taidehuijarit tiedostavat timén ja yrittdvit
puhua niin sivistyneesti kuin pystyvit, yleensd vihintddn pikkutakki pdillddn.
Esimerkiksi erds taidevddrennoksen myyntitapahtuma sai onnellisen lopun,
kun ostaja huomasi myyjidn habituksessa jotain outoa ja perddntyi. Myyjalld
oli puku pailld, taskuliina oikeassa paikassa ja hin puhui hienostuneesti. Os-
taja oli juuri kaatamassa kahvia myyjille samalla kun oli tarkoitus puhua osta-
miseen liittyvit muodollisuudet. Ostaja huomasi, ettd myyjalld oli tennissukat
jalassa pukuun sopivien kenkien kanssa. Ostaja tiesi, ettei aito herrasmies
ikind tekisi sitd virhettd. Ei koskaan. Punaiset varoitusliput vilahtivat hinen

mielessdin, ehki kaupassa oli muutakin epaaitoa. Klassikkoteosvidrennokset
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jatvat myyjille ja kauppa peruuntui. Ostaja ei menettinyt rahojaan huijarille.
Myohemmin selvisi, ettd kyseessd oli yksi menestyneimmistd vddrenndsten

myyjistd Suomessa, tennissukka-huijari.

Klassikkosanonnan mukaan et voi nauttia kakusta ja sa-

malla $yodd sitd.

Taidehankinnalla se on junri painvastoin, voit saada taidete-

oksen omafksesi ja nanttia siitd.

Kiinnostava ilmi6 taiteen keridilyssd sekd sijoittamisessa on se, ettd monet
taiteen ostajat ovat melko maltillisia kuluttajia. Ulkopuoliset eivit valttdmattd
nie taiteen ostajan varallisuutta ulospdin. Kun itse olin nuori opiskelija ja
toissd taidekaupassa, ensimmiiseksi minulle opetettiin, ettd taidekaupassa
kuka tahansa voi olla ostaja, koska taiteen ostajien varallisuus ei ndy ulospiin.
Palkittu talouskirjoittaja Morgan Hausel viittdd kirjassaan “The Psychology
of Money”, etti rikkaus nikyy ulospiin ja varallisuus ei. Rahan kuluttaminen
niyttddkseen ihmisille varallisuuttaan on nopein tapa kuluttaa rahansa tullak-
seen rahattomaksi. Varallisuus nikyy vain muille saman varallisuuden tasoon
kuuluvalle. Moderni kapitalismi on kuitenkin muokannut kulttuuria siten, ettd
monet ihmiset niyttelevit varakasta hankkimalla erilaisia ylellisyyshyodyk-
keitd, kunnes todella tekevit tai eivit tee isompaa omaisuutta eli ”Fake it until
you make it”. Varallisuus on kaikkea muuta kuin ostoja tuotteisiin, joiden
hinnat laskevat radikaalisti oston jilkeen. Hausel uskoo, ettd ihmiset, jotka
eivit nde eroa rikkaan ja varakkaan vililld, kertovat tosiasiassa siitd, ettd ovat
itse tehneet lukuisia vairid rahapadtoksid. Rikas on thminen, jolla on sen het-
kisid isoja tuloja. Sadan tuhannen euron auton ostajat ovat varmasti rikkaita,

vaikka ostaisivat lainallakin. Hausel silti korostaa, ettd vaikka varakkuus olisi
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