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Tiivistelmi - Abstract

Tutkielman tarkoitus on muodostaa laajempi ymmaérrys suomalaisen
nykytaiteen verkkokaupan tilasta ja ostamiseen vaikuttavista tekijoista.
Tutkimuskohteena on suomalaisen taiteen verkkokauppa Taiko ja sen
asiakkaat.

Tutkielmassa yhdistetddn laajasti ja vertaillen taidehistorian seka
markkinoinnin  alojen tutkimusta ja syvennytddn taidemarkkinoiden
viimeaikaiseen kehitykseen sekd taideteosten luonteeseen luksustuotteina.
Taiteen ostamista kasitellddn ostoprosessin ja -motivaatioiden kautta, sekd
pureudutaan Instagramiin taiteen markkinointi- ja myyntikanavana.
Tutkimuksessa hyoddynnettiin laadullisia tutkimusmenetelmid ja aineisto
kerdttiin haastattelemalla kahdeksaa Taikon asiakasta sekd kerdamalld
visuaalinen aineisto Taikon Instagram-tililta.

Tulosten perusteella Taikon asiakkaiden ostoprosessi on korkeaa
asiakasosallistumista vaativa ja perustuu erityisesti tunneperustaiseen
paddtoksentekoon. Haastattelut osoittavat, ettd taiteen verkko-ostamiseen liittyy
edelleen haasteita, ja taidetta ostetaan erityisesti sisustuksellisten tai kerdilyyn
ja kauneuden arvostamiseen liittyvien motivaatioiden pohjalta. Tarkeiksi
vaikuttaviksi tekijoiksi nousevat ostajan arvot, taideteosten henkilokohtaisuus,
omaisuuden kartuttaminen sekéd tarve elamyksellisyyteen. Lisdksi Instagram-
markkinoinnin tutkimus dokumentoi taiteen markkinoinnin mahdollisuuksia
ja antaa viitteitd sisdllon toimivuudesta  ja vaikutuksista
asiakassitoutuneisuuteen.

Tutkimus valottaa taiteen ostamiseen liittyvid tekijoitd ja nykytaiteen
verkkokauppaa, tarkastelee taiteen ja luksuksen yhtaldisyyksid, sekd kartoittaa
taiteen markkinointia Instagramissa. Tulokset luovat pohjan laajemmille
nykytaiteen verkkokaupan ja taiteen markkinoinnin jatkotutkimuksille, seka
tarjoaa ndkoaloja ja ideoita taidealan toiminnan kehittdmiseen.
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SELOSTE TEKOALYN KAYTOSTA TUTKIMUKSESSA

Tutkielman laatimisessa on kadytetty apuna erilaisia tekodlysovelluksia. Wordin
kieliasun tarkistusta kdytettiin kirjoitusvirheiden l6ytamiseen ja kielen
hiomiseen Word-asiakirjan sisdlld. DeepL Translatea ja ChatGPT:td kdytettiin
késitteiden suomennosten ja synonyymien loytamiseen. Lisdaksi ChatGPT:1ta
pyydettiin apua tiettyjen tutkimuksen kohtien tiivistdmiseen abstraktin
luomista varten. Késkyina kaytettiin esimerkiksi pyyntoja “Miten kaantaisit
sanan englannista suomeksi” ja ”“Tiivistd tamén luvun sisdlté muuttamatta
aiheita tai merkityksid”.



1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tamd maisterintutkielma kasittelee suomalaisen nykytaiteen verkkokauppaa.
Nykytaiteella tarkoitetaan sellaista taidetta, joka voidaan katsoa laajasti
kasitettynd ajankohtaiseksi. Se kisittdd taiteen, joka on syntynyt toisen
maailmansodan jdlkeisend aikana. Kontekstista riippuen nykytaiteen voidaan
katsoa alkaneeksi modernin ajan jalkeen 1950-60-luvuilla. (Tieteen termipankki
10.6.2024.) Nykytaiteella viitataan myds taiteeseen, joka on tdssd ajanhetkessa
syntyvéd, elossa olevien taiteilijoiden tekemdd (Flynn 2017, 79). Kun kasittely
rajataan nimenomaan nykytaiteeseen, tutkimuksen ulkopuolelle jadvat usein
suurta huomiota saavat teosmyynnit, jotka késittdvat esimerkiksi vanhojen
mestareiden ja jo kuolleiden taiteilijoiden jalkimarkkinat.

Digitalisaatio on ajanut monet perinteiset taiteen vilittdjat toimimaan
monikanavaisesti - niin fyysisesti, kuin online-ympéristossd. Verkossa toimivia
taiteen ostoalustoja on syntynyt viimeisten vuosien aikana runsaasti lisda
(Hiscox 2023). Viimeksi mainittujen kohdalla olisi kenties parempi kayttdd
laajempia késitteitd digitaaliset taidemarkkinatja taiteen online-markkinat, joiden
osana toimivat myos taiteen verkkokaupat. Verkkokauppa voidaan laajasti
kasittdad minkélaisena tahansa alustana, jonka kautta kuluttaja pystyy tekeméaan
ostoksen tdysin verkkovailitteisesti (Tilastokeskus 2022).

Tamd tutkimus késittdd verkkokaupan verkossa toimivana taiteen
ostoalustana, jossa saatavilla olevia teoksia voi katsella ja ostaa ilman
esimerkiksi verkkohuutokaupoille tyypillistd aikapainetta, jossa ostopddtds on
tehtdvd huutokaupan aukiolon mukaisesti. Tilauksien loppuunsaattaminen ei
vaadi verkkokaupan asiakkaalta maksujdrjestelyn lisdksi toimenpiteitd, kuten
esimerkiksi tyon noutamista ostajalta, vaan tilaus toimitetaan suoraan
asiakkaalle.

Tutkimuksen kohteena on Suomessa vuonna 2016 perustettu suomalaisen
taiteen verkkokauppa Taiko. Sen valikoimasta 16ytyy tuhansittain satojen eri
suomalaisten taiteilijoiden tekemid teoksia, muodostaen yhdessd kenties
maailman suurimman suomalaisen kuvataiteen markkinapaikan. Taiko on
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Suomen ainoa pelkéstddn internetissd toimiva taiteen verkkokauppa: silld ei ole
olemassa fyysistd toimitilaa. Taiko toimii taiteen ensimarkkinoilla, mikéa
tarkoittaa, ettd Taikosta ostetut teokset myydddn ensimmadistd kertaa suoraan
taiteilijan ateljeesta. Taikossa ei ole lainkaan myynnissd teoksia, jotka ovat
tulleet jalleenmyyntiin kerdilijoiltd tai ostajilta, vaan jokainen teos on uusi ja
ndin ollen myos aina wuniikki. Edustettuina olevat taiteilijat ovat
nykytaiteilijoita, silli Taikossa vélitetddn vain elossa olevien taiteilijoiden
teoksia. (Taiko 2024a.)

Taiteen online-markkinat ovat ilmiond nyt erityisen ajankohtainen, silld
globaali Covid-19 pandemia vuonna 2020 ja 2021 kdynnisti digitaalisten
taidemarkkinoiden nopean kasvun: taiteen online-myynnit saavuttivat kaikkien
aikojen suurimmat volyyminsa vuonna 2020, perdti 12,9 miljardin dollarin
kokonaismyynnit, jotka olivat kaksinkertaiset vuoteen 2019 ndhden. (Art Basel
& UBS 2022, 36.) Vaikka digitaalisten taiteen vélityskanavien ja etenkin
verkkokaupan osuus on globaalilla tasolla pieni muihin kanaviin verrattuna, on
muutos aiempaan merkittdvd. Digitaalisten taidemarkkinoiden kasvaessa on
odotettavaa, ettd niiden sisdlld toimivat verkkokaupat ovat mahdollisesti my&s
kasvattaneet suosiotaan.

Oman kiinnostavan aspektinsa taidemarkkinoiden digitalisoitumiseen
tekee taideteoksen erikoinen luonne kauppatavarana. Toisin kuin monella
muulla kulutustuotteella tai hyodykkeelld, taideteosten arvo on vaikea
madrittdd, silld teosten hinnoitteluun kytkeytyy paljon itse materiaalin ja
valmistuskustannusten lisdksi muutakin hintaan vaikuttavaa arvoa: esimerkiksi
taiteilijan aikaisempi ura ja tunnettuus, teosten aiheet, esteettinen arvo sekd
ostajien henkilokohtainen maku ja motivaatio vaikuttavat siihen, kuinka teokset
arvotetaan ja hinnoitellaan (Velthuis 2007, 179-189). Taideteos ei myoskddan
lukeudu yksittdisend tuotteena eldmédn valttamattomyyksiin (Horowitz 2014,
18; Velthuis 2007, 5).

Taideteoksilla ja niiden hankinnalla on paljon samankaltaisuutta
luksustuotteisiin rinnastettavien tapojen ja ominaisuuksien kautta. Juuri
taideteoksen ostamisen ja omistamisen syynd ovat enemmdn teoksen
visuaaliset ja esteettistd mielihyvdd ja nautintoa tuovat ominaisuudet, jollei
puhuta todella korkeahintaisesta taiteesta, jolla haetaan tuottoa omalle
pddomalle (Velthuis 2012, 39). My0s luksustuotteiden ostaminen on yleensd
lahtoisin hedonistisista motivaatioista, jolloin tuotteen varsinainen kayttéarvo
ei ole tdrked (Jain & Shankar 2022). Lisdksi luksustuotteen médritelmadn
liitetddn usein uniikkius, harvinaisuus, esteettisen mielihyvan tuottaminen ja
korkea hinta (Kim & Ko 2010). My6s kansainvédlinen liikkeenjohdon
konsultointiyritys = Deloitte = kisittdd taiteen yhdeksi luksustuotteiden
kategoriaksi (Deloitte 2019, 41). Kuten taiteen, myos luksukseen luettavien
tuotteiden kohdalla digitalisaatio on ollut hidasta (Kim & Ko 2010).

Taidemarkkinoiden tutkimusta on tehty runsaasti muun muassa
vuosittain tuotettavien taidemarkkinaraporttien ja erilaisten kyselytutkimusten
(Art Basel & USBS, Deloitte, Hiscox) muodossa ja niin ikddn taidemarkkinoiden
kehitystd ja digitalisoitumista on tutkittu useampien teoreetikoiden toimesta.
Kuitenkin puhuttaessa vield rajatummin nykytaiteen markkinoista ja erityisesti
sen verkkokaupasta, on laadullista tutkimusaineistoa loydettdvissda niukasti.
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Suurimman huomion taidemarkkinoita koskevassa tutkimuksessa saavat
yleensd korkeilla hinnoilla taidehuutokaupassa huudetut teokset, joiden
ostajina ovat miljondédrit ja miljardoorit. Vaikka tilastotietoa myods pienemmaéan
hintaluokan taidekaupasta jo taidemarkkinaraporteista 16ytyykin, ne jattavat
vield  ulkopuolelleen  suomalaisen = Taikon  kaltaiset = pienemmat
taidemarkkinoiden toimijat. Lisdksi etenkin Suomessa taidemarkkinoiden
digitalisoituminen on ollut hidasta, ja siihen on liittynyt haasteita taideteosten
kokemuksellisen luonteen ja sen kautta teoksia ndkeméttd ostamiseen liittyvien
epavarmuuksien vuoksi (Ornamo 2014). Nyt taiteen verkkokaupan kiihdyttyd
2020-luvulla, voisi olettaa asian muuttuneen myos Suomessa.

Vaikka tutkimuksen kohteena onkin yksittdinen suomalaisen nykytaiteen
verkkokauppa ja sen asiakkaat, se tarjoaa jo yksittdistapauksenakin viitteitd
laajemmasta ilmiostd. Kokonaisuutena tutkimus muodostaa oman palasensa
suomalaiseen taidemarkkinatutkimukseen ja lisdksi asettaa valokeilaan
marginaalisemman osan taidemarkkinoiden suurempaa kuvaa: keskidssd on
verkkokauppa-alusta, jossa vilitetddn vdhemmaé&n tunnettujen taiteilijoiden
taidetta, satojen ja kymmenien tuhansien eurojen arvoisten myyntiartikkeleiden
sijaan muutamien satojen ja tuhansien arvoisia teoksia ostajille, jotka ovat
miljonddrien sijaan suomalaisia tyossdkdyvid ihmisid. Edelld mainitut seikat
huomioon ottaen voitaneen uskoa, ettd tutkimuskohteen valinta ja motivointi
on onnistunut.

Tdamd maisterintutkielma on osa sekd filosofian maisterin- ettd
kauppatieteiden maisterin tutkintoa, joten se on luonteeltaan monitieteinen ja
perinteistd maisterintutkielmaa laaja-alaisempi. Tutkimuksessa katse kaantyy
kohti kuluttajandkokulmaa ja syihin taiteen ostamisen taustalla. Taméan pohjalta
on muodostettu varsinaiset tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset.

Tamdn tutkimuksen tavoitteena on paitsi ymmarrys suomalaisen taiteen
verkkokaupan tilasta, my6s parempi Kkisitys erilaisista taiteen verkosta
ostamiseen vaikuttavista tekij6istd. Tarkemmin ilmaistuna tutkimuksessa
selvitetddn suomalaisen taiteen kuluttajan kokemuksia verkko-ostamisesta,
sekd oleelliset tekijit ostoprosessin sekd ostomotivaatioiden ja niiden
syntymisen taustalla. Suomessa taiteen ostoprosessia ja -motivaatioita on
tutkinut muotoilualan liitto Ornamo vuonna 2014, ja kansainvdlisesti aihetta on
késitelty jo mainituissa Hiscoxin ja Art Basel & UBS raporteissa. Tuoretta
taiteen verkko-ostamiseen paneutunutta laadullista tutkimusta on kuitenkin
saatavilla niukasti, erityisesti suomalaisen taiteen online-markkinoista. Néista
syistd tutkimuskohteeksi on valikoitu suomalaisen taiteen verkkokauppa Taiko
ja sen asiakkaat.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on hahmottaa taiteen markkinoinnin
keinoja ja niiden toimivuutta. Koska Taikossa taiteen ostaminen rajautuu
digitaaliseen ympadristoon, tarkasteltavat markkinointisisdllot on pddtetty rajata
internetmainontaan ja vield tarkemmin sosiaalisen median alusta Instagramiin,
jossa Taiko julkaisee sisdltod aktiivisesti. Instagram on yksi nopeimmin
kasvavista sosiaalisista medioista ja sen markkinointitoiminnot kehittyvat
kithtyen (Khan 2018, 120). Instagramin visuaaliset ominaisuudet tekevit siita
myd0s erityisen kiinnostavan alustan juuri taiteen markkinoinnille.
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Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin toimivuutta voi mitata esimerkiksi
erilaisten julkaisujen aikaansaamalla asiakassitoutuneisuudella (Leonard 1.5.
2024). Asiakassitoutuneisuudella tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen tai brandin
vdlille muodostunutta suhdetta, joka onnistuessaan ilmenee mm.
asiakasuskollisuutena, positiivisina mielikuvina brandists, sekd
ostohalukkuutena (Danao 2.5.2024). Sosiaalisissa medioissa
asiakassitoutuneisuus ndkyy tykkdyksind, kommentteina ja muina
vuorovaikutuksina yrityksen sisédllon kanssa (Wahid & Gunarto 2022, 1). Siten
tassd tutkimuksessa asiakassitoutuneisuutta kdytetddn mittarina markkinoinnin
toimivuudelle, jotta taiteen markkinoinnista ja sen toimivuudesta Instagramissa
voidaan tuottaa uutta tietoa.
Ylld mainittuihin  teemoihin liittyen on muotoiltu tarkempia
tutkimuskysymyksia:
1. Millaisista syistd taidetta halutaan ostaa verkkokaupasta?
2. Mitkd seikat tekevit taiteen verkkokaupasta kuluttajalle mielekk&an
kauppa-alustan?
3. Kuinka Instagram toimii taiteen verkkokaupan
markkinointikanavana?

1.2 Tutkimuksen rakenne ja menetelmait

Tutkielmassa késitelldan tutkimuksen aiheita ensin kirjallisuuskatsauksen
keinoin. Kirjallisuuskatsauksen avulla muodostetaan kasitys
taidemarkkinoiden digitalisoitumisesta ilmitnd, jota varsinaisen tutkimuksen
kohteena oleva Taiko ilmentdd. Koska Taikon tarjonta painottuu
nykytaiteeseen, Kkaisitellddan myds nykytaiteen markkinoita ja niiden
viimeaikaista kehitystd. Ndissd osioissa kédytetdan tukena Art Baselin ja UBS:n ja
Hiscoxin viime vuosina tuottamia taidemarkkinaraportteja ja niiden avulla
tarkastellaan taiteen verkkokauppaa myos suhteessa muihin
taidemarkkinoiden voimiin. Art Basel & UBS ja Hiscox ovat kumpikin
kaupallisia toimijoita, joiden raportteja aiheesta hyodynnetddn muun muassa.
Statistan tuottamissa tilastoissa. Lisdksi teoriaa tdydennetdan muutamien
taidemarkkinoista ja nykytaiteen markkinoista kirjoittavien teoreetikoiden,
kuten Olav Velthuisin tutkimuksia. Tarkoituksena on edetd tarkastelussa
globaalista kohti kotimaata ja tuoda mukaan taiteen online-markkinoiden
kehitys myds Suomessa.

Erityisesti taiteen ostamiseen liittyvd teoriapohja muodostuu taiteen
ostoprosessista ja -motivaatioista tehdylle tutkimukselle. Aiheesta loytyy
maddrdllisin menetelmin tehtyd tutkimusta (Hiscox 2017, 2023; Ornamo 2014),
mutta laadullista tutkimusta aiheesta on rajallisesti. N4itd aiheita tdydentdmaan
kaytetdan luksustuotteiden ostamiseen tehtya tutkimusta, jota on viime vuosina
tehty runsaasti. Tutkimusote ja teorian kisittely on vertailevaa, osoittaen paitsi
taiteen ostamisen erityispiirteitd, myos sen yhtdldisyyksid ja eroavaisuuksia
suhteessa luksustuotteisiin, luoden tutkimukseen oman kiinnostavan
viitekehyksen.
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Kolmannen teoriaosuuden tutkielmassa muodostaa sosiaalisen median alusta
Instagramista tehty tutkimus. Hiscoxin (2021, 2022, 2023) taidemarkkinaraportit
ovat osoittaneet Instagramin olevan merkittdvin sosiaalisen median alusta
taiteen ostamisen kannalta, niin kuluttajien kuin vélittdjien ndkokulmasta
(Hiscox 2022). Instagramin markkinointiulottuvuutta ja sen mahdollisuuksia
sitouttaa kuluttajia on tutkittu runsaasti, mikd muodostaa hyvan pohjan myos
taiteen markkinoinnin tutkimukselle ja ilmion dokumentointiin.

Kirjallisuuskatsausta tdydentamaan kerdttiin tutkimusaineisto
yhteistydssd tutkimuskohde Taikon kanssa. Varsinainen aineistonkeruu
tapahtui kahdessa osassa. Taiteen verkkokauppaan ja taiteen ostamiseen
liittyen toteutettiin tutkimushaastattelut kahdeksalle Taikon asiakkaalle.
Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina ja aineistoa
kasiteltiin laadullisen tutkimuksen menetelmin, silld se sopii paremmin
tutkimusaiheisiin, joista ei ole saatavilla vield paljoa tutkimustietoa (Eskola &
Suoranta 1998, 15). Haastattelut tapahtuivat verkkovilitteisesti Jyvaskylan
yliopiston lisenssin alla Zoom - palvelussa 45 - 95 minuutin mittaisina
keskusteluina. Haastateltavat kerdttiin Taikon sahkopostilistalle ldhetetyn
haastattelukutsun avulla.

Taiteen markkinoinnin analyysid ja dokumentointia varten keréttiin myos
pieni aineisto Taikon Instagram-sisdlloistd, sekd haastateltiin lyhyesti Taikon
henkilokuntaa. Aineiston avulla pystytddan dokumentoimaan nykytaiteen
markkinoinnin kaytantojd, sekd tutkimaan viitteellisesti niiden toimivuutta
asiakassitoutuneisuuden nikokulmasta.

Tutkimuseettisesti on tdrkedd huomioida yhteistyé kaupallisen yrityksen
kanssa, ja pitdd mielessd yrityksen motivaatio tutkimuksen tekemiselle niin,
ettei se hiiritse tutkimuksen pohjimmaista tarkoitusta. Tutkimushaastattelun
haastattelurunko on muotoiltu tutkimuksen tekijain oman tutkimusintressin
mukaisesti, eikd yritys ole osallistunut haastattelurungon muotoiluun.
Tutkimushaastattelujen tuloksiin liittyen tutkimusetiikka on huomioitu tarkoin
siten, ettd tutkimushaastatteluiden tuloksia késitelldan korkeaa
yksityisyydensuojaa noudattaen, eiké yritys saa tutkimusaineistosta kdyttoonsa
muuta, kuin valmiista tutkielmasta saadut tiedot. Tutkimusetiikkaa
noudatetaan tarkasti myos yhteistybkumppanina toimivan yrityksen etuja
noudattaen: Tutkimuksen tarkoituksena ei ole paljastaa yrityksen kannalta
luottamuksellista tietoa tai liikesalaisuuksia, jotka voisivat heikentdd yrityksen
asemaa pddstessddn vadriin kasiin.

Monitieteisyydestd johtuen tutkielman ja sen rakenne on tavanomaista
laajempi. Tutkimusraportissa ~ noudatetaan  Jyvaskyldn  Yliopiston
Kauppakorkeakoulun yleistd maisterintutkielman pohjaa, ja siten tutkimuksen
tekemisestd kirjoitetaan passiivissa.

Teoreettisina  viitekehyksind toimivat taidehistoriallinen tutkimus
taidemarkkinoista ja niiden digitalisoitumisesta, joita kasitellddn tarkemmin
luvussa 2. Jotta voidaan ymmairtdd paremmin taiteen ostamista sen taustalla
olevien kuluttajan prosessien ja motivaatioiden kautta, luvussa kolme
paneudutaan nditd ndkokulmia késittelevddn teoriaan ja peilataan sitd taiteen
ostamiseen ja taiteen markkinointiin. Katsausta tdydentdd markkinoinnin alan
tutkimus luksuksesta ja sen ostomotivaatioista, ja erityisesti tdssd luvussa
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tutkimusote on vertaileva. Taiteen markkinointia Instagramissa tarkastellaan
luvussa 4 ja tehdddn katsaus Instagramin toimintaperiaatteisiin niin yleisesti,
kuin my0s taiteen markkinoinnin ja myynnin kannalta.

Luvussa 5 avataan tutkielman empirian lahtokohtia ja metodologiaa, sekd
esitellddn tarkemmin tutkimuksen eri aineistot ja analyysimenetelmédt. Samasta
luvusta loytyy my6s syvempi katsaus Taikoon  case-yrityksend
kauppatieteellisen alan kdytdnteitd noudattaen. Luvussa 6 pureudutaan
tutkimuksen tuloksiin ja esitellddn johtopddtoksid niin teoreettisesta kuin
liikkkeenjohdollisesta ndkokulmasta. Tutkielman péaatteeksi arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta sekd pohjustetaan mahdollisia
jatkotutkimusaiheita.

Tutkielman kielellisen ulkoasun parantamiseen on kdytetty apuna
tekodlyd. Tarkka seloste tekodlyn kaytostd 16ytyy sivulta 4.
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2. DIGITALISOITUVAT NYKYTAITEEN
MARKKINAT

Tédssd luvussa avataan taidemarkkinoiden digitalisoitumista ja nykytaiteen
markkinoiden kehitystda. Aihetta kisitellddn ensin globaalista nakokulmasta,
tarkastellen maailmalla tapahtuvia muutoksia. Lopuksi paneudutaan myos
suomalaisen nykytaiteen markkinoiden nakokulmiin.

2.1 Taidemarkkinoiden siirtyminen online-ymparistoihin

Taidemarkkinoiden voidaan katsoa alkaneen digitalisoitua samaan aikaan, kuin
muukin digitalisaatio otti ensimmadisid askeliaan 1990-luvun lopulla.
Ensimmadinen taiteen vilittdmiseen keskittynyt verkkokauppa-alusta Artnet
aloitti tuolloin toimintansa ja myds huutokauppajitti Sotheby’s teki yhteistyota
Amazonin kanssa voidakseen tarjota taiteen ostomahdollisuutta my6s verkossa
(Adam 2014, 119). Moni internet-ajan alun aikaan perustettu taiteen
verkkokauppa ehti kuitenkin lopettaa toimintansa védhdisen menestyksen
vuoksi, mikd johtui todenndkoisesti teknisten ominaisuuksien tuomista
rajoitteista teosten digitaalisessa esillepanossa (Adam 2014, 121).

2010-luvulla verkkokaupan alkaessa muiden toimialojen suhteen yleistyd,
alkoi jdlleen myos taidemarkkinoiden siirtyminen internetiin tehostua
uudelleen (Adam 2014, 121). Suuret huutokauppatalot, kuten Sotheby’s ja
Christie’s alkoivat mahdollistaa huutokauppoihin osallistumisen my®6s
verkkovilitteisesti (Brown 2023, 1). Taiteilijat alkoivat myods hyodyntdad
internetid ollakseen suoraan yhteydessd potentiaalisiin ostajiin, ja Instagramin
suosio taidemaailman tdrkeimpdnd sosiaalisena mediana vahvistui (Hiscox
2022). Uusia onlinegallerioita, jotka tarjoavat verkkokauppojen tapaan suoraa
ostomahdollisuutta, on perustettu useita 2010-luvulla: merkittdvimpind vuonna
2011 perustettu nykytaiteeseen keskittynyt Saatchi Online Gallery ja vuonna
2012 perustettu Artsy.net, jotka ovat edelleen toiminnassa ja niiden kautta
vdlitetddn jopa miljoonien edestd taidetta vuosittain. Lukuisia muita vastaavia
verkkokauppoja ja vilittdjid on perustettu valtavasti lisdd. (Hiscox 2023.)
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Myos perinteisemmassa galleriatoiminnassa alettiin siirtyd
monikanavaisempaan myyntiin, joskin kenties muita toimialoja jokseenkin
hitaammin (Hiscox 2023, 6). Useat kivijalkagalleriat alkoivat pdivittdad myytavid
teoksia nikyville verkkoymparistoihin, ja siten vastata pelkéstdan verkossa
toimivien gallerioiden kilpailuun (Hiscox 2023, 6; Arora & Vermeyle 2013, 2).
Digitaalisessa ympadristossd tehtyjen taidehankintojen keskihinnat pysyivét
vield kuitenkin matalalla, ja vield vuonna 2017 suurin osa online-kaupoista
tehtiin alle 5000 dollarin hintaisilla teoksilla (Hiscox 2023, 6).

Globaalisti verkkokaupan osuus on ollut tasaisessa kasvussa aina 2020-
luvulle asti. Paytrailin (2022, 7) raportin mukaan jo ainoastaan Suomessa
vuonna 2021 verkkokauppa kasvoi 13,2% edelliseen vuoteen verrattuna.
Muiden toimialojen tavoin myos taidemarkkinoiden digitalisoituminen on
voimistunut tasaisesti. Olav Velthuis ennusti, ettdi 2020-luvulle tultaessa
taidekauppa kiihtyy, globalisoituu ja kehittyy internetin myota (Velthuis 2012,
46). Vuodesta 2014 digitaalinen taidekauppa on kasvattanut osuuttaan
jatkuvasti kivuten vuoden 2014 4,4 miljardin Yhdysvaltain dollarin
myyntiluvuista 6 miljardiin vuoteen 2019 mennessd, samalla kun globaalit
taidemarkkinat ovat pitdytyneet suhteellisen samalla tasolla (Art Basel & UBS
2022, 31). Ndin voitaisiin sanoa ennustuksen osuneen oikeaan.

Vuonna 2014 globaalit taidemarkkinat olivat vield siirtymédssd online-
alustoille hitaasti, mutta nyt elettdessd vuotta 2024 taidetta vélitetddn verkossa
monissa erilaisissa kanavissa. Internetissd suoratoistettujen huutokauppojen ja
verkkokauppojen ohella myo6s galleriat ovat siirtyneet monikanavaiseen
liikketoimintaan. My®0s sosiaalisen median vaikutus taidemarkkinoihin on
kiistaton: Instagram, Facebook ja muut sosiaaliset mediat toimivat paitsi
vdlittdjaportaan ndyteikkunoina, myo6s taiteilijoiden henkilokohtaisena
digitaalisena galleriana, jossa ostajat voivat suoraan olla yhteydessa taiteilijaan
(Jin & Lee 2019).

Etenkin viimeiset vuodet ovat vaikuttaneet globaaliin markkinatalouteen
merkittdvasti. Vwuonna 2020 verkkokauppa kasvoi maailmanlaajuisesti
biljoonilla dollareilla (Yld-Anttila 2020). Kovan kasvun syyt pystytddn
jaljittimdan maailmalla jyllinneeseen Covid-19-pandemiaan. Kun tavallinen
kivijalkaliikkeissd asioiminen muuttui rajoitetuksi, ostaminen siirtyi vahvasti
verkkoon.

Globaali taidemarkkina ajautui pandemiavuosina taantumaan, mutta
online-markkinat kasvoivat tdstdkin huolimatta: taiteen vuosittainen online-
myynti kaksinkertaistui vuoden 2019 lukemista aina perdti 13,3 miljardiin
Yhdysvaltain dollariin vuoteen 2021 mennessd, mikd tarkoittaa viidennestd
kaikesta taidekaupasta maailmassa (Art Basel & UBS 2022, 36). Pandemian
aiheuttama ihmisten lukittuminen koteihinsa ja eldménpiirin pienentyminen
aiheuttivat sen, ettd perinteisemmat taiteen vilityskanavat saivat pakotteita
uudistua, miké lienee syynd digitaalisten taidemarkkinoiden jyrkkdan kasvuun.
(Hiscox 2021, 4).

Digitalisaation kehittyminen on muokannut ostamista myos laitteiden
osalta. Mobiililaitteiden kaytto taiteen ostamisessa on suuressa kasvussa, silld
jopa 46% koko taiteen verkkovdlitteisestd kaupasta tehdddn puhelimella tai
muulla mobiililaitteella (Hiscox 2021, 5). Taiteen ostaminen on siis mahdollista
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useimpien ihmisten taskuista 1oytyvan laitteen avulla ja siten taiteen
ostamisesta on tullut entistd saavutettavampaa.

Maailmaa muuttanut pandemia on vahvistanut, ettd digitalisaatio on
tullut jaddakseen myos taidemarkkinoilla. Vaikka perinteiset vélityskanavat
ovat vuoteen 2024 tultaessa elpyneet, on online-ymparistoistd tullut yksi
keskeinen osto- ja markkinointikanava myos taiteelle. On ymmarrettavas, ettd
erityisesti digiympdaristoon kasvaneet sukupolvet pitavat verkkokauppaa
yhtend normaaleista ostamistavoista.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan viime vuosikymmenen muutoksia
erityisesti nykytaiteen ndkokulmasta, silld tutkimuskohde Taiko toimii
nykytaiteen ensimarkkinoilla.

2.2 Npykytaiteen markkinoiden murros

Taidemarkkinoista puhuttaessa puhutaan taidekaupan kaikista ulottuvuuksista
ja myyntiartikkeleista. Sen piiriin luetaan niin vanhojen mestarien tekemét
taideteokset, kuin my6s uudemmat, modernin ajan teokset 1800- ja 1900-
lukujen taitteesta aina 1960-luvulle, sekd nykytaide, jolla viitataan
ajankohtaiseen, oman aikamme taiteeseen (Flynn 2017, 79).

Nykytaiteen markkinat koostuvat erilaisten tahojen vélisistd verkostoista.
Taiteilijat voidaan ndhda ikddn kuin markkinoiden keskipisteend, silld heidan
tyonsd on markkinoiden péaasiallinen myyntituote (Jyrama & Ayvari 2010).
Galleriat ja muut taidetta myyvit tahot ovat valittdjid, jotka mahdollistavat
tuotteen ostamisen. Vilittdjaportaan rooli on suuri, silli on tyypillistd, ettd
taiteilijat omaavat vahvat suhteet tiettyihin gallerioihin ja gallerioilla saattaa
olla jopa yksinoikeus tietyn taiteilijan teosten myyntiin. Lisédksi erilaiset
instituutiot, kuten museot, taideoppilaitokset ja muut taidemaailman toimijat
vaikuttavat markkinoihin ja siihen, millaista taidetta yleisesti pidetddn hyvana
(Becker 1982, 352-354). Eri tahojen viliset toiminnot ja vuorovaikutussuhteet
nakyvat mm. taiteilijan arvostuksen nousuna, joka voi vaikuttaa suoraan myos
taiteilijan teosmyyntien hintaan (2005, 64).

Tyypillisesti ndm&d sosiaaliset suhteet ja erilaiset taidemaailman
instituutiot =~ ovat  maddritelleet  taidemarkkinoiden  suuntia.  Viime
vuosikymmenind ndissd valtarakenteissa on kuitenkin ollut murros: yksityisten
kerdilijoiden rooli kasvaa jatkuvasti, samalla kun ei-kaupallisten, puhtaasti
kulttuuriperinnon tallentamiseen keskittyvien instituutioiden rooli on
heikentynyt (Velthuis 2012, 17). Velthuisin (2012, 22) mukaan sosiaaliset suhteet
ja eri instituutiot ovat vdhenevén suuressa roolissa taiteen kuluttamisessa, mikéa
lienee digitalisaation vahvistuessa tapahtunut muutos. Vaikka aikaisemmin
taiteen kaupallisen ja kulttuurisen arvon mddrittely on ollut ristiriitaista ja
valteltyd, taiteen asiantuntijoiden arviointien pddpaino on alkanut siirtya
kulttuurisen arvon muuntamiseksi kaupalliseen arvoon (Velthuis 2003, 183;
Velthuis 2012, 29). Ndin ollen taiteeseen liitetty oletus kaupallistamisen
mahdottomuudesta on yhd vihemmaén ajankohtainen.
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Digitalisaatio on johtanut siihen, ettd ostajien on mahdollista viedd ostos
loppuun ilman useita eri kontakteja valityskanavan eri pisteissd. Vaikka ostajat
tahtovatkin yha kdyttdd asiantuntijapalveluita ostostensa tukena (Hiscox 2017,
19), ostamisesta on tullut itsendisempdd ja suoraviivaisempaa. Tama
mahdollistaa my6s uusien ostajien ja taidemaailman ulkopuolisten tahojen
osallistumisen taidemarkkinoille (Jin & Lee 2019). IImiolld on erityinen
vaikutus juuri nykytaiteeseen, silld se vaikuttaa erityisesti nyt syntyvadn,
markkinoille tulevaan uuteen taiteeseen ja taiteen tekijoihin, avaten uusia
mahdollisuuksia nykytaiteen valittdjille ja ostajille.

Uusien ostajien saapuminen markkinoille digitaalisissa kanavissa ja
taiteen kaupallistuminen kiihdyttdvat toinen toisiaan. Etenkin globaalissa
mittakaavassa yhd useampaa ostajaa kiinnostaa taiteen taloudellinen arvo. Sen
sijaan, ettd ostajien joukossa olisi vain perinteisid, kerdilyyn ja tiettyihin
taiteilijoihin tai teosten visuaalisiin piirteisiin keskittyneitd henkiloitd, on
markkinoilla paljon my®os ostajia, joiden toiveissa on tehdd kaupoillaan voittoa
(Velthuis 2012, 20). Uudelle ostajaryhmaille on tyypillistd ndhdd taideostos
statussymbolina tai sijoituskohteena, eikd heilld vélttaméattd ole samanlaista
perehtyneisyyttd taiteeseen (Velthuis 2012, 22).

Kaupallisen kiinnostuksen lisdksi digitalisaation myotd syntyneet uudet
alustat mahdollistavat tuoton hakemisen uusin tavoin (Jin & Lee 2019).
Nykyisin ostajien tukena on muun muassa maksullisia hintahistoriaa seuraavia
sovelluksia kuten Artprice.com tai Mutual Art, sekd verkkokauppoja, joiden
myotd ostaminen onnistuu helposti aika- ja paikkariippumattomasti, tehden
myos teosten jalleenmyynnistd nopeampaa.

Perinteisesti eniten ndkyvyyttd saavat myyntiartikkelit taidemarkkinoilla
ovat olleet vanhojen mestarien teoksia. Erityisesti huutokaupoissa kuten
Christie’silld ja Sotheby’silld on vilitetty paljon vanhempaa taidetta, mutta
viime vuosikymmenet ovat muuttaneet kehityssuuntaa siten, ettd myos
nykytaiteen potentiaali tunnistetaan kauppapaikoilla ja hinnat ovat nousseet
(Ehrmann 2023). Nykytaidetta tulee markkinoille jatkuvasti ja kansainvalisilld
taidemarkkinoilla hintahaitari on suuri: miljoonia ja kymmenid miljoonia
maksavien teosten mddrd on kasvanut merkittdvasti viimeisen 20 vuoden
aikana, mutta myds matalahintaisempaa nykytaidetta @ myyd&dan
huutokaupoissa yhd enemman: esimerkiksi vuonna 2023 hinnaltaan tuhannesta
yhdysvaltain dollarista viiteen tuhanteen dollariin toteutuneita taiteen
huutokauppoja tehtiin 32 121 kappaletta (Artprice 2023, 7-9).

Hintojen nousu ja muutamat nimekkddmmat, suuria myyntinumeroita
niittdvdt  taiteilijat ovat luultavasti osasyy nykytaidekiinnostuksen
lisddantymiseen (Velthuis 2012, 21). Damien Hirstin ja Jeff Koonsin kaltaiset
suuret nimet aiheuttavat aina kohinaa nykytaidemarkkinoilla. Toisinaan
taiteilijan nimen ja hdnen taiteensa branddyksen merkitys voi nousta jopa itse
teosta tarkeammaksi - tdlloin ostaja kiinnittdd huomionsa taiteilijaan ja trendiin
tai mahdolliseen statukseen (Velthuis 2012, 33). Nykytaiteilijoiden elinkaari voi
kuitenkin olla lyhyt: globaalilla tasolla kalliimpi nykytaide seuraa paljon
trendejd, ja markkinoilla saatetaan puhua jopa ultra-nykytaiteesta, jolla
tarkoitetaan alle 40-vuotiaiden taiteilijoiden taidetta (Velthuis 2012, 32;
Ehrmann 2023, 4).
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Kaupallistuminen ja nykytaiteen markkinoiden kasvupaineet ovat johtaneet
muutoksiin myytdvand olevien taideteosten visuaalisissa ja sisdllollisissa
ominaisuuksissa, kun teosten toivotaan houkuttavan ostajia. Velthuisin (2012)
mukaan tdmd ndkyy esimerkiksi siten, ettd taiteella otetaan enemmdn kantaa
yhteiskunnalliseen keskusteluun, aiheet ja kuvasto eivit ole liian haastavasti
ymmarrettdvid ja populaarikulttuuri valtaa yhd enemmaén kankaan pinta-alaa.
Vuonna 2012 Velthuis tunnisti taiteilijoiden halukkuuden tehd&d helposti
ostettavia teoksia paitsi trendejd mukaillen, my6s kokonsa puolesta:
kohtuullisen kokoiset teokset ovat myos ostajalle helpompi kuljettaa ja sdilyttad
(Velthuis 2012, 19). Nyt 2020-luvulla voisi ajatella, ettd verkkokaupan nousun
myotd toimitukset ja logistiikka ovat entistdkin tarkeampid, mika ohjaa edelleen
voimakkaammin taiteilijoiden tyoskentelya.

Myos digitaalinen taide on kehittynyt valtavasti uusien teknologioiden
myotd 1990-luvun jdlkeen (Paul 2015, 13). Tand pdivdnd digitaalista taidetta
tehdddan erilaisten luovien sovellusten lisdksi myods Alin kaltaisten
teknologioiden avustamana. Adrimmilleen viety ostettavuus ja teknologian
kehitys nayttdaytyi, kun lohkoketjuteknologioihin perustuvat NFT-teokset (eng.
non-fungibe token) tulivat osaksi markkinoita (Hiscox 2021 27). NFT:t ovat
digitaalisia kerdilytuotteita, joiden joukossa on mydos digitaiteilijoiden tekemia
virtuaalisia taideteoksia. Taidemaailmassa kenties tunnetuimpana esimerkkind
ilmiostd on Beeplen tekemd NFT teos Everydays_ the First 5000 Days joka
myytiin Christie’sin huutokaupassa 69,3 miljoonalla dollarilla vuoden 2021
maaliskuussa (Riegelhaupt 11.3.2021). Koronapandemian jilkeen kiinnostus
NFT-taiteeseen vaikuttaa kuitenkin laantuneen (Art Basel & UBS 2022).

Digitalisaatio muuttaa teosten lisdksi myos taiteilijoiden tyon luonnetta.
Tuottavan tyon merkitys on lisddntynyt ja jo vuonna 2012 taiteilijat kayttivat
aikaansa henkilobrandin luomiseen, mediandkyvyyteen ja omien tdidensa
markkinointiin. (Velthuis 2012, 33). Niin ikddn ostajat ovat henkilobrandistd
enemmdn kiinnostuneita (Velthuis 2012, 33). Nyt vuonna 2024 eldmme
vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen median kulta-aikaa, eikd vuoden 2012
havaintoon ole vastaansanomista: jo Suomenkin kokoisilla taidemarkkinoilla on
vaikeaa 16ytdd nykytaiteilijaa, jolla ei olisi esimerkiksi Instagram-tilid. Taiteilijat
voivat vahvistaa online-ndkyvyyttdan sosiaalisen median julkaisujen, blogien ja
digimarkkinoinnin keinoin (Jin & Lee 2019). Digitalisaation myotd taiteilijoista
tulee yhda enemmaén aktiivisia itsendisid toimijoita joihin ostajat voivat ottaa
suoraan yhteytta.

Nykytaiteen markkinoiden murros on oman aikamme kuva ja teknologian
sekd yhteiskunnallisen kehityksen tulosta. Voimakkaan kaupallistumisen
myotd taiteen yhteiskunnallinen rooli on muovautunut ja taidemarkkinoista on
tullut monimuotoisemmat ja saavutettavammat, kun aiemmin voimassa olleet
hierarkiat ovat muuttuneet uusien toimijoiden ja toiminnallisuuksien myota.

Vaikka globaalisti digitalisaatio ja voimakas kaupallistuminen ovat
muuttaneet  nykytaiteen = markkinoita, Suomen  kokoisilla  pienilld
taidemarkkinoilla kehitys on ollut hitaampaa. Seuraavassa luvussa tarkastelen
nditd muutoksia ja tilannetta erityisesti Suomen nykytaidemarkkinoiden
ndkokulmasta.
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2.3 Kehitys Suomen taidemarkkinoilla

Suomessa taidemarkkinoiden kehitys on seurannut maailmalla tapahtuneita
muutoksia, joskin globaalia vauhtia verkkaisemmin. Suhteellisesti katsoen
Suomen taidemarkkinat ovat varsin pienet, ja edelld mainittuja miljondéri- tai
jopa miljardooriostajia on huomattavasti vdhemmdn verrattuna muihin
valtioihin (Credit Suisse & UBS 2023). Tam4 lienee osaltaan syynd siihen, ettd
Suomessa vilitetty taide on keskimddrin maailman muuta markkinaa
huomattavasti alempihintaista. Korkeimpia myyntihintoja Suomessa vuonna
2013 oli 20000 - 35000 euroa maksavat teokset, kun muualla maailmassa
hinnat voivat nousta jopa miljooniin (Nurmio 11.2.2013).

Suomessa ensimmadisid merkkejd taidemarkkinoiden digitalisaatiosta
saatiin odottaa esimerkiksi Yhdysvaltoja huomattavasti kauemmin. Vaikka
Internetin myotd my6s suomalainen on voinut teoriassa vierailla ulkomaisissa
taiteen verkkokaupoissa, ostaminen ja toimitusten jadrjestiminen on ollut
kdytannossd mahdotonta. 2000-luvun taitteen aikaiset Amazonin ja Artnetin
kaltaiset avaukset jdivdt Suomessa olemattomiin.

2010-luvulla digitalisaatio alkoi ndkyd kuitenkin my6s Suomen
taidemarkkinoilla. Vilittdjatahoista pohjoismaiset huutokaupat siirtyivat varsin
yhtd aikaa verkkototeutuksiin: jo esimerkiksi vuonna 2016 Bukowskilla on
valitetty nykytaidetta pelkdstdan verkkohuutokaupoissa (Frilander 19.3. 2016).

Milja Leskisen vuonna 2016 tekemdssd pro gradu -tyossd avataan
taidegallerioiden siirtymista monikanavaiseen toimintamalliin.
Tutkimuskohteena olleet galleriat olivat avanneet verkkokaupan omalle
gallerialleen kukin 2010-luvun aikaan (Leskinen 2016). Myos kirjoittajan omassa
kandidaatin tutkielmassa tutkittiin Taikoa ja taiteen verkkokauppaa, ja tuolloin
tehdy havainnot osoittivat, ettei Suomessa toistaiseksi ollut toista samalla
logiikalla toimivaa taiteen verkkokauppaa, vaikka gallerioiden monikanavainen
toimintamalli olikin yleistynyt (Viirret 2020).

Jotta suomalaisen taiteen verkkokaupan tilaa voitiin selvittdd vuonna
2024, useilla taidetta verkossa myyvilld alustoilla tehtiin testiostoja, jotka
keskeytettiin ennen varsinaista maksuvaihetta. Verkossa oston mahdollisuutta
tarjoavia alustoja loytyi tyypiltddn kolmea erilaista: alustoja, jotka tarjoavat
suoraa oston mahdollisuutta ilman kdyntid fyysisessa liikkeessd, alustoja, joissa
maksu onnistuu verkossa, mutta teoksen noudosta on sovittava erikseen, seki
alustoja, jossa teoksen voi varata verkkokaupassa, mutta maksu ja nouto taytyy
suorittaa fyysisessd paikassa.

Taikon lisdksi suomalaisia taiteen vailittdjdtahoja, jotka tarjoavat suoraa
oston mahdollisuutta on havainnoinnin perusteella toistaiseksi vain muutamia.
Esimerkiksi Suomen Taidegraafikot ry tarjoaa myyntigalleria Grafoteekissa
suoraa ostonmahdollisuutta, joka ei velvoita kdyntid galleriassa ja toimitus
jdrjestetddn tilauksen yhteydessd (Suomen Taidegraafikot ry 2024).

Jotkin galleriat tarjoavat nettisivuillaan mahdollisuutta ostaa teos suoraan
verkossa, mutta teoksen voi noutaa galleriasta tai toimituksesta on sovittava
erikseen oston jdlkeen, toisin kuin verkkokaupoissa yleensd. Ndin toimii
esimerkiksi Gallerial2 (Gallerial2 2024).
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Suurin osa taiteen vilittdjatahoista toimii monikanavaisesti yhdistden seka
fyysistd ettd digitaalista markkinapaikkaa: galleriat ja taiteilijaseurojen
taidelainaamot kayttdvat verkkosivujaan verkkogallerioina myynnissé oleville
teoksille, joissa teoksia voi varata, mutta varsinainen transaktio suoritetaan
paikan pddlld galleriassa. Talld tavoin toimii esimerkiksi Helsingin
taidelainaamo (Helsingin taidelainaamo 2024).

Gallerioiden lisdksi jotkin taiteilijat tarjoavat omilla verkkosivuillaan
mahdollisuutta ostaa teos verkosta. Tutkielman kisitteellistyksessa rajataan
taiteilijoiden omat verkkokaupat kuitenkin tarkastelun ulkopuolelle, vaikka itse
ostotapahtuma olisikin verkkokaupan kriteerit tayttava. Esimerkkind tillaisesta
toimintamallista on Finnart.fi niminen verkkokauppa, joka on tarkastelun
jalkeen kuitenkin todennettavissa yksinomaan taiteilija Peetu Gronholmin
oman taiteen markkinapaikaksi (Finnart.fi 2024).

Suomessa Frame Contemporary tuottaa vuosittaista galleriatilastoa, joka
antaa ndkokulmaa Suomen taidemarkkinoiden tilanteesta. Suomessa toimi
vuonna 2022 kaikkiaan 123 galleriaa (Frame Contemporary 2023). Kyselyyn
vastanneet galleriat toimivat ympadri Suomea, ja joukossa on gallerioita niin
yksityiseltd, julkiselta kuin kolmanneltakin sektorilta (Frame Contemporary
2023). Joukossa ei ole ainuttakaan galleriaa, jolla ei olisi myo6s fyysista
toimipaikkaa. Framen mukaan vuonna 2022 galleriat myivit kaikkiaan yli 4000
teosta, jotka jakautuivat 33 kysymykseen vastanneen gallerian kesken (Frame
Contemporary 2023). Samaan aikaan pelkédstdan verkossa toimiva Taiko teki
verkkokaupallaan n. 2500 teoksen myynnit (Taiko 2.2.2023), mikd kertoo
Taiteen verkkokaupan vaikuttavuudesta ja ostamisen saavutettavuudesta.

Kehitystd kohti digitaalisempaa taidekauppaa on tapahtunut paljon
viimeisen kymmenen vuoden aikana, ja havainnoinnin perusteella myos
Suomessa verkkokauppa tunnistetaan yhtend taiteen osto- ja myyntikanavana.
Vaikka toistaiseksi aivan samoin periaattein toimivaa kilpailijaa Taikolla ei
olekaan, ostajan vaihtoehdot verkko-ostamiseen ovat lisddntyneet
merkittavaksi.

Oleellinen digitalisaation myotd esiin tullut muutos on ostajan
tottuneisuus mahdollisuuteen tehdd huolellista taustaty6td internetissd ennen
ostopdatoksid, riippumatta siitd, mistd tuotteesta on kysymys. Tamd on tarve,
johon myos taiteen vélittdjien on pystyttdvd vastaamaan palvellakseen ostajien
tarpeita. Seuraavassa luvussa kisitellddn tutkimustietoa taiteen verkkokaupan
haasteista.

24 Taiteen verkkokaupan haasteita

Taiteen ostamiseen liittyy sen erityisluontoisuuden vuoksi erilaisia odotuksia
kuin tavalliseen kuluttamiseen. Jo pelkdstdidan taiteen hinnoittelun
moniulotteisuus ja teoksiin kytkeytyva “irrationaalinen” arvo tekevit siita
erilaisen hyodykkeen.

Suurimpana yksittdisena haasteena taidemarkkinoiden
digitalisoitumiselle voidaan ndhdd, ettd teosten visuaaliset ulottuvuudet eivit
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vdlity internetissdé samoin kuin paikan pddlld. Hiscoxin (2023, 15)
kyselytutkimuksen mukaan juuri huoli teoksen ulkondtn eroavaisuudesta
verkossa ja omin silmin, oli suurin syy olla ostamatta taidetta internetista.
Taideteoksen katsomiseen liittyy vahvasti kokemuksellisuus: voimme helposti
etsid internetistd korkealaatuisen kuvan Eugene Delacroix'n teoksesta Vapaus
johtaa kansaa, mutta se tuskin tuntuu samalta, kuin teoksen ihaileminen paikan
pddllda Louvressa, jolloin sen koko, esitystila, sekd kirkkaat véarit ovat paremmin
aistittavissa. My0s taiteen vilittdjdt tunnistavat ongelman, nimeten kuluttajien
epavarmuuden ostaa teoksia ndkemdittd yhdeksi liiketoimintansa keskeisistd
haasteista (Hiscox 2021, 16).

Erds tyypillisimpid taiteen ostajien mieltd askarruttavia kysymyksid ovat
aitouteen ja vilittdjan luotettavuuteen liittyvdat kysymykset. Varsinkin
vanhemman taiteen kohdalla, kun taideteoksen tekijd ei ole endd elossa,
vddrennosten riski on suurentunut. Kun teos ostetaan jdlkimarkkinoilta,
valittdjan luotettavuus sekd teoksen provenienssitiedot nousevat tarkeiksi
tekijoiksi. Hiscoxin (2023, 15) taidemarkkinaraportin mukaan juuri aitouteen,
teoksen kuntoon ja luotettavuuteen liittyvit asiat nousivat ostajien huoliksi.

Myos selkedt logistiikkaan liittyvdt asiat aiheuttavat taiteen
verkkokaupalle haasteita. Vilittdjdayritykset pitdvat teosten toimitusta ja sithen
liittyvid kdytdnnon jdrjestelyjd hankalina jdrjestdd (Hiscox 2021, 16). Samaan
aikaan ostajat rinnastavat aiemmin mainitut epdvarmuustekijigt myos
palautuskdytantoihin: Kun pelédtddn, ettd teos ei ole sellainen kuin kuvassa tai
sen kunnossa peldtdédn olevan moittimista, on luonnollista, ettd
palautuskdytannot herdttaviat kysymyksid. Kyselytutkimuksessa 50% ostajista
kertoi palautusten jdrjestimisen olevan suurimpia esteitd verkko-ostamiselle
(Hiscox 2023, 15).

Jo vuonna 2021 verkkokaupan kaytettivyyden parantaminen ja muun
muassa Al-teknologian lisidminen ja hakutoimintojen tehostaminen nédhtiin
tarkeind mahdollisuuksina parantaa taiteen verkkokauppaa (Hiscox 2021, 16-
18). Teknologian kehityksen raameissa vuoteen 2024 mennessd Al-teknologiat
ovat kehittyneet huomattavasti ja verkkokaupan rooli on myos taiteen osalta
kasvanut. Vaikka toimivuus ja kédytettdvyys on parantunut, taustatoimintojen
suorittaminen asiakkaiden odotusten mukaisesti tuottaa kuitenkin vield
haasteita. Taiteilijoista ja taiteesta saatavat taustatiedot ovat muuttuneet
maailmalla liki valttamattomiksi asioiksi taiteen verkkokaupan toteuttamisessa.
Ostajien mukaan uudet kdytannot teoksen aitouden ja kunnon varmistamisessa
sekd palauttamiseen liittyvien kdytdntdjen parantaminen ja parempi
tiedottaminen tekisivit verkko-ostamisesta helpompaa (Hiscox 2023, 17). Myos
suomalaiset taiteen ostajat pitivit teoksista saatavilla olevaa tietoa keskeisend jo
vuonna 2014 (Ornamo 2014, 36).

Vaikka taidekaupan yksityisyys on kohonnut digitalisaation myétd ja
ihmisten on mahdollista tehdd taidehankintoja ilman kontaktia myyjaan, myos
tarve henkilokohtaiselle palvelulle on edelleen olemassa (Hiscox 2017, 19).
Huolimatta vahvasta kaupallistumisesta taide on hankintana erilainen, kuin
jokin muu hyodyke, ja ostajat kaipaavat pddtostensd tueksi enemmain
informaatiota, takuita ja asiantuntija-apua. Seuraavassa luvussa késittelen
taiteen ostoprosessia ja ostomotivaatioista tehtya tutkimusta.
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3. TAITEEN OSTOPROSESSI JA TAITEEN
OSTAMISEN MOTIVAATIOT

Tédssd luvussa avataan olemassa olevaa tietoa taiteen ostamisesta niin Suomessa
kuin globaalimminkin. Ostoprosessia ja ostomotivaatiota kasitellddn erityisesti
taiteen ostamisen ndkokulmasta ja avataan aiheesta tehtyd tutkimusta.
Teoreettisen pohjan tdydentdmiseksi nojaudutaan myo6s luksustuotteiden
ostoprosessista ja -motivaatioista tehtyyn tutkimukseen.

3.1 Taiteesta ja luksuksesta

Jotta voidaan tarkastella taiteen ostoprosessia ja sen taustalla olevia
motivaatioita, on ymmarrettdva syvallisemmin, millaisesta tuotteesta taiteessa
on kysymys. Taideteoksen luonne kauppatavarana on monimutkainen.
Tavallisissa kulutushyddykkeissd tuotteen hinta koostuu valmistusmateriaalin
ja valmistukseen Kkédytettdvan tyovoiman kustannuksista, sekd tuotteen
valmistajan katteesta, jonka suuruuteen vaikuttavat brdandi, markkinan
kilpailutilanne ja yleinen samaan kategoriaan kuuluvien tuotteiden hintataso.
Taideteoksen kohdalla niin ikddn taiteilijan tunnettuus ja teoksen materiaalit ja
koko ovat olennaisia, mutta erityisesti taidemaailman maérittelemat
lainalaisuudet, kuten vilittdjan ammattitaito ja subjektiivinen ndkemys
kulttuurisesta arvosta vaikuttavat hintaan vaikeammin perusteltavasti
(Velthuis 2007, 122). Ammattitaiteilijan tekemad teos ei hintaluokaltaan lukeudu
pdivittdisostoksiin, vaan kyseessd on tavallisesti satoja tai tuhansia euroja
maksava hankinta. Ndin ollen teosten ostaminen on mahdollista pienemmalle
joukolle ihmisid. Huolimatta taiteen itseisarvosta ja yhteiskunnallisesta
merkityksestd, sen omistaminen voidaan ndhdé luksuksena ja etuoikeutena.
Luksustuotteen voi maddritelld itse tuotteeseen ja sen kuluttamiseen
liittyvien attribuuttien kautta. Esimerkiksi Heinen & Phanin (2011) tutkimuksen
mukaan kuluttajat mddritteleviat luksustuotteiden tunnusmerkeiksi korkean
hinnan, laadun, harvinaisuuden, esteettisen mielihyvan tuottamisen ja tuotteen
symbolisen arvon. Vuonna 1998 tehdyssd tutkimuksessa Jean-Noel Kapferer
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huomasi, ettd kuluttajan profiilista riippumatta luksusbrdndeihin liitetty
kauneus ja korkea laatu olivat houkuttelevimmat ominaisuudet, kun taas
Hagtvedt & Patrick (2009) puolestaan nimeédvit luksusbrandin tunnuspiirteiksi
erityisesti nautintoa tarjoavat tuotteet sekd tunteisiin vetoavuuden (Kapferer
1998; Hagtvedt & Patrick 2009). Luksustuotteilla on kuluttajilleen symbolista
arvoa, silld tuotteiden uskotaan paljastavan ostajan maun ja heijastavan taméan
sisintd (Dubois, Czellar & Laurent 2005). Tuotetta voi my6s maddritelld
tarkastelemalla sen hinnan suhdetta kdyttdarvoon: useimmiten luksustuote on
hinnaltaan korkea, vaikka tuotetta voisi kdyttdd vahemman tai yhtd paljon kuin
saman kategorian vastaavaa tuotetta. Kdyttdbarvo on siten pieni suhteessa
hintaan (Nueno & Quelch 1998, 62). Perinteisesti luksukseen yhdistetdan myos
eksklusiivisuus, joka johtuu paitsi tuotteiden hinnasta, my0s yleisestd
oletuksesta ettd tuote on harvinainen eikd saatavilla kaikille (Heine & Phan
2011).

On tdrkedd huomioida, ettd luksuskdsitys on erilainen kuluttajan
kulttuurista ja taustasta riippuen, ja myos kuluttamisen motiivit ovat eri
kulttuureissa erilaisia. Ldnsimaissa kuluttamisen avulla ilmaistaan omaa
yksityistd ja henkilokohtaista makua, tunteita ja mieltymyksid, kun taas
itdmaissa kuluttamisella tuodaan julkisesti esille sosiaalista asemaa, esimerkiksi
pukeutumisen, ulkondon ja julkisen omaisuuden avulla (Wong & Ahuvia 1998).
Tédtd havaintoa tukee myos Dubois ym. (2005) tekemd tutkimus ldnsimaisista
luksuksen kuluttajista, jonka mukaan juuri kuluttajan itse kokema symbolinen
merkitys ja nautinto olivat keskeisimpid attribuutteja luksustuotteelle (Dubois
ym. 2005, 120). L&nsimaisen kulttuurin tapa kuluttaa nousee tdssa
tutkimuksessa tarkeédksi.

Vaikka taidetta ei sindlldan usein kasitellda hyodykkeend tai brandind, on
silla paljon yhteneviisyyksid luksuksen ja designin kanssa erityisesti edelld
mainittujen ominaisuuksien suhteen. Sekd taideteos ettd tavallisemmin
ymmarretty luksustuote hankitaan usein hedonistisista syistd, ja kuluttaja
maksaa molempien kohdalla puhtaan kédyttdarvon sijaan eksklusiivisuudesta
tai uniikkiudesta sekd erityisesti valmistajan nimestd ja luovasta tyostd, jota
valmiiden tuotteiden taakse kitkeytyy. Esteettiset ja kauneuteen liittyvat
ominaisuudet ja kuluttajan henkilokohtainen maku ovat ostohetkelld suuressa
roolissa. Ndin ollen taideteos voidaan ndhda kategorisesti luksustuotteena, silld
ihmiselld ei ole eldmisen kannalta valttimatontda tarvetta juuri sen
omistamiseen, vaikka muutoin taiteesta nauttiminen kuuluisikin tiiviisti
elamdan. Luksustuotteille on ominaista suuri ostamiseen liittyvad
elamyksellisyys ja suuri nautinto, ja omaan kotiin ostettu taide aiheuttaa ennen
muuta mielihyvdd ostajassaan. Vaikka taiteen itseisarvo ei piilekddn sen
omistamisessa, ostettaessa ja myytdessd taideteosta sen ominaisuudet
kulutustuotteena ovat selvésti rinnastettavissa luksukseen. Erddssa
tutkimuksessa on jopa todettu, ettd visuaalisen taiteen hyddyntdminen
tavallisten myyntituotteiden suunnittelussa lisdéd kokemusta laadusta ja
luksuksesta (Gursen, Ozkan & Boxbay 2020).

Juuri taiteeseen liittyvad laadullista tutkimusta ostoprosessista tai koetun
riskin kokemuksesta ei ole 1oydettdvissd helposti. Viime aikoina tutkimusta
liittyen luksukseen ja sen kuluttamiseen ja ostamiseen digitalisaation ja
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jakamistalouden yleistyessd on kuitenkin tehty runsaasti. Edelld tehty katsaus
osoittaa, ettd taiteella ja luksustuotteilla on paljon yhtenevdisyyksid, kun niita
tarkastellaan kuluttamisen ndkokulmasta. Siten seuraavassa luvussa késittelen
taiteen ostoprosessia ja kdytdan tukenani myos saatavilla olevaa tutkimustietoa
luksustuotteiden verkko-ostamisesta.

3.2 Taiteen ostoprosessi ja pdatoksenteko verkossa

Ostoprosessilla tarkoitetaan niitd toimintoja ja vaiheita, jotka liittyvét jonkin
tuotteen tai palvelun kuluttamiseen. Perinteisesti ostoprosessin vaiheisiin
kuuluu tarpeen syntyminen, eli hetki, jolloin kuluttaja saa idean jonkin asian tai
tuotteen kuluttamisesta. Tarve voi syntyd jonkin markkinointidrsykkeen tai
muun drsykkeen vuoksi. Seuraava ostoprosessin vaihe on tiedonhaku, jossa
kuluttaja  selvittdd ja hankkii mahdollista lisdtietoa mahdollisista
vaihtoehdoista, joita hdnelld on kulutustarpeensa tdyttamiseksi. Varsinkin
internetin aikakaudella tiedonhaku tapahtuu tavallisesti verkosta tietoa etsien.
Tiedonhakua seuraa potentiaalisiksi valikoituneiden vaihtoehtojen vertailu
keskenddn, mihin voi liittyd lukuisia erilaisia kognitiivisia ja emotionaalisia
prosesseja. Vertailua seuraa varsinainen ostopddtoksen tekeminen ja tuotteen
valinta, jossa kuluttaja suorittaa transaktion. Nyky&ddn ostoprosessiin lasketaan
mukaan myds varsinaisen ostopddtoksen jdlkeinen toiminta, mikd késittad
mahdolliset asiakastyytyvdisyyden ja ostopddtoksen arvioinnin, ja lisdksi vielad
tuotteen mahdollisen kierrdttimisen tai siitd luopumisen. (Kotler ym. 2010,
247).

Ostoprosessia  voidaan hahmottaa kolmesta eri ndkokulmasta:
ostamistapahtumaa edeltdvien, sen aikana ja sen jdlkeen tapahtuvien asioiden ja
vaikuttavien tekijoiden kautta. Ennen varsinaista ostamista kuluttajan tunteet,
tarpeet, asenne ja motivaatio vaikuttavat ostomotivaation muodostumiseen,
joiden seurauksena kuluttaja ldhtee ratkaisemaan tarpeestaan muodostunutta
ongelmaa (Solomon, Bamossy, Hogg & Askegaard 2016, 71). Ulkoisten
drsykkeiden lisdksi tarpeen syntymiseen voi vaikuttaa mm. kuluttajan
mielentila, mindkuva ja sosiaalinen identiteetti (Burke & Franzoi 1988, 560).

Ostoprosessin aikana puolestaan ostamisen ympaéristd, ostokokemus ja
esimerkiksi muut ihmiset ja heiddn kayttdytymisensd voivat vaikuttaa.
Erityisesti online-ympaéristdssad ostoprosessin aikana vaikuttavia tekijoita voivat
olla verkkosivujen ulkoasu ja niistd vailittyvd mielikuva, sekd esimerkiksi
klikkausten madrd ostoprosessin aikana ja muut drsykkeet, joita verkkosivut
sisdltavat (Solomon ym. 2016, 71). Varsinaisen ostotapahtuman jdlkeen kuluttaja
arvioi ostostaan ja mahdollisesti huolehtii ostamansa tuotteen tai palvelun
kierrdttamisestd tai jatkokaytosta.

Ostoprosessi ja sen eri vaiheet, niiden jdrjestys ja kesto vaihtelevat ostajien
kesken. Kuluttajan tekemid ostoksia voi karkeasti jaotella sen mukaan, kuinka
suurta ostoprosessin aikaista sitoutumista tuotteen kuluttaminen kuluttajalta
vaatii ostoprosessin eri vaiheissa ja sen jdlkeen. Richard Vaughn (1980) esitteli
aikanaan kuluttajan kédyttdytymistd ja paatoksentekoprosessia kuvaavan mallin
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(ks. Kuvio 1), jota kutsutaan Vaughnin tyollistineen maailmanlaajuisesti
toimivan markkinointiyritys Foote, Cone & Beldingin ruudukoksi. (eng. FCB
grid). Erilaiset kuluttajatuotteet voi jaotella ruudukon eri osiin sen mukaan,
millainen kuluttajan osto- ja padtoksentekoprosessi on, tai toisin sanoen kuinka
paljon ja millaista osallistumista (eng. involvement) tuotteen kuluttaminen vaatii.
Tdhan liittyvdd tietoa voi hyodyntdd erityisesti tuotteiden markkinoinnissa ja
markkinointikanavan valinnassa. (Haley & Pittman (2022.)

Rationaalinen Emotionaalinen

prosessi prosessi
Korkea Esimerkiksi: Esimerkiksi:
. . Uudet tuotteet, Luksustuotteet,
a51akasosall1s- vakuutukset, huippumuoti,
tuminen auto, korut,
omistusasunto moottoripy6ra
Matala Esimerkiksi: Esimerkiksi:
asiakasosallis- Uudet tuotteet, Pikaruoka,
. Vakuutukset, take-
tuminen Auto awaykahvi,
karkkipussi

KUVIO 1 Foote, Cone & Belding -ruudukko Vaughnia (1980, 31) mukaillen.

Tyypillisesti korkeaa ostoprosessin aikaista asiakasosallistumista vaativat (eng.
high-involvement) tuotteet vaativat kuluttajalta tarkkaa harkintaa ennen
ostopddtoksen syntymistd, ja ostoprosessin loppuun viemiseen liittyy korkean
riskin tunne (Matusinska & Stoklasa 2022). Toisaalta kuluttajalle onnistunut
ostopddtos tdllaisissa korkeaa asiakasosallistumista vaativissa tuotteissa tuo
yleensd suurta tyytyvdisyyttd ja merkityksellisyyden tunnetta. Tallaisia
tuotteita voivat olla esimerkiksi lomamatkat, auto tai oma asunto. Myos
luksustuotteet, kuten tdssd tapauksessa taideteos, voidaan mieltdd suoraan
korkeaa osallistumista vaativiksi hankinnoiksi (Lin 2012). Matalaa
asiakasosallistumista (eng. low-involvement) vaativat tuotteet puolestaan ovat
tyypillisesti  pdivittdistavaraa, jota ostetaan tottumuksellisemmin, eikd

ostoprosessi ole ajallisesti pitkd tai suurta kognitiivista ponnistelua vaativa
(Matusinska & Stoklasa 2022).
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Lisdksi tuotteet voi jaotella sen mukaan, kuinka paljon ostopddtos ja -prosessi
perustuu jarkeen, ja kuinka paljon tunteisiin (Haley & Pittman 2022).
Henkivakuutuksen ostaminen voi vaatia korkeaa asiakasosallistumista ja
jarkeen perustuvaa pddtoksentekoa, kun taas esimerkiksi kihlasormuksen
ostamiseen vaikuttaa jirked enemmadn tunteet. Matalaa asiakasosallistumista
vaativat tuotteet voivat niin ikddn olla enemmadn jarkiperusteisia tai
tunneperustaisia: esimerkiksi pdivittdiset ruokaostokset liittyvat
tottumukselliseen, jarkeen perustuvaan ostamiseen, kun taas karkkipussin,
takeaway-kahvin ostaminen edustaa nopeaa tarpeen tyydytystd ja
tunneperustaista ostamista.

Vaughnin (1980) mallia mukaillen taideteos ja muut luksustuotteet voisi
uskoa asettuvan ruudukossa korkean asiakassitoutumisen ja vahvan
tunnereaktion myo6td oikeaan laitaan, jota tukee myos Hiscoxin tekemd
tutkimus taiteen ostoprosessin vaiheista: eri vaiheet vievit aikaa ja kuluttaja
tekee paljon taustatyotd ennen ostopddtoksen tekemistd (Hiscox 2017, 16).
Kuten edellisessd luvussa on todettu, on syytd kuitenkin huomioida, ettd
kuluttajan prosessi on aina vyksilollinen - ostoprosessiin ja pddtoksiin
vaikuttavat aina kuluttajan tausta, persoona, elintaso, arvot ja asenteet (Biel,
Gaérling ja Marell 2010). Korkeasta elintasosta nauttivalle ravintolaillallinen tai
kalliin designesineen ostaminen voi olla tottumuksellisempaa, kuin tavallisen
tulotason omaavalle. Toisaalta esimerkiksi auton ostaminen voi toiselle olla
nimenomaan jarkiperusteiseen pddtoksentekoon perustuva hankinta, kun
toiselle saman hankinnan tekeminen perustuu enemman tunteeseen (Haley &
Pittman 2022). Lisdksi kuluttajan ostopddtokset voivat myos heijastaa kuluttajan
identiteettid, ja toisinaan hankinnat voivat olla myos sosiaalisten seikkojen tai
kuluttajan aiempien kokemusten vauhdittamia (Biel, Garling ja Marell, 2010).
Ndin ollen tuotteiden kategoriointi jdrjen, tunteen ja ostoprosessin aikaisen
asiakasosallistumisen mukaan riippuu aina kuluttajasta.

Hiscox on vuoden 2017 raportissaan eritellyt tarkemmin juuri taiteen
ostoprosessia verkossa ja kuluttajan tarpeita ja huolia sen eri vaiheissa (ks.
Kuvio 2). Raportissa esitetty malli pohjautuu laajaan kyselytutkimukseen, johon
vastasi kaikkiaan 758 taiteen ostajaa. Malli hahmottaa ostoprosessin
kuusivaiheiseksi: Vaiheisiin kuuluu tiedostaminen, tiedonhaku, harkinta, arvon
ja hankinnan perustelu, itse ostotapahtuma, sekd mahdolliset jdlkitoimet ja
jalleenmyynti. (Hiscox 2017, 19).
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1.
Tiedostaminen

6.
Ostamisen
jdlkeiset toimet

2.
Tiedonhaku

Taiteen
ostoprosessi

5.
Ostotapahtuma

4.
Arvon ja
hankinnan
perustelu

KUVIO 2 Taiteen ostoprosessin eri vaiheet Hiscoxin (2017, 16) mallia mukaillen.

Hiscoxin (2017) teettdmédn kyselytutkimuksen mukaan vertaisviestintd (eng.
Word of Mouth) ja sosiaalinen media ovat kaikista tarkeimmaét kanavat saada
tietoa taiteen ostomahdollisuuksista Internetissa (Hiscox 2017, 17). Korkeaa
asiakasosallistumista vaativien tuotteiden kohdalla on niin ikddn todettu, etta
ulkopuolisten sivustojen arviot ja saatavilla oleva tieto vaikuttaa merkittdavasti
ostoprosessiin (Gu, Park & Konana 2012). Ostajat kdyttdvat enenevissda méadrin
aikaa eri alustojen taidevalikoimaan tutustuen, ja kilpailun lisddntyessa
kayttdjakokemus ja teosten laatu nousevat keskioon sopivan online-
markkinapaikan valinnassa (Hiscox 2017, 17). Verkkosivujen hyvalld
visuaalisella ilmeelld ja tunnelmalla on positiivinen vaikutus ostohalukkuuteen,
ja hyvin tehty verkkokauppa-alusta viahentdd koetun riskin tunnetta (Jain 2021).
Tamd on luonnollinen kehityskulku, silli kun muukin ostaminen siirtyy yha
enemmadn verkkoon, kuluttajien kokonaisuudessaan internetissa kdyttaméansa
aika on lisddntynyt ja ndin ollen tutkimusta ja vertailua sopivan kanavan
suhteen on mahdollista tehdd enemman.

Tietoisuuden lisdamisen ja online-alustojen vililld vallitsevan kilpailun
kannalta myos offline-ympdristossd tapahtuvan myynnin tiedostaminen on
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tarkedd taiteen vilittdjille. Luksusostajat pitdvidt tarkednd sitd, ettd tuotteen
ostamisen kokemus verkossa niin tunnelmaltaan kuin muulta ymparistoltaan
vastaa kokemusta paikan padlld asioimisesta (Kim, Choi & Lee 2015). Hiscoxin
tutkimuksessa taiteen ostajille oli kriittistd, ettd myynnissd oleva taide on yhtd
laadukasta kuin offline-markkinoilla: 91 prosenttia vastaajista ilmoitti sen
olevan tdrkein ostamiseen vaikuttava tekijd, ja suurin este ostamiselle oli
kokemus siitd, ettd online-myyntiin tuleva taide on sellaista, joka ei muissa
kanavissa mene kaupaksi (Hiscox 2017, 17). Jos taiteen myyjd on luotettava
toimija my0s offline-ympdristossd, voidaan olettaa, ettd kuluttaja on
luottavaisempi my6s saman myyjan internet-alustalla (Krasnostavskaia,
Pletneva, Kupriyanova & Golovkina 2020). Ndin ollen jakelukanavien tarjonnan
ja tunnelman yhtendisyys on erittdin tarkeda.

Kun mieluinen ostokanava on 16ytynyt, ostaja etsii lisdd tietoa taiteesta ja
teoksista. 79% ostajista toivoi saavansa enemman taustatietoa niin taiteilijasta
kuin teoksistakin (Hiscox 2017, 17). Tiedonhaussa korostui myos ostoalustan eri
kanavissa tarjolla oleva sisdlto: ostajat halusivat itse taideostoksen lisdksi myos
oppia lisdd ostoprosessin aikana (Hiscox 2017, 17). Korkeaa sitoutumista
vaativissa hankinnoissa on tyypillistd, ettd tuotetiedot ja saatavilla oleva
taustatieto tutkitaan huolellisesti ennen ostopdatoksen tekemista.

Harkintavaiheessa taiteen ostajat ilmaisivat, ettd muiden asiakkaiden
arvostelut, sekd mahdollinen muu asiakaspalaute esimerkiksi sosiaalisen
median tykkdysten muodossa, olisi erityisen tdrkedd ostopddtoksen tukena
(Hiscox 2017, 17). Vaikka téllaiset kdytdnnot eivét taidemaailmassa olekaan
olleet yleisid, on ymmarrettdvdd, ettd tehdessddn potentiaalisesti satojen,
tuhansien tai jopa satojen tuhansien eurojen arvoista ostosta, muiden
asiakkaiden kokemukset lisdisivdt luotettavuuden tunnetta tuoden varmuutta
ostajalle. Myos muissa korkeaa asiakasosallistumista vaativissa tuotteissa
muiden asiakkaiden arvostelut vaikuttavat ostohalukkuuteen (Park, Lee & Han
2007).

Harkinnan jilkeen ostaja hakee perusteita teoksen hinnan ja laadun
suhteelle  (Hiscox 2017, 19). Taideteokseen liittyvien visuaalisten
ominaisuuksien ja aitouskysymysten tarkastelu ndkemdttd johtaa siihen, etta
tdimd ostoprosessin vaihe voi olla lopulliseen ostopddtokseen pddtymisen
kannalta varsin kriittinen. Muunlaisia ostoksia tehdessd ostajat eivit kenties
kyseenalaista verkossa esitettyjen kuvien vastaavuutta suhteessa todelliseen
tuotteeseen, etenkin jos myyijd tai valittdjd on luotettavaksi tunnustettu. Myos
hintatietojen saatavuus ja ldpindkyvyys sekd teoksen kuntotietojen saaminen
ennen ostopddtostd olivat tdarkeitd (Hiscox 2017, 19). Ostajista 73 prosenttia
kaipasi tdssd ostoprosessin vaiheessa myods ammattilaisen tukea (Hiscox 2017,
19).

Itse ostotapahtuman yhteydessd tarkeintd tietoa kuluttajalle ovat
lopullinen hinta ja muut faktatiedot esimerkiksi toimitukseen, vakuutuksiin ja
palautuksiin liittyen (Hiscox 2017, 19). Peilaten jo aikaisemmassa luvussa
mainittuihin verkkokaupan haasteisiin, ei ole ihme, ettd erityisesti tiedot
palautuskdytdannoistd ja ostajan oikeuksista korostuvat tdssd vaiheessa
prosessia.
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Taiteen ostajalle ostotapahtuman jilkeiseen prosessiin kuuluu luonnollisesti
teoksen toimituksen odotus, vastaanottaminen ja teoksen sijoittelu. Lisdksi
mahdollisen jadlleenmyynnin suunnittelu voi olla ostajalle tarked seikka, ja ndin
ollen ostajaa saattaisi myos palvella tiedoksiannot kyseessd olevan taiteilijan
urakehityksestd (Hiscox 2017, 19). Ostotapahtuman jédlkeiseen prosessiin lukisin
my0s mahdolliset teoksen sdilytykseen ja huoltoon liittyvit seikat, silld nekin
voivat askarruttaa ostajaa.

Niin Hiscoxin (2017) taiteeseen keskittyvan tutkimuksen kuin
luksustuotteiden ostoprosessin tutkimuksen valossa taiteen ostoprosessi on
tyypillisesti pitkd ja monivaiheinen. Varsinaisen prosessin kestosta ja siten
koetun riskin tunteesta ei ole taiteen osalta paljoa tutkimusta, mutta Hiscoxin
(2017) tutkimus indikoi, ettd ostajilla on monia riskin tunteeseen vaikuttavia
ajatuksia, ja ostajat kaipaavat varmuutta prosessin eri vaiheissa.

Oman monimutkaisuutensa ostoprosessiin tekee myos digitalisaatio.
Vaikka ostoprosessin vaiheita pystytdankin hahmottamaan erilaisin mallein, on
mahdotonta tietdd, kuinka monta kontaktipistettd ostoalustan eri kanavilla on
kuluttajan kanssa ennen ostopddtoksen syntymistd. Vaikka nykyaikana ostajan
polun mittaamiseen on olemassa paljon erilaisia teknologioita, etenkin
markkinoinnin kaikkikanavaisuuden (eng. omnichannel) myo6td ostajan
todellisten vaiheiden ja vuorovaikutuksen ostoalustan tai tuotetta myyvéan
yrityksen kanssa selvittimiseen ovat pienet. Luksuksen kuluttajien suhteen
moni- ja kaikkikanavaisuus on saanut esiin eri ostokanavien yhteiskdyttoda. Osa
luksuksen ostajista kayttdd kivijalkaliikkeitd ikddn kuin tuotendyttelyind (eng.
showroom) ja tekevdat helppouden vuoksi lopullisen ostoksen internetissd
tutustuttuaan tuotteeseen ensin paikan pddlld (Jain & Shankar 2023).
Nuoremman sukupolven taas on huomattu ostavan luksustuotteita
pdinvastaisella tavalla: tietoa tuotteista haetaan ensin internetistd, ja lopullinen
ostos tehdddn paikan pddlld (Jain & Shankar 2022).

Myo6s Suomessa taiteen ostoprosessia on tutkittu. Vuonna 2014 Ornamon
liiton tekemd taiteen markkinatutkimus kertoo, ettd suomalaisille taiteen
ostaminen erityisesti verkosta on ollut vield vierasta, ja kynnys ostaa on voinut
olla korkea esimerkiksi epdtietoisuuden vuoksi (Ornamo 2014, 40). On
kuitenkin huomioitava, ettdi Ornamon tutkimukseen vastanneista ihmisistd
suuri osa on ollut tavallisia suomalaisia kuluttajia, eikd pelkéstddan taiteen
ostajiksi identifioituvia (Ornamo 2014, 4). Kyselytutkimuksen haasteena on
myoOs se, ettd taidetta ei maddritelld, vaan raportin perusteella tutkimukseen
vastaaja voi puhua taiteen ostamisesta, vaikka kyseessd ei olisikaan
ammattimaisesti toimivan taiteilijan tekemd teos. Tutkimus antaa kuitenkin
tietoa siitd, millaiset seikat helpottaisivat taiteen ostamista, ja suomalaisten
vastaajien mielestd digitaalisia kanavia tulisi hyodyntdd ja ostamisen olisi
oltava eldmyksellinen ja helppo kokemus (Ornamo 2014, 41). Myos
markkinointia ja uusia kanavia p&dstd taiteen ddrelle toivottiin, ja erityisesti
verkkokauppa koettiin hyvin vieraaksi paikaksi (Ornamo 2014, 33, 41).

Aikaisempi tutkimus antaa hyodyllista tietoa siitd, miten markkinointi voi
tukea ostajaa ostoprosessin eri vaiheissa ja minkélaista tietoa ostajat kaipaavat
taideteoshankintojensa tueksi.
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3.3 Taiteen ostamisen motivaatiot

Ostomotivaatiolla tarkoitetaan sitd prosessia ja kdyttdytymismallia, joka ajaa
kuluttajan tekemddn ostopddtoksid. Motivaatio syntyy, kun kuluttaja tunnistaa
tarpeen, joka voidaan ratkaista kuluttamalla. Useimmiten kuluttajan tarpeet
ovat jaoteltavissa hyoddyllisiin ja hedonistisiin tarpeisiin (Solomon ym. 2016,
199).

Yksi tapa hahmottaa ostomotivaatioita on ajatella motivaation olevan
negatiivinen tai positiivinen. Negatiivinen motivaatio ilmenee, kun kuluttaja
pyrkii esimerkiksi poistamaan ongelman tai vélttam&dan ei-toivottua
lopputulosta (Percy & Rossiter 1992, 268). Positiivinen motivaatio puolestaan
ilmenee tilanteissa, joissa kuluttaminen palkitsee kuluttajaa sosiaalisesti,
psykologisesti tai fyysisesti (Percy & Rossiter 1992, 268).

Museologi ja kerdilyn tutkimukseen erikoistunut Susan Pearce (1994) on
tutkinut ihmisten suhdetta materiaaliseen maailmaan ja kirjoittanut myos
ihmisten tarpeesta kerdilyyn. Ihmiselle on luontaista ostaa sellaisia tuotteita,
jotka ilmentdvdt tdmédn identiteettid ja jotka liittdavédt hdnet osaksi toivottua
sosiaalista ryhméa (Pearce 1994a, 38-40). Kerdily harrastuksena ja eldméntapana
voi olla tiettyjen hankintojen tdrkein motiivi: kerdilijat hankkivat itselleen
esineitd, jotka korostavat heitd itseddn, ja joihin kytkeytyy aina my6s symbolista
arvoa (Baekeland 1994, 205).

Taiteen ostamisessa erityistd on se, ettd taiteesta voi useimmiten nauttia
muutenkin, kuin omistamalla sitd. Frederick Baekeland (1994) kirjoittaa, ettd
taiteen kerdilijat ovat intohimoisia taiteesta, ja sen omistamisella on heille
erityistd psykologista merkitystd. Taiteen omistaminen viestii muille
sivistyneisyydestd ja mausta, ja kenties myos vallastakin (Baekeland 1994, 206-
207). Hyvin intohimoiselle kerdilijdlle kokoelmaan sopivan teoksen 16ytaminen
on my0s palkinto vaivanndolle (Baekeland 1994, 206). On kuitenkin
huomioitava, ettd kaikki taidetta ostavat eivit kerdile kuin pienimuotoisesti, ja
yksi tdarked motiivi on myos kauneuden ja esteettisen mielihyvéan tavoittelu
(Baekeland 1994, 217-218).

Samantyyppisid motivaatioita on ndhtdvissé myos luksustuotteiden
hankinnalle. Ghosh & Varshney (2013) maadrittelevat tarkeimmiksi
luksustuotteiden ostomotivaatioiksi hedonismin, huomiota herittdvyyden ja
itseilmaisun. Hedonistisen motivaation taustalla on tarve nautinnolle ja
nopealle mielihyviélle ostoksen yhteydessd. Huomion herdttdimisen motivaatio
puolestaan on kytkoksissd tunteeseen siitd, ettd ostoksella halutaan tuoda omaa
statusta esille. Itsensd ilmaisuun liittyvdt ostomotivaatiot liittyvit siihen,
millaiseen joukkoon kuluttaja haluaa itsensd lokeroituvan valintojensa
perusteella, ja millaisesta joukosta hdn haluaa erottua. Viimeksi mainittu
perustuu siihen, ettd luksustuotteisiin heijastetaan paljon symbolista arvoa, joka
taten ohjaa kuluttajan valintaa (Ghosh & Varshney 2013). On myos todettu, etta
tarve uniikkiuteen ja laatuun sekd tuotteen vidhdinen saatavuus toimivat
ajureina motivaatioille (Nkankwo, Hamelin & Khaled 2014). Erityisesti
yksityisten henkiloiden taiteen ostamiseen voisi kuvitella liittyvan
samankaltaisia motiiveja.
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Taiteen ostomotivaatioista on tehty viime vuosina mddréllistda tutkimusta.
Hiscox (2023) on kartoittanut taiteen ostajien motivaatioita laajamittaisesti
teettamalld haastattelut ja  kyselytutkimukset 60 erilaisella taiteen
ostomahdollisuutta tarjoavalla verkkoalustalla. Vastaajien ostomotivaatioista
tarkeimpdnd ndyttdytyy ostamisesta saatavat tunnetason hyodyt ja intohimo
taiteeseen, ja kahtena seuraavaksi tdarkeimpéand ovat sosiaaliset vaikutukset ja
taidealan tukeminen sekd sijoittaminen ja arvonnousupotentiaali. Viimeisten
vuosien aikana ostomotivaatioiden suhteen ei ole tapahtunut merkittavid
muutoksia. (Hiscox 2023).

Kyselytutkimuksessa ~on  huomioitava, ettd valmiiksi annetut
vastausvaihtoehdot voivat jattdd yksittdisten kuluttajien motivaatioita
paljastamatta. Hiscoxin (2023) tutkimuksessa esimerkiksi omaan identiteettiin ja
toisaalta taiteeseen liittyvdn intohimon suhteen motivaatiot voivat olla
limittédiset.

Myo6s kansainvilisesti toimiva taiteen verkkokauppa Artsy.com on
tutkinut omien asiakkaidensa ostomotivaatioita. Artsyn vuoden 2019 raportissa
tirkeimpdnd motivaationa kerdilijat pitivdit oman kodin sisustusta ja
mahdollisuutta tuoda hankinnoilla inspiraatiota omaan eldmé&ddnsd (Artsy
2019,). Vaikka Artsy.comin otanta onkin pienempi, se avaa hiukan tarkemmin
emotionaalisia hyotyjd, jotka ostajat listaavat motivaatioiksi: kodin
sisustaminen ja taiteen myonteinen vaikutus inspiroituneisuuteen voitaneen
molemmat laskea emotionaalisiksi hyodyiksi. Myos Artsyn raportissa tuen
osoittaminen taideyhteisolle ja sijoittaminen ndyttaytyvat tarkedand (Artsy 2019).

Suomessa ainoa loydettdvissd oleva laajempi méadrallinen tutkimus taiteen
kuluttajista =~ on  muotoilualan  liitto =~ Ornamon  (2014)  tekemd
taidemarkkinatutkimus. Suomen kokoisen pienen taidemarkkinan tutkimus
keskittyy erityisesti nakokulmaan, jossa ostajana ovat tavalliset suomalaiset.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd ostettaessa taidetta omaan kotiin tirkeimpand
taiteen antina on sen kyky tuottaa mielihyvadd, ja seuraaviksi tdrkeimpana
kauneus ja ajatusten herdttdiminen (ks. Kuvio 3). Myos sijoittaminen mielletiin
yhdeksi anniksi. Kysymyksen asettelu ei ole johtanut taiteen tukemisen
nousemiseen yhdeksi motivaatioksi, mutta tutkimuksen tuloksissa kdy ilmi,
ettd suomalaiset kokevat tukemisen olevan tekijd, joka tekee taiteen ostamisesta
muusta kulutuksesta poikkeavaa. (Ornamo 2014). Oleellista on myds, ettd
taiteen ostajat jatkavat kotoa opittua perinnettd: suomalaisen taiteen
markkinatutkimuksessa kdy ilmi, altteimpia taiteen ostajia ovat sellaiset
ihmiset, joiden lapsuudenkodissa on ollut taidetta (Ornamo 2014, 8).

Suomen kokoisella pienelld markkinalla motivaatiot ovat jokseenkin
samanlaisia, kuin isommissa markkinatutkimuksissa on kdynyt ilmi.
Tutkimukset on kuitenkin toteutettu madrallisia menetelmid ja kyselypohjia
kdyttden, joten syvillisempdd tietoa motivaatioiden taustoista ei ole laajasti
saatavilla.
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KUVIO 3 Ornamon (2014) kyselytutkimus taiteen ostamisen syistd (Ornamo 2014, 18).
Nayttokaappaus. 1.6.2024

Ostamiseen ja erityisesti luksustuotteisiin liittyvdn suuren nautinnon vuoksi
kuluttamisen motiivi voi liittyd myos epamukavuuden viélttamiseen. Covid-19
pandemian aikana ja sen jdlkeen on tehty paljon tutkimuksia kuluttajien
ostokdyttdytymisen muutoksista. Erityisesti luksustuotteiden myynnissa nakyi
pandemian aikana ilmio, jossa kuluttajat pyrkivdt kompensoimaan
karanteeneista ja epdvarmuudesta johtuvia negatiivisia tunteita (Lins, Aquino,
Costa & Koch 2022). Erityisesti taiteen kohdalla voisi olettaa, ettd ostajat paitsi
keskittyvdt enemmdn kotiympdristoonsd ja siten myos panostavat sen
ulkondkoon, he myos samalla pyrkivdt paikkaamaan epdmukavuudesta
aiheutuneita tunteita. Vaikka taiteen myynti laski globaalisti pandemian aikana,
verkkokauppa nousi (Hiscox 2022, 4) ja mahdollisti ostamisen karanteeneista ja
rajoituksista huolimatta. Tama kertoo siitd, etteivat ostajat piddttdytyneet tdysin
ostamasta. On kuitenkin mahdollista, ettd kuluttajakdyttdytyminen ja siten
my0s taiteen ostaminen ylipddnsd on kuluttajan tapa palkita itseddn tai paikata
negatiivisia tuntemuksia pandemiasta tai globaalista epdvarmuudesta
riippumatta.

Kun tarkastellaan edelld kasiteltyjd taiteen ostamisen motivaatioita Percyn
ja Rossiterin (1992) mallin mukaan, taiteen ostamisen motivaatioiden voisi
olettaa olevan lahtokohtaisesti positiivisia, ja kuten muissakin luksukseksi
miellettdvissd tuotteissa, pddasiallisia motivaatioita ovat esteettinen nautinto,
mielihyvéd, kuluttajan itseilmaisu ja inspiraatio sekd sosiaalinen palkitsevuus.
Epédvarmojen aikojen myotd toisinaan motivaatio voi kuitenkin olla myos
negatiivisten tunteiden kompensointi.

Kun puhutaan verkko-ostamisesta, motivaatioita liittyy itse tuotteen
lisdksi my06s ostamisen tapaan. Internetin avulla kuluttajat voivat etsid, vertailla
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ja tehdd ostoksia omatoimisesti poistumatta kotoaan, mikd tekee verkko-
ostamisesta hyvin saavutettavan tavan ostaa. Tdssd erityisesti luksuksen tarkedd
on helppous, hinta, tuotteiden helppo saatavuus ja luottamus kyseessd olevaan
brandiin (Liu, Burns & Hou 2013). Puhuttaessa taiteesta voidaan ndhdad
samankaltaista ostamisen helppoutta: esimerkiksi Suomessa taidegalleriat ovat
keskittyneet Eteld-Suomeen ja pddkaupunkiseudulle (Frame Contemporary
2023), joten ostajan on luontevaa ja helppoa etsid mieleisid teoksia internetistd,
jos asuu muualla. Toisaalta paikan pd&dllda galleriassa asiointi tarjoaa
mahdollisuuden eldmykseen, kun teoksia voi katsella rauhassa ja kokea niiden
visuaalisuuden omin silmin. My6s muiden luksustuotteiden ostajat arvostavat
kivijalkaliikkeissda ~ juuri  ostokokemuksen  esteettistd  eldmystd ja
henkilokohtaista palvelua, kun taas verkko-ostajat pitdvdt myyjan ldsndoloa
useimmiten epamiellyttdvand (Liu ym. 2013). Ndin ollen on huomattava, ettd
my0s ostokanava vaikuttaa motivaatioihin ja kuluttajien tarpeisiin. Niin ikdan
markkinoinnilla on motivaatioon oma vaikutuksensa.
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4. INSTAGRAM TAITEEN
MARKKINOINTIKANAVANA

Téassd luvussa késitellddn Instagramia taiteen markkinoinnin ja ostamisen
nakokulmasta. Lisdksi avataan Instagram-markkinoinnin tehokkuutta
kasittelevad kasitteistod ja tutkimusta.

4.1 Instagram markkinointi- ja myyntikanavana

Sosiaalinen media on viime vuosikymmenind noussut keskeiseksi osaksi
liiketoimintastrategioita monilla aloilla ja sosiaalisen median alustoista on tullut
my0s osa ihmisten pdivittdistd vuorovaikutusta (Teo, Leng & Phua 2018, 1). Jo
vuonna 2008 tehdyssd DEI Worldwiden tutkimuksessa huomattiin sosiaalisen
median keskeinen rooli kuluttamiseen. 70% kyselyyn vastanneista kuluttajista
oli kdyttanyt sosiaalisen median sivustoja tuotetietojen etsimiseen, ja ndista
vastaajista 49% kertoi tehneensd ostopddtoksid loytaménsa tiedon pohjalta (DEI
Worldwide 2008, 4). Lisdksi kuluttajat myos jakavat tietoa ja vertaisviestivét
kokemuksistaan sosiaalisessa mediassa (DEI Worldwide 2008, 5).

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille paljon mahdollisuuksia sitouttaa
asiakkaitaan ja mitata markkinointinsa onnistuneisuutta (Hallock, Roggeveen &
Crittenden 2019). Suurin osa sosiaalisen median markkinoinnista nojaa
digitaaliseen  sisdltomarkkinointiin  (eng.  digital  content  marketing).
Sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa keskitytdan halutun
kohdeyleison kannalta oleellisen sisdllon tuottamiseen ja jakamiseen ennalta-
suunnitelluissa markkinointikanavissa (Content Marketing Institute 2024).

Asiakassitoutuneisuudella (eng. customer engagement) kuvataan kuluttajan
suhdetta kyseessd olevaan brandiin tai yritykseen, ja on todettu, ettd kuluttajat
muodostavat brandeihin ja tuotteisiin vuorovaikutussuhteita, joihin liittyy niin
kognitiivisia, emotionaalisia kuin kadyttdytymiseen kiinnittyvid ulottuvuuksia
(Brodie, Hollebeek, Juri¢, & Ili¢ 2011). Sosiaalisessa mediassa
asiakassitoutuneisuutta mitataan mm. tykkédysten, jakojen ja kommenttien
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mddrdssd, ja sen on todettu vahvistavan mm. kuluttajan myonteistd
suhtautumista brdndiin, brandiuskollisuutta ja muita yrityksen menestyksen
kannalta tarkeitd ilmicitd (Wahid & Gunarto 2022, 1). Erityisesti tykkdykset ja
kommentit kuvaavat brandin ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta ja jossain
madrin myos asiakkaan mieltymyksid julkaisuun liittyen (Ghazali, Rahman &
Mutum 2022, 8). Digitaalisella sisdltomarkkinoinnilla voi luonteestaan riippuen
olla paljon vaikutusta asiakassitoutuneisuuteen sosiaalisessa mediassa sen
perusteella, onko sisdltd luonteeltaan ostamiseen kannustavaa eli
transaktionaalista, hyodyllistd ja jdarkeen vetoavaa eli rationaalista, vai
vuorovaikutukseen pyrkivad (Wahid & Gunarto 2022).

Korkea asiakassitoutuneisuus korreloi yleensd korkean ostoprosessin
aikaisen asiakasosallistumisen (eng. involvement) kanssa, ja voi siten auttaa
yrityksid myos ennakoimaan kuluttajan toimintaa (Hollebeek, Glynn & Brodie
2014). Sitoutunut asiakas suhtautuu brandiin myonteisesti, pitdd brandid
tiiviisti mukana ajatuksissaan ja on valmiimpi kdyttimaddn enemmén aikaa ja
energiaa brandin kanssa vuorovaikuttamiseen (Hollebeek ym. 2014). Ndin ollen
aktiivinen ja sitoutunut sosiaalisen median kdyttdytyminen voi kertoa tuotteen
suuresta merkityksestd asiakkaalle, ja timdn motivaatiosta kdyttdd enemmaéan
aikaa tuotteiden kuluttamiseen liittyvdadn padtoksentekoon (Hollebeek ym.
2014).

Yksi keskeisistd sosiaalisen median alustoista on Instagram, joka tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden saavuttaa suuren yleison visuaalisen sisdllon avulla.
Alun perin Instagram perustettiin sitd varten, ettd ihmiset voisivat alustalla
jakaa kuvia omalle seuraajapiirilleen (Ting, Wong, de Run & Choo 2015, 1).
Sittemmin tavallisten ihmisten lisdksi my0s yritykset ovat siirtyneet
Instagramiin, tuoden yritykset ja kuluttajat, tai toisin sanoen myyjét ja ostajat
samalle alustalle. Kuluttajat kayttdvat Instagramia seuratakseen itselleen
laheisid ihmisid ja Instagram-vaikuttajia, ja ndiden tilien lomassa myos yritykset
voivat luoda omat tilinsd ja kdyttdd Instagramin monipuolisia
markkinointityokaluja omaa online-ndkyvyyttdan parantaakseen (Meta 2024a).

Erityisesti kayttoliittyméansa vuoksi Instagram voi olla hyvin kiinnostava
alusta kuluttajatuotteita tarjoaville yrityksille. Instagramia kadytetddan
pddsddntoisesti dlypuhelimella, ja ostoksia tehdddn enenevissd maédrin
mobiilissa. Pelkdstddan Suomessa joka kolmas verkkokauppaostos tehtiin
mobiiliselainten kautta vuonna 2018 (Kaupan liitto 12.3.2018).

Kenties merkittdvin Instagramin piirre on sen visuaalisuus. Se
mahdollistaa kuvien, videoiden ja tarinoiden jakamisen seuraajayleisolle, ja
vaikka alusta onkin muuttunut paljon sen perustamisen jdlkeen, ovat kuvat ja
videot yhd sen tdarkein elementti. Erilaisia julkaisutyyppejd (esim. kuvat, videot,
kuvakarusellit ja storyt) kayttamalld yritykset voivat luoda tunneyhteyttd
kuluttajiin, lisdtd ndakyvyyttddn ja tunnettuuttaan, tarjota kuluttajalle apua eri
ostoprosessin vaiheisiin ja tehostaa myyntid, sekd vahvistaa kuluttajien
brandikokemuksia myos ostamisen jdlkeen (Tafesse & Wien 2017). Myynnin
kannalta Instagramin visuaaliset mahdollisuudet ovat erityisen tehokkaita.
Yritykset voivat hyodyntdd visuaalisuutta ja trendeja esitelldkseen tuotteitaan
houkuttelevasti ja luovasti ja tarjota ostomahdollisuutta suoraan julkaisuissa,
mikd mahdollistaa my6s arvokkaan datan kerdamisen julkaisujen ja tuotteiden
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toimivuudesta (Jones & Lee 2022). Tuotteiden tiedot voi asettaa ndkyviin
selvasti ja julkaisuihin voi liittdd useampia kuvia ja videoita hintatietoineen.
Myos monet erilaiset julkaisutyypit tarjoavat yrityksille mahdollisuuksia
optimoida markkinointistrategiaansa Instagramissa (Jones & Lee 2022).

Visuaalisuuden ollessa Instagramin keskeisin elementti, yritysten taytyy
olla erityisen tietoisia julkaisujensa laadusta. Korkealaatuiset kuvat nostavat
kuluttajien ostohalukkuutta ja luovat kuvan myos korkealaatuisesta tuotteesta
(Teo ym. 2019).

Sekd pienille ettd suurille yrityksille Instagram tarjoaa mahdollisuuden
reagoida kuluttajakdyttdytymiseen ja vuorovaikuttaa suoraan kuluttajien
kanssa (Tajudeen & Harun 2020). Taméa mahdollistaa jatkuvan ldsnédolon sielld,
missd potentiaaliset asiakkaat ovat, ja yritykset voivat luoda omia brandistd
kiinnostuneita yhteistjd Instagramiin (Tafesse & Wien 2017). Né&in ollen brandit
voivat hyodyntdd Instagramin sosiaalisia ominaisuuksia tuotteiden ja oman
brandinsd markkinointiin ja  asiakassitoutuneisuuden parantamiseen:
Tykkédysten ja jakojen myo6tda myos kuluttamisesta tulee sosiaalista ja muille
nakyvad, mika saattaa kannustaa myos muita kuluttajia
asiakassitoutuneisuuteen.

Instagramin keskittyminen visuaaliseen sisdltoon tekee siitd kiinnostavan
alustan juuri taiteen markkinointiin. Lachlan MacDowall ja Kylie Budge (2022)
kasittelevat kirjassaan Art After Instagram Instagramin vaikutuksia taiteen
tekemiselle ja sen Kkatselulle. Instagram on olemassaolollaan muuttanut
taidemaailmaa, luoden aivan uutta visuaalista kulttuuria ja tapoja nauttia
taiteesta (MacDowall & Budge 2022, 9). Instagramia kayttdvat taiteen ystavét
voivat olla vuorovaikutuksessa niin instituutioihin, valittdjiin  kuin
taiteilijoihinkin samalla alustalla, jossa taidemaailman tapahtumia ja
taideteoksia esitelldaan.

Myo6s muissa erityisesti esteettistd mielihyvdd tuovissa tuotteissa
Instagramin visuaalisuus nousee tdrkedksi. Erityisesti muotivaatteiden
naispuoliset  kuluttajat hakevat Instagramista inspiraatiota omaan
pukeutumiseensa ja ovat siten myos alttiimpia ostamaan tuotteita Instagramin
sisdllostd inspiroituneena (Djafarova & Boyes 2021). Kun ajatellaan taiteen
ostamisen motivaatioita, joista yksi keskeisimmistd on tarve inspiraatiolle ja
itseilmaisulle (Hiscox 2023), voi Instagramin ndhda luontevana alustana taiteen
markkinoinnille. Seuraavassa kappaleessa késitellddn taiteen valittdmistd ja
ostamista Instagramin kautta.

4.2 Taiteen ostaminen ja markkinointi Instagramissa

Kuten muutkin toimialat, my6s taide on siirtynyt Instagramiin. Digitalisaatio
on kuitenkin ollut taidealalla hitaampaa, ja samanlainen kehitys nikyy my®os
luksustuotteissa (Kim & Ko 2010). Yhtend suurimmista haasteista erityisesti
sosiaalisen median ja luksuksen suhteen on ndhty késitteellinen ristiriita:
Luksukseen liitetddn tarve arvokkuuteen ja eksklusiivisuuteen, kun taas
sosiaalisen median perusidea on laaja vuorovaikutus suuren yleison kanssa
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(Park, Im & Kim 2020). Tdstd huolimatta on kuitenkin huomattu, ettd
pidemmalld tdhtdimelld sosiaalinen media ja sen asiakassitoutuneisuutta
lisdavat ominaisuudet osoittautuvat hyodyllisiksi myo6s luksusbrandeille (Kim
& Ko 2012; Oliveira & Fernandez 2022). Saman kehityksen uskoisi ulottuvan
myoOs taiteen markkinointiin sosiaalisessa mediassa, ja etenkin Instagram
ndyttdytyy taidemaailman jdsenille mieleisend alustana.

Taidemaailman  digitalisoituminen = ndkyy  Instagramissa  niin
valittdjatahojen, ostajien kuin taiteilijoiden tilien ilmestymisend alustalle.
Esimerkiksi huutokauppa Christie’s julkaisee omalla Instagram tililldan kuvia ja
esittelyvideoita myytavéaksi tulevista teoksista (Instagram 2024a). Instagramissa
on myos kayttdjatileja verkkogallerioille, joilla ei ole olemassa kivijalkaliiketta
(MacDowall & Budges 2022, 38). Ei olekaan ihme, ettd taiteen vilittdjatahot
ndkevit erilaiset sosiaaliset mediat merkittdvind ajureina verkkomyynneille, ja
ndistd Instagram ndahdaddn kaikista tarkeimpana (Hiscox 2021, 6).

Niin ikddn myos nykytaiteilijat julkaisevat kuvia teoksistaan ja pitavat ylla
henkilobrandiddan; esimerkiksi Yayoi Kusaman Instagram-tililld voi seurata
hédnen tyoskentelyddn ja katsella kuvia hdnen teoksistaan (Instagram 2024b).
Instagram tarjoaa paljon mielenkiintoista sisdltod taiteen ostamisesta
kiinnostuneille, ja se voidaan ndhd4 jo itsessddn paikkana, jossa katsella taidetta
(MacDowall & Budge 2022, 38).

Myo6s Suomessa vilittdjatahot ja taiteilijat ovat rantautuneet Instagramiin.
Erityisesti suuremmat galleriat, kuten Galerie Anhava tai Galerie Forsblom
julkaisevat sisdltod aktiivisesti ja tileilld on useita tuhansia seuraajia (Instagram
2024c; Instagram 2024d). Kuitenkaan kaikilla gallerioilla Instagram ei ole
aktiivisessa kdytossd. Puolestaan suomalaisista taiteilijoista on vaikeaa loytda
henkil64d, jolla ei olisi taiteeseensa keskittynyttd Instagram-tilid. Kansainvéalisesti
katsoen saman ovat todenneet myos MacDowall ja Budge vuonna 2022
julkaistussa kirjassaan (MacDowall & Budge 2022, 119). Luonnollisesti
seuraajamddrdt ja tilin aktiivisuus vaihtelevat suuresti eri taiteilijoiden kesken,
ja valmiiksi suurempaa tunnettuutta nauttivat taiteilijat lienevat herkaésti
aktiivisempia ja seuratumpia myos Instagramissa.

Instagramissa on mahdollista kadyttdd ostotoimintoa, jolloin hankinnan
pystyy tekemddn suoraan Instagramista joko Instagramin oman
kauppaominaisuuden tai ostoslinkin kautta, joka ohjaa kayttdjan verkkokaupan
omalle sivustolle (Meta 2024b). Taidealan toimijoiden keskuudessa yleisempaa
tuntuu  kuitenkin  olevan  Instagramin  kdyttaminen  nimenomaan
markkinointiin, ikddn kuin yhtend kontaktikohtana mahdollisen asiakkaan
ostoprosessissa. Esimerkiksi Saatchi Art kdyttdd Instagramia pddasiassa teosten
esittelyyn ja tiedottamiseen uusista valikoimaan tulleista teoksista, ohjaten
asiakkaat profiilin linkistd lopulta omalle verkkokauppa-alustalleen (Instagram
E 2024). Suoraan julkaisuissa ei kuitenkaan ndy linkkejd tai osta-painikkeita
(Instagram 2024e).

Suomalaiset galleriat, joista toistaiseksi vield vain osalla on jonkinlainen
verkkokauppaominaisuus, eivdt havainnoinnin perusteella ole ottaneet
Instagramin osto-ominaisuuksia tai suoraan verkkokauppaan ohjaamista
kayttoon, vaan pddasiallisesti Instagram-tilit ovat kdytossd ndyttelyistd ja
gallerian muista tapahtumista tiedottamiseen.
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Instagramin  kaikille kayttdjille samanlaisena toimiva kayttdgjdtili  ja
standardoidut julkaisuformaatit luovat taiteilijoiden ja valittdjien kesken
tietynlaista tasa-arvoa, ja mahdollistavat uusien yleistjen saavuttamisen
aikaerot ja maarajat ylittden (MacDowall & Budge 2022, 127). Toisaalta
Instagramin ollessa valtava alusta, jossa lukuista muutkin toimialat ja yritykset
kilpailevat kayttdjien huomiosta, vahvan Instagram-tilin ja myyntid tehostavan
sisdllon rakentaminen vaatii huomattavasti tyotd ja jatkuvaa optimointia, mika
ei kenties ole taiteen kannalta olennaisinta (MacDowall & Budge 2022, 127).
Tamd muokkaa taiteilijan tyon vaatimuksia ja toisaalta myos taiteen esittelyd ja
sen tekemistdkin; taide joka toimii ja vakuuttaa gallerioissa, ei valttamatta
saavuta samaa efektid Instagramissa.

Huomionarvoista on, ettd juuri ostajien mielestd Instagram on merkittdava
kanava taiteen loytdmiseen. Sosiaalinen media on koko ajan suuremmin
vaikuttava tekijd taiteen ostamisessa, ja Instagram ndhdaan alustoista kaikkein
tarkeimpdnd. (Hiscox 2021, 14) Ostajat raportoivat tdarkeiksi syiksi seurata
Instagramia pysydkseen ajan tasalla taiteilijoista, jotka ovat heille jo
entuudestaan tuttuja, 16ytdd uutta taidetta ja taiteilijoita, sekd 16ytdd taidetta,
jota voi ostaa. Puolestaan eniten ostamiseen vaikuttavina sosiaalisen median
vaikuttajina ndhddan galleriat, sekd taiteilijat ja taiteilijastudiot (Hiscox 2021,
15) Tam&d on mielestdni hyvin ymmarrettavissd siksi, ettd todenndkoisesti
taiteilijat ja galleriat postaavat konkreettisesti eniten kuvia taideteoksistaan,
joka on sisdllollisesti houkuttavampaa ostamisen kannalta.

Tiedonhakemisen ja inspiraation hakemisen lisdksi Instagram on taiteesta
kiinnostuneille myos ostopaikka. Hiscoxin taidemarkkinaraportin mukaan 74 %
taiteen ostajista kdyttdd Instagramia, ja ostajien siirtyminen Instagramiin on
kithtynyt koko ajan viimeisten vuosien saatossa. Kaikista kyselytutkimukseen
osallistuneista taiteen ostajista 29% sanoi ostaneensa taidetta Instagramin
vilitykselld viimeisen 12 kuukauden aikana, ja nuorempien, alle 35-vuotiaiden
ostajien keskuudessa vastaava madra oli 42 prosenttia. (Hiscox 2023, 18).

Instagramin visuaalisuus ja sen kédyttdjien tottuneisuus katselemaan kuvia
ja videoita on omiaan erityisesti taiteen ja designin markkinointiin. Kuten jo yllad
on mainittu, erityisesti taiteen visuaalisuus ja kokemuksellisuus ovat olleet
haasteita siirtyessd online-alustoille. Ndin ollen Instagramin keskittyneisyys
audiovisuaaliseen sisdltoon tekee siitd kiinnostavan paikan taiteen
markkinointiin ja ostamiseen.

Erityisesti taiteen ostoprosessin kannalta Instagramin kédyttoon taiteen
myyntikanavana liittyy kuitenkin myos haasteita. Koska Instagram ei
lahtokohtaisesti ole kauppapaikka, vaan sosiaalisen median alusta, Instagramin
kayttdjat eivat kaytda sitd ensisijaisesti ostaakseen, vaikka saattavatkin etsia
tietoa uusista oston mahdollisuuksista. Ennen muuta Instagramia kdytetdaan
tavanomaisemmin ajanvietteend (Voorveld, van Noort, Muntinga & Bronner
2018). Lisdksi Instagramin toimintalogiikka on sen luonteinen, ettd kuluttaja
altistuu sitoutumiseen tai ostohalukkuuden lisddmiseen tdhtdadvélle sisdllolle
tahtomattaan, ja kilpailu kuluttajan huomiosta on kovaa: taiteen vilittdjien
liséksi alustalla kilpailevat my6s kaikki muut toimialat. Toisaalta altistuminen
houkuttelevalle sisdllolle voi my0s sytyttdd kiinnostuksen taiteen ostamiseen.
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Myo6s Hiscoxin (2017) taiteen ostoprosessin mallissa luotettavuus ja aitouden
varmistaminen ndyttdytyivat tdrkeind seikkoina, joihin taiteen ostaja etsii
vastauksia ostoprosessin aikana. Vaikka Instagram on tdynnd kiinnostavaa
taidesisiltod, se ei itsessddn anna takeita sielli markkinoitavan taiteen laadusta
tai taiteilijoiden ammattimaisuudesta. Ndin ollen vastuu selvitystyostd jdad
kuluttajalle.

Lisdksi on todettava, ettd Instagramin erityisesti mobiiliin suunniteltu
kayttoliittymad rajaa jonkin verran mahdollisuuksia taideteosten kokemiseen ja
alustalla esiteltdvdn taiteen tekniikoihin. Pieneltd ruudulta katsellessa teokset
eivit mahdollisesti aukea yhtd hyvin. Toisaalta taiteen mobiiliostaminen
yleistyy koko ajan, joten timad saattaa olla hdvidmadssa oleva haaste.
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5. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA MENETELMAT

Seuraavissa luvuissa esitellddn case-yritys Taiko, sekd késitelldadn
tutkimusmenetelmid, kerattyd tutkimusaineistoa sekd analyysimenetelmid, joita
tutkimuksessa kaytettiin. Tutkimuksen aineisto ja analysointi toteutettiin
induktiivisesti, ja tutkimuksen edetessd aineiston antamia tuloksia peilattiin
teorioihin ja  olemassa olevaan tutkimukseen taidemarkkinoiden
digitalisoitumisesta, taiteen ostoprosessista ja ostomotivaatioista, seka
Instagram-sisaltomarkkinoinnista.

5.1 Katsaus Taikoon yrityksend ja taidemaailman toimijana
Suomessa

Tutkimuskohteena on suomalaisen taiteen verkkokauppa Taiko, joka on
vuonna 2016 perustettu suomalainen perheyritys (Finder 2022). Yhtion
virallinen nimi on Demosarte Oy Ab, ja tdlld hetkelld yrityksessa tyoskentelee 2
tyontekijad. Perustajien haastattelun ja taustatutkimuksen perusteella yritys on
ensimmadinen ainoastaan verkossa toimiva suomalaisen taiteen kauppapaikka,
ja toistaiseksi myos ainoa sellainen: Suomessa toimii lukuisia gallerioita, jotka
myyvédt tai esittelevdt taidetta myos internetissd verkkosivuillaan, mutta
havainnoinnin perusteella toista Taikon kaltaista vain Internetissd toimivaa
verkkokauppaa ei toistaiseksi 16ydy Suomen markkinoilta. Kilpailu on
kuitenkin kiristynyt, silli suomalaisista gallerioista hyvin moni hyodyntdd
toiminnassaan verkkokauppaa.

Kuten monet galleriatkin, Taiko toimii nykytaiteen ensimarkkinoilla:
Taikon kautta vilitettdvat teokset myydddn suoraan taiteilijoiden ateljeesta
ensimmadiselle ostajalle. Taikossa ei vilitetd uudelleen myyntiin tullutta taidetta,
eli ostajien eduksi teosten aitous pystytddn varmistamaan teosten ollessa aina
uusia ja ennen myymattomid. (Taiko 2024a).

Valikoimaltaan Taiko on laaja: heiddn verkkokaupassaan on myytivana
talla hetkelld yli 10 000 suomalaista nykytaiteen teosta yli 550 eri taiteilijalta.
Valikoimasta 16ytyy monin erilaisin tekniikoin luotuja taideteoksia: veistoksia,



38

maalauksia, valokuvia ja grafiikanvedoksiakin. Hintaluokka vaihtelee sadasta
eurosta aina useampaan tuhanteen. (Taiko 2024b).

Taikossa edustettuina olevat taiteilijat ovat kaikki elossa olevia ja aktiivisesti
toimivia taiteilijoita. Myytdvind olevien teosten laadun varmistamiseksi kaikki
Taikon kautta teoksiaan myyvit taiteilijat on wvalittu harkiten: vaikka
hakuprosessi on avoin kaikille, kriteerind on jasenyys yhdessd tai useammassa
taiteilijayhdistyksessa tai taiteilijoiden ammattiliitossa, kuten
Taidemaalariliitossa tai Suomen Taiteilijaseurassa. Mikili tamé& ehto ei tdyty,
voi taiteilija tulla valituksi erilliselld kuraattorin arvioinnilla, jossa Taikon oma
kuraattori arvioi taiteilijan koulutusta ja ndyttelykokemusta sekd hédnen
tuotantoaan (Edman 2019). Télld tavoin voidaan taata, ettd Taikossa myytavat
teokset ovat oikeiden ja osaavien taiteilijoiden tekemid ja siten myos kyllin
laadukkaita. Kuka vain ei siis voi listata teoksiaan myyntiin Taikoon.

Taikon verkkosivut ovat saatavilla sekd suomeksi, ettd myos ruotsiksi ja
englanniksi, jotta voidaan palvella my6s kansainvélisid asiakkaita. Sivut on
muotoiltu hyvin samantapaisesti kuin mikéd tahansa muukin suomalaisten
tuotteiden verkkokauppa: Sivun yldlaidasta 10ytyy yhteystiedot ja
hakutoiminto, ja vaihtuvassa bannerissa on keskiossd tiettyyn teemaan sopivia
teoksia, jotka ovat parhaillaan nostettuna esille erikseen. Verkkosivuilta 16ytyy
myos Al-teknologiaa hyodyntava ostoagentti Artzie, joka auttaa kiinnostunutta
ostajaa etsimddn mieleisensd teoksen kysymysten perusteella. (ks. Kuva 1).

TAIKOSTA LOYDAT HINTAAN SISALTYY

laajin suomalaisen tuhansia uniikkeja toimitus kotiovelle
taiteen kauppa taideteoksia Pohjoismaissa

KUVA 1 Kuva Taikon verkkosivuista. Nadyttokaappaus 10.6.2024.
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Hakutoiminnon avulla pystyy selaamaan tuotteita oman tarpeen mukaisesti
rajaten mm. koon, hintaluokan, vidrin ja tekniikan mukaan. Lisdksi
hakutuloksiin valikoituneita teoksia pystyy lajittelemaan sen mukaan, milloin
teos on julkaistu palveluun, mitkd ovat katsotuimmat teokset ja esimerkiksi
teoksen nimen tai hinnan mukaan. (Taiko 2024b).

Kiinnostavan teoksen osuessa kohdalle ostaja voi saada teoksesta
monenlaista tietoa: Teosten omia sivuja katsoessa ostaja nékee taiteilijan lisdksi
my0s teoksen perustiedot, kuten hinnan, koon, tekniikan ja mahdollisen
teoksen taustatarinan ja useamman kuvan teoksesta. Halutessaan teosta voi
my0s sovittaa oman kotinsa seindlle Taiko Test Appin avulla. Jos ostaja on
kiinnostunut taiteilijasta, hanen on mahdollista tutustua myos taiteilijan muihin
myynnissd oleviin teoksiin ja tdm&dn omaan esittelyyn ja ansioluetteloon. (Taiko
2024b.)

Taikon asiakkaiden demografiatiedot ilmentdvat nykytaiteen ostajia.
Taikon asiakkaista 60% on kotoisin pddkaupunkiseudulta, ja 68% kaikista
ostajista on naisia. Ostajien ikdryhmistd suurin on idltddn 35-44-vuotiaat
ihmiset, mikd kattaa 25% kaikista ostajista. Loput ikdryhmaét ovat kukin liki
samansuuruisia kattaen noin 18% kaikista ostajista: 25-35-vuotiaat, 45-54-
vuotiaat ja yli 64-vuotiaat ostavat ryhmind liki yhtd paljon taidetta.
Euromaéérdisesti eniten myyntid tuova ryhméa on niin ikddn 35-44-vuotiaiden
asiakkaiden ryhmé ja toiseksi eniten myyntid tuo puolestaan 25-34-vuotias
asiakaskunta. (Edman 2022.)

Teosvalikoimassa on eniten alle 500 euron teoksia, toiseksi eniten 500€-
1000€ arvoisia teoksia, kolmanneksi eniten 1000€-5000€ arvoisia teoksia ja niin
edelleen. Taikossa myytyjen teosten keskihinta on 650€. (Edman 2022).

Taiko toteuttaa monikanavaista markkinointiviestintdd palvellakseen
asiakkaitaan ja saadakseen uudet asiakkaat kiinnostuneiksi. Verkkosivuille
tuotetaan tasaisesti blogikirjoituksia. Sivuilta 16ytyy esimerkiksi kirjoituksia
erilaisiin taideteosten aiheisiin tai tekniikoihin liittyen, Taikon omia
yritysuutisia, sekd taiteilijoiden esittelyitd. Taiko ldhettdd asiakkailleen
uutiskirjeitd sdhkopostitse, toteuttaa aktiivista sosiaalisen median viestintdd
Facebookissa ja Instagramissa, sekd hyodyntdd verkkosivuillaan my6s Googlen
mainostoimintoja ja optimoi verkkosivujen hakusanoja. Taikon sosiaalisen
median kanavat tavoittavat kaikkiaan yhteensd perdti 20000 seuraajaa.
Aktiivisia kanavia ovat Facebook, kuvapalvelu Instagram sekd LinkedIn.
(Edman 2022.)

5.2 Taikon asiakkaiden haastattelut ja Taikon Instagram-sisdlto

Tutkimuksen pddasiallisena aineistona kaytettiin  Taikon asiakkaiden
haastatteluja. Haastatteluosuudessa haastateltiin yhteensd kahdeksaa Taikon
asiakasta. Kutsu haastatteluun ldhetettiin Taikon toimesta heiddn omalle
asiakaslistalleen sdhkopostitse, jota kautta haastateltavat ilmoittautuivat
mukaan tutkimukseen. Jokaiselle haastateltavalle ldhetettiin tiedote
tutkimuksesta sekd tietosuojailmoitus ja suostumuslomake
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tutkimushaastatteluun osallistumisesta. Vield ennen jokaisen haastattelun
aloittamista  haastateltavien = kanssa  kdytiin ldpi  tietosuojaan ja
tutkimusetiikkaan  liittyvdt = asiat  tutkittavien  turvallisuuden ja
vapaaehtoisuuden varmistamiseksi. Tutkittavilta kysyttiin myods lupa
haastattelun dédniraidan tallentamiseen ja valiaikaiseen sdilytykseen.

Varsinainen haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna
teemahaastatteluna. Téllainen haastattelumenetelma maédrittelee
haastattelutilannetta siten, ettd jokainen haastateltava vastaa haastattelussa
samoihin ennalta maddriteltyihin kysymyksiin kasiteltdvdstd teemasta
(Hyvédrinen, Suoninen & Vuori 2021). Menetelmd antaa kuitenkin
mahdollisuuden esittdd myo6s tarkentavia lisdkysymyksid ja keskustella
vapaammin my0s ennalta mddriteltyjen kysymysten ulkopuolelta (Hyvéarinen
ym. 2021). Vapaampi haastattelumuoto mahdollistaa my6s kysymysten
jarjestyksen muuttamisen haastattelutilanteeseen sopien (Hirsjarvi & Hurme
2000, 48). Laadullisen tiedon tuottamiseen menetelmd sopii hyvin, silld
pidemmit teemahaastattelut ilman  tdysin maddriteltyd  struktuuria
mahdollistavat laaja-alaisemman ja yksityiskohtaisemman tiedonkeruun, kuin
kyselytutkimus tai strukturoitu haastattelumuoto.

Tutkielman monitieteisyyden takia haastattelurunko on tavanomaista
laajempi, ja siind késiteltiin teoriaan ndhden tunnettuja konsepteja (esim.
ostoprosessi), antaen tilaa kuitenkin myos haastateltaville avointen kysymysten
avulla, jotka ovat ominaisia puolistrukturoidussa haastattelumallissa (Eriksson
& Kovalainen 2016, 79).

Haastattelutilanteessa huomioitiin haastattelijan vaikutus keskusteluun ja
haastattelun kulkuun. Haastattelun alkukysymykset olivat luonteeltaan
keskustelua lammittelevid, silld ne auttavat tekemiddn haastattelutilanteesta
miellyttavan ja virittavat keskustelua késiteltdaviin teemoihin (Hyvérinen ym
2021). Haastatteluissa otettiin huomioon induktiivinen ote tutkimukseen, jolloin
aineiston annetaan nostaa esiin ilmion kannalta tirkeimmdit teemat ilman
teoreettisia ldhtooletuksia (Puusa & Juuti 2020, 6). Tdma otettiin huomioon
esimerkiksi siten, ettd haastattelukysymykset ja puolistrukturoitu malli
suunniteltiin  avoimeksi, tekemittd ennakko-oletuksia  haastateltavien
vastauksista. Haastattelukysymysten sanallistuksessa keskityttiin siihen,
etteivdt ne ohjaa haastateltavaa tiettyyn suuntaan.

Haastattelun aikana haastattelija pyrki myos osoittamaan tahtoaan
kuunnella myo6tdilemdlld haastateltavien vastauksia, silld liilan etddntynyt
haastattelija vaikuttaa myos siihen, millaista tietoa haastattelutilanteessa voi
saada (Hyvéarinen ym. 2021).

Haastattelut toteutettiin Jyvaskyldn Yliopiston Zoom-lisenssin alla
verkkotapaamisina kevaalla 2022. Kaikkiaan haastatteluiden kestot vaihtelivat
neljastakymmenestaviidesta minuutista yhdeksddankymmeneenviiteen
minuuttiin. Haastattelutilanteissa yhdessd haastateltavia oli kaksi, ja yhden
haastateltavan kanssa haastattelu purettiin kahteen kokoukseen aikataulusyistd
(ks. Taulukko 1).
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Haastateltavat | Ikd | Kotipaikkakunta | Haastattelun | Haastattelun
ajankohta kesto
H1 32 | Kirkkonummi 4.3.2022 1:00:14
H2 59 | Kauniainen 8.3.2022 1:29:03
H3 53 | Helsinki 11.03.2022 57:37
H4, H5 71, | Turku 21.3.2022 1:12:38
73
Ho6 48 | Espoo 22.3.2022 44:50
H7 69 | Helsinki 6.4.2022 1:34:45
H8 45 | Vaasa 29.4.2022 40:41
& &
2.5.2022 51:18

TAULUKKO 1 Haastateltavat ja haastattelujen ajankohdat seka kestot.

Tamén tutkimuksen puitteissa haastateltavien ryhméa oli niin idltdan, kuin
taustaltaan ja mieltymyksiltddn niin heterogeeninen, ettd demografisten
tekijoiden vaikutuksista ei ole mielekéstd tehdd linjanvetoja. Tama olisi kenties
mahdollista kvantitatiivisemmissa tutkimuksissa.

Jotta taiteen Instagram-markkinoinnista ja sen toimivuudesta saataisiin
tietoa, tutkimuksessa keréttiin myos pieni aineisto Taikon Instagram-sisalloista.
Aineiston tarkoituksena on hahmottaa paremmin taiteen verkkokaupan
markkinointia Instagramissa, dokumentoida ja lisdtd ymmarrystd sen
toimivuudesta. Aineisto kerdttiin Taikon julkisesta Instagram profiilista
@taiko.art (ks. Instagram 2024f), jolla on tutkimuksen valmistuessa 9653
seuraajaa ja 1208 julkaisua.

Tutkimuksen rajaamiseksi tutkimusaineistoksi valittiin Instagram-feediin
tehtdvat julkaisut, jotka ndakyvat Instagramin kayttdjille heiddan uutisvirrassaan.
Taiko kayttdd Instagram-markkinoinnissaan monipuolisesti myo6s Stories-
toimintoa, jossa julkaisut ndkyvét Instagramin kayttdjille 24 tuntia. Tamén
lisdksi Taikon profiilissa on korostettuja Highlights-tarinoita, jotka ovat
tallennettuja storyja. Tutkimukseni kannalta oleellista on kuitenkin tutkia
markkinoinnin toimivuutta asiakassitoutuneisuuden avulla, ja 24 tuntia
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nakyvilld olevien tarinoiden suhteen sitoutumista on hankalaa mitata, silld
julkaisujen tykkaykset ja reaktiot eivat ole ndkyvissd julkisesti.

Aineisto keréttiin vuoden 2022 aikana Taikon tilille tehdyistd Instagram-
julkaisuista, jotka olivat 1oydettdvissd Taikon profiilin feedissd. 12 kuukauden
aikana julkaisuja oli tehty yhteensd 81 kappaletta. Julkaisuista 52 oli useamman
kuvan kuvakaruselleja, 22 videota ja 4 tavallista yhden kuvan julkaisua. Kukin
julkaisu sisdlsi myos tekstikuvauksen. Aineistossa otettiin rajauksen vuoksi
huomioon vain julkaisut, joille 16ytyi sisdllollisesti useampia samanlaisia
vastineita 12 kuukauden ajalta. N&din ollen aineistosta rajautuivat pois mm.
uudelleenjulkaisut ja toisen kadyttdjan kanssa yhteistydssd tehdyt julkaisut, joita
oli yksittoisid kappaleita. Lopullinen analysoitavan aineiston méé&rad on esitetty
Taulukossa 2.

Julkaisun Kuvat Videot Kuvakarusellit
formaatti
Méara 3 22 52

TAULUKKO 2 Taikon Instagram-julkaisut formaateittain vuonna 2022.

5.3 Aineistojen analysointi

Molempien aineistojen kohdalla kéytettiin  laadullisen tutkimuksen
analyysimenetelmid. Tutkimusote on laadullisille menetelmille tyypillisesti
induktiivinen, jolloin tulokset nousevat esiin aineistosta, eikd tutkimusta
lahdetd toteuttamaan liian teoriaohjautuneesti Lopullisten tulosten suhteen
kdyddan kuitenkin vuoropuhelua teorian ja aineiston vililld peilaten uusia
tuloksia aikaisemmin tehtyyn tutkimukseen. (Puusa & Juuti 2020, 7.) Tutkijan
ollessa laadullisissa tutkimuksissa myos tutkimusinstrumentti, aineiston
analyysi alkaa jo aineiston hankintavaiheessa tutkijan oman ajattelun ja
uskomusten myotd (Puusa & Juuti 2020, 120), minkd vuoksi jo aineistoa
hankittaessa tutkijan neutraaliuteen kiinnitettiin huomiota.

Kaikkiaan kahdeksan haastateltavan haastatteluista muodostettiin
litteroinnit heti haastattelujen valmistuttua. Litteroitu aineisto toimi
haastattelun aikana tehtyjen muistiinpanojen lisdksi analysoitavana aineistona.
Litterointi suoritettiin ensin sanatarkasti, jotta pystyttiin varmistumaan siitd,
ettei lopullisesta aineistosta jdd vahingossa pois mitddn tutkimuksen kannalta
oleellista tietoa.

Tutkimus kohdistuu haastateltavien puheen asiasisdltoon, joten
tutkimuksessa ei ndhty tarpeellisena sisdllyttdd kaikkea puhetta kirjalliseen
raporttiin, vaan raportissa ndhtdvd aineisto on toimitettu, jattden tdytesanat ja
keskenerdiset sanat ja lauseet pois. Havaintoja vastaan on nostettu litteroidusta
aineistosta esiin parhaiten havaintoa kuvaavia katkelmia. Haastateltavien
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ajatusten esille tuominen auttaa lukijaa ymmartamadan tutkijan tekemid
tulkintoja, ja ne lisddavat tutkimuksen luotettavuutta (Nikander 2010).
Haastattelujen analyysin perustana kaytettiin laadullista sisdllonanalyysia ja
teemoittelua, joka sopii hyvin kvalitatiivisen = haastatteluaineiston
kasittelemiselle sen joustavuuden vuoksi, ja palvelee myos osittain induktiivista
lahestymistapaa tutkimuksessa (Juhila 2021). Teoriakatsauksen perusteella on
muodostettu jo tietoa, joka ohjaa tutkimuksen tekemistd, mutta varsinainen
aineisto mddrittelee sen, millaisia teemoja analyysistd nousee esille, ja teemojen
tdytyy nousta esiin useamman haastateltavan ajatuksista (Juhila 2021).

Analyysivaihe aloitettiin tutustumalla litteroituun aineistoon lukemalla
kaikki materiaali ja tehden siitd merkint6jd tulevia vaiheita ajatellen. Lisdksi
tutkittiin huolellisesti jo haastattelujen aikana tehdyt muistiinpanot. Tamén
jialkeen aineisto luettiin vield uudestaan ja haastattelujen aineistokohdille
muodostettiin koodeja. Koodien perusteella pystyttiin tarkastelemaan toistuvia
teemoja haastateltavien vastauksissa. Prosessin aikana ryhmiteltiin vastauksia
sopiviin kategorioihin sen suhteen, mitd tutkimuskysymysten kannalta
oleellista asiaa ne késittelivat. Ylakategorioiksi muodostuivat kuvaukset
ostoprosessista ja sen asiakasosallistumisesta, kokemukset verkko-ostamisesta
sekd ostomotivaatiot ja markkinointi. Kunkin kategorian sisélld ilmenneista
seikoista muodostettiin teemoja induktiivisesti sen mukaan, millaiset asiat
toistuivat haastateltavien vastauksissa eniten. Kun sama koodi (esim. kodin
sisustaminen) toistui useamman kuin yhden haastateltavan vastauksessa, se
merkittiin ylos teemaehdotukseksi. Lopuksi tarkistettiin kategorioiden ja niiden
alla ilmenneiden teemojen toimivuus suhteessa ensimmadisiin koodeihin ja
alkuperdisiin tutkimuskysymyksiin.

Varsinainen tyokalu analyysid tehdessd oli koodien virjidminen sen
mukaan, mihin teemaan kukin koodi sopi. Erityisen tdrkedd analyysin aikana
on, ettd koodit ja teemat ja niiden toistuvuus tarkastetaan useita kertoja
prosessin aikana, ja siten teemoihin ja alkuperdisiin koodeihin palattiin
toistuvasti analyysin aikana (Puusa & Juuti 2020, 128).

Huomioitavaa on, ettd sisdllonanalyysi ja teemoittelu antaa menetelmana
paljon valtaa tutkijan omalle tulkinnalle, joka on yhtd aikaa sekd menetelman
vahvuus, ettd heikkous (Puusa & Juuti 2020, 123). Tdrked seikka tutkimuksen
luotettavuuden maksimoimiseksi onkin, ettd suuresta aineistomdaardstd
erityinen huomio kiinnitettiin tutkimuskysymysten kannalta oleellisimpiin
aineiston kohtiin.

Teemojen valmistuessa tuloksille haettiin  vield lisdd taustaa
olemassaolevasta tutkimuskirjallisuudesta, mikéd on laadulliselle induktiiviselle
tutkimukselle ominaista (Puusa & Juuti 2020, 7). Tamé&n avulla tutkimuksen
tuloksia pystytddan kontekstualisoimaan tehokkaammin ja tutkijan ymmarrystd
ilmiostd pystytddn lisdidméaan (Puusa & Juuti 2020, 7).

Laadullisen tutkimuksen luonteen vuoksi yksittdiset, muissa
haastatteluissa toistumattomat ndkokulmat on kisitelty tuloksissa niin, ettd
vain tutkimuksen kannalta oleellinen tieto on tuotu esille, ja mikili se ei ole
toistunut usean haastattelun yhteydessd, se on ilmaistu selkedsti. Niin ikdan
alkuperdisiin tutkimuskysymyksiin liittyméton tai tutkimusta palvelematon
aineisto on rajattu pois tutkielmasta.
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My6s Taikon Instagram-aineistoon sovellettiin laadullisen sisdllon analyysin
menetelmdd. Laadullisen sisdllon analyysin etuna on sen mahdollinen kaytto
monenlaiseen aineistoon, ja se sopii hyvin sekd tekstid ettd visuaalisia
elementtejda  sisdltdviin  aineiston osiin  (Vwori 2021). Laadullisen
sisdllonanalyysin tdrkein tehtdvda on auttaa luomaan selked kokonaiskuva
tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi 2018, 74-106). Tassda tutkimuksen
osassa havaintoyksikoiksi eividt kuitenkaan muodostuneet henkildiden puheet
ja sanallistukset, vaan yrityksen tekemien julkaisujen erilaiset tekstilliset ja
visuaaliset ominaisuudet.

Koska tarkasteltavana on yrityksen tuottama sisdlto sen omalle Instagram-
tilille, aineisto ryhmiteltiin tarkastellen sitd, millainen tarkoitus julkaisulla on,
tai millainen viesti julkaisulla on visuaalisen sisédllon ja julkaisun tekstin
perusteella haluttu antaa. On huomioitava, ettd yritysten sosiaalisen median
julkaisujen tarkoitus on ldhtokohtaisesti asiakkassitoutuneisuuden ja siitd
johtuvan kaupallisen hy6dyn saavuttaminen.

Ryhmittely erilaisiin julkaisujoukkoihin tehtiin analysoimalla seka
julkaisujen kuvateksteissd kadytettdvaa tekstisisdltod, ettd julkaisujen visuaalista
sisdltod. Julkaisujen tekstikuvaukset koodattiin sen mukaan, mikad tekstin
ensisijainen aihe oli ja millaisia sanoja julkaisun kuvauksessa siséltyi. Taman
jalkeen tehtiin myos visuaalisen sisdllon analyysi, jossa tarkasteltiin, mitd
kuvissa tai videoissa on nakyvilld. Tamén jdlkeen kuvien sisdltod tarkasteltiin
suhteessa tekstikuvauksiin. Tarkempia loytyneitd teemajoukkoja avataan
luvussa 6.5.

Julkaisujen ryhmittelyt toteutettiin induktiivisesti, jonka jdlkeen
analysoitiin vield julkaisujen tyyppid peilaten Wahidin & Gunarton (2021, 181)
tapaan ryhmitelld julkaisuja niiden sisdllon mukaan jdrkeen vetoaviin eli
rationaalisiin, vuorovaikutteisiin  ja ostamiseen kannustaviin eli
transaktionaalisiin julkaisuihin. On tdarkedd ottaa huomioon, ettd julkaisutyypit
voivat olla keskenddn monia elementtejd sisdltdvid, jolloin samasta julkaisusta
voi loytyd piirteitd niin rationaalisesta, transaktionaalisesta kuin
vuorovaikutteisestakin julkaisutyypistd (Wahid & Gunarto 2021,181).

Teemojen loydyttyd kutakin julkaisuryhmé&d tarkasteltiin = vield
asiakassitoutuneisuuden ndkokulmasta kirjaamalla julkaisujen tykkadykset ja
kommentit ylos ja muodostaen niistd keskiarvot teemoittain, sisdltotyypeittdin
sekd julkaisuformaatin mukaan. Tdhdn kéaytettiin apuna Microsoft Excelid.
Tavallisia yhden kuvan julkaisuja oli joukossa vain 3, joten ne jatettiin
formaattien tarkastelusta pois vertailukelpoisuuden vuoksi.

Tutkimuksessa huomattiin kommentteja olevan hyvin vdhdn suhteessa
julkaisujoukkojen julkaisumadaériin. Kommenteista poisluettiin
kampanjajulkaisujen kommentit, joissa kommentoimalla pystyi osallistumaan
arvontaan, mikd ei tdssd kuvaa orgaanista, pelkdstddn julkaisun
kiinnostavuuteen liittyvaa asiakassitoutuneisuutta. Taman jdlkeen kommentteja
oli enimmillddn 4 kommenttia julkaisua kohden, ja tdimékin luku johtui yhdesta
yksittdisestd julkaisusta, joka kerdsi paljon kommentteja. Muuten kommenttien
keskiarvot vaihtelivat 0-1 kommentin vélilld, joten niiden tarkastelu ei tdssd
otannassa ollut mielekasta.
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Tutkimuksen luotettavuudessa on huomioitava inhimillisen virheen
mahdollisuus numeerista dataa kirjattaessa. Taméd pyrittiin minimoimaan
tarkastamalla tykkdysten ja kommenttien lukumddrat sekd Kkirjaukset
kaksinkertaisesti. Keskeistd on myds aineiston luonne tdydentdvand osana
tutkimusta, jonka perusteella vankkoihin johtopdatoksiin ei voi pyrkia.

Tamédn tutkimuksen osan ei ole tarkoitus pyrkida syvilliseen
kvantitatiiviseen analyysiin, vaan pikemminkin auttaa tdydentdmé&an
ymmarrystd tutkittavasta ilmioistd ja antaa viitteitd markkinoinnin tavasta ja
toimivuudesta. Siten julkaisujen asiakassitoutuneisuutta kisitellddn tdssd
yksinkertaisesti tykkadysten méaédrien vertailulla suhteessa julkaisumaéariin.
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6. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssd luvussa kasitellddn tutkimuksen tuloksia molempien tutkittavien
aineistojen osalta. Tulosten esittdmiseen kdytetddan havainnollistavia kuvioita.

6.1 Haastateltavien taustat ja taiteen ostotottumukset

Haastattelun alussa haastateltavien kanssa keskusteltiin heiddn taustastaan ja
kiinnostuksestaan taiteeseen sekd heiddn ostotottumuksistaan taiteen suhteen.
Osaltaan haastateltavien kesken loytyi yhtédldisyyksid, mutta erityisesti
taidehankintojen lukumaéédrdssd esiintyi vaihtelua, mikd kertoo otannan
heterogeenisyydesta (ks. Taulukko 3).

Kaikki haastateltavat mainitsivat mieltymyksen kauneuteen ja esteettisen
tarpeen tai oman visuaalisen taipumuksensa ja siten halun ymparoida elaméansa
kauniilla asioilla ja esineilld. Tekija yhdisti koko aineistoa, joten sitd ei ole
erikseen eritelty taulukossa, mutta tadtd 1oydosta kasitelldadn tarkemmin luvussa
6.3.

Haastateltavista viisi koki kiinnostuksen taidehankintoihin periytyneen
kotoa tai lapsuuden ympadristoistd, silld he olivat tottuneet siihen, ettd kotien
seinilld kuuluu olla taidetta. Kaksi kertoi tyoskennelleensd taiteen tai kulttuurin
parissa my0s tyonsd puolesta. Haastateltavista yksi kertoi kiinnostuneisuuden
liittyvan omaan piirtdmisharrastukseen. Niin ikddn yksi haastateltavista kertoi
ensimmdisen idean tultua mahdollisuudesta ehostaa omaa kotia.

Haastattelussa nousi esiin myds osan haastateltavista harrastuneisuus.
Suurempi osa haastateltavista kertoi kdyviansd paljon néyttelyissd ilman
ostoaikeita, tai seuraavansa taidemarkkinoita muutenkin aktiivisesti.
Haastateltavista kolme koki, ettd ei taidehankintojen ohella seuraa taidetta tai
ole muutenkaan perehtynyt taiteeseen.

Ndin ollen Taikon asiakkaiden taustassa tdssd otannassa vahvimpana
nousi esiin kotoa opittu tapa taidehankintoihin, ja toisaalta taiteen nauttiminen
my0s harrastuksena ja vapaa-ajalla.
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Alku- Harrastu | Ostosten | Ostosten | Teosten Mieluisin
kiinnostus -neisuus | lkm, Ikm, hintaluok- | ostokanava
kaikki verkko ka
H1 | Lapsuuden Ei 0-5 0 n/a Galleria/suoraa
ympaéristot n taiteilijalta
H2 | Lapsuuden Kylla 100+ 15-20 n/a Myyntitapahtu
ympaéristot mat, kuten
Teosvilitys
H3 | Tyon kautta | Ei 5-10 3 100-500€ Verkkokauppa
H4 | Lapsuuden Kylla 0-5 1 500-2000€ | Galleria/
, ympéristo, Taidelainaamo
H5 | oma
harrastus
H6 | Kodin Ei 10-15 10-15 1000- Verkkokauppa
ehostaminen 5000€
H7 | Lapsuuden Kylla 15-20 5-10 600-1000€ | Galleria/
ymparistot Taidelainaamo
H8 | Tyon kautta | Kylla 5-10 0 50-700€ Galleria/
Taidelainaamo

TAULUKKO 3 Haastateltavien tausta taiteen ostajina.

Ostotottumuksien suhteen haastateltavien kesken oli suurta hajontaa.
Vahimmillddn taidehankintoja oli tehty 0-5 kappaletta, ja enimmillddn yli 100.
Kuitenkin enemmin edustettuina ovat pienkeriilijdt, joilla hankintoja on yli 5,
mutta alle 20. Haastateltavien keskuudessa oli harrastuneisuutensa puolesta
niin ihmisid, jotka olivat ostaneet useita kymmenid teoksia, kuin ihmisid, jotka
olivat ostaneet vain muutaman taideteoksen. Haastateltavista kaksi olivat
Taikon uutiskirjeen tilaajia ja kiinnostuneita ostajia, jotka olivat harkinneet
tekevinsi taideostoksia Taikosta tai muualta verkosta, mutta eivit ole koskaan
sitd vield tehneet, kun taas puolestaan haastateltavista viisi olivat ostaneet
taidetta verkosta useammin kuin kerran. Ndin ollen tutkittavani jakautuivat
ominaisuuksiensa valossa kahteen erilaiseen ryhmaan: henkil6ihin, jotka ovat
tehneet taideostoksia internetissd ja henkil6ihin, jotka eivit ole. Hankittujen
teosten keskihinnat ostajien omien sanojen mukaisesti vaihtelivat muutamista
satasista muutamiin tuhansiin euroihin

Haastateltavien keskuudessa yhtd ylivoimaisesti mieluisinta kanavaa ei
l6ytynyt. Galleriat ja taidelainaamot néahtiin yleisesti mieluisimpana siksi, etta
teoksen voi ndhda paikan pédélld. Haastateltava H1 piti erityisen tarkednd myos
mahdollisuutta keskustella taiteilijan kanssa. Haastateltavat H4, H5 ja H7
mainitsivat galleriat ja taidelainaamot mieluisimpana lisdksi siksi, ettd teokseen
voi ensin tutustua verkossa ja tehda lopullisen valinnan paikan paallda. Kaksi
haastateltavista kertoi verkkokaupan olevan mieluisin kanava juuri
vaivattomuuden ja valtavan valikoiman vuoksi. Yksi nosti suuremmat
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tapahtumat kaikista mieluisimmaksi kanavaksi, silld isoissa tapahtumissa on
valtava valikoima, jota voi tarkastella paikan padilla omin silmin.

6.2 Taikon asiakkaiden ostoprosessi ja kokemus verkko-
ostamisesta

Taikon asiakkaiden ostoprosessi oli haastateltavien kesken varsinaisilta
vaiheiltaan ja eri prosessin vaiheisiin liittyviltd tarpeiltaan varsin samanlainen
ja osittain Hiscoxin (2017) mallia mukaileva (ks. Kuvio 4). Haastateltavilla oli
tietty motivaatio, jota ratkaistakseen he alkoivat etsid tietoa mahdollisista
vaihtoehdoista ja pddtyivat sitten Taikon alustalle.

Koska tutkimuksessa késitellddn nimenomaisesti Taikon asiakkaiden
prosessia, tdssd kuviossa ei otettu huomioon erityisid vertailuja eri alustojen
vdlilld ja siten ne on jatetty kuviosta pois. Haastateltavat kertoivat kuitenkin
syitd valita Taiko ostopaikaksi: verkkosivun siisti ulkoasu, miellyttava
kayttoliittymd ja maksujen joustavuus, sekd valikoiman monipuolisuus
korostuivat. Nditd kasitelldan tarkemmin seuraavissa luvuissa.

Taikon alustalle siirryttyd haastateltavat kuvasivat hakevansa teoksia
pddsddntoisesti kahdella eri tavalla. Haastateltavat H2 ja H7 kertoivat
katselevansa mieleisid teoksia jatkuvasti, joten hakuperiaatteena heilld oli muita
useammin uusien valikoimaan tulleiden teosten selailu. Muut haastateltavat
kertoivat kdyttdvansd apuna Taikon hakukriteereja.

” Kun on ollut tarve, voin mennd [Taikoon] ja heti suodattaa hakua, jos haluan
jonkun tietyn kokoisen [..] tai jos etsin veistosta enka lyijykynatyotd tai jos etsin
Oljyvérityota tai jotain niin sitd [hakutoimintoa] tulee kéytettyd sithen hakuun” H8.

Mieleisten teosten vertailussa haastateltavien tarkeimpid kriteerejd teoksille
olivat teoksesta vélittyva tunne ja merkitys omaan eldméan, sekd haastateltavaa
H2 lukuunottamatta teoksen koko ja sopivuus omaan kotiin. Osalla
haastateltavista myos teoksen hinta sekd taustatiedot taiteilijasta vaikuttivat
hakukriteereihin, mutta hintaa ei kuitenkaan ndhty lopulta suuresti
merkitsevana.

”Se teoksen koko on tosi tdrked, oli se sitten veistos tai maalaus niin se ja mihin tilaan
se tulee [...] Lopullinen valinta tulee siitd, mika fiilis teoksesta tulee ja mitd se
kertoo.” H6

Ostosta tehtdessa kaikkien Taikosta ostoksia tehneiden prosesseissa korostui
tyytyvédisyys henkilokohtaiseen palveluun ja Taikon henkilskunnan alttius
vastata askarruttaviin kysymyksiin. Niin ikddn haastateltavat, jotka eivét olleet
tehneet ostoksia Taikosta, kertoivat kontaktin taiteilijaan tai myyjdan
ostotilanteessa olevan heille tarkea.

“Ja sitten sieltd Taikosta he mydskin tosi nopeasti vastaa kysymyksiin, kun laitoin
kysymystd niin sitten ne ohjasi osasi ohjata kehystimoon [...] ettd hyva palvelu siten etta
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ei tarvinnut itse yksin miettid. Kylldhdn se madaltaa kynnystd ostaa, kun ollaan valmiita
selittdméddn se koko polku.” H3.

Taikossa ostoksia tehneiden haastateltavien kesken ostoprosessin jalkivaiheisiin
kuului teoksen vastaanottamisen lisiksi mahdollinen tyon kehystys sekd
teoksen sijoittaminen omaan kotiin sopivalle paikalle. Teosten myyntid
eteenpdin ei suunniteltu.

1.
Tarpeen syntyminen
Kodin sisustaminen
Taiteen keraily

5.

2.

Ostoksen jdlkitoimet Teoshaku alustalla
Teoksen vastaanotto Hakukriteerit
Kehystys Systemaattinen selailu
Ripustus

Tyytyvéisyyden arviointi Taikon asiakkaiden

ostoprosessi

4. 3.
Ostopditos Arviointi ja vertailu
Henkilokohtainen palvelu Teoksen ulkoiset ominaisuudet

Keskustelut Merkitys

KUVIO 4 Taikon asiakkaiden ostoprosessi Hiscoxin (2017, 16) mallia mukaillen.

Selked poikkeavuus ostoprosessissa liittyi Hiscoxin (2017, 19) mallissa
mainittuun neljanteen ostoprosessin vaiheeseen. Haastattelun aikana kukaan
haastateltavista ei maininnut varsinaisen ostamisen harkinnan jalkeista
ostamisen perustelua esimerkiksi aitouden, teoksen kunnon tai hinnan suhteen.

Harkinta-ajan suhteen ostoprosessin  kestot vaihtelivat paljon
haastateltavien kesken, joten tdstd seikasta aineisto ei tarjoa yhtenevdiisid
tuloksia. Haastateltavista kaksi kertoi ostoprosessin vievdn aikaa vain vdhén,
jolloin prosessin alusta loppuun vieminen kesti minuuteista muutamiin
tunteihin. Kaksi haastateltavaa kertoi ostoprosessin vievdn enimmillddn
muutaman pdivan. Loput haastateltavista kertoivat harkinnan kestdvdn
viikkoja tai jopa kuukausia.

Haastateltavien ostoprosessi tarjosi kuitenkin tietoa siitd, kuinka korkeaa
asiakasosallistumista ostopddtoksen tekeminen kaikkiaan vaati. Jo itsessddan
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monta erilaista vaihetta sisdltava ostoprosessi, joka sisdltdd paljon vaihtoehtojen
vertailua indikoi korkeasta asiakasosallistumisesta ostoprosessissa. Vaikka
ostoksen tekeminen vei osalla haastateltavista vihidn aikaa, hankinta koettiin
hyvin merkitykselliseksi.

Haastateltavat hahmottivat verkkokaupan tai verkossa ostamisen
hyodyiksi ja haitoiksi samanlaisia asioita, kuin aikaisemmissa tutkimuksissa.
Kuviossa 5 on esitetty tdarkeimpid taiteen verkkokaupasta puhuttaessa esiin
nousseita asioita ja kokemuksia. Tekstikuvan koko indikoi sitd, kuinka usein
teema esiintyi haastatteluissa.

Vaivattomuus
Saavutettavuus

Ei vaadi osaamista
Monipuolisuus
Palvelee selkedi tarvetta VerkkOkauppa

Paineettomuus

Taiteen Palauttamisen vaiva

Valinnanvaikeus

K m
Nykyaikainen asvottomuus

Helppokayttsisyys — Riski ostaa ndkematta

KUVIO 5 Taikon asiakkaiden ndkemykset taiteen verkkokaupasta.

Kaikkien haastateltavien keskuudessa saavutettavuus ja siihen rinnastettavat
seikat koettiin keskeisiksi hyodyiksi. Tarkeimpéand néhtiin suuri valikoima, joka
on saavutettavissa ajasta tai paikasta riippumatta internetissd. Tahdn rinnastui
kokemus monipuolisesta valikoimasta, josta 16ytyy jotain mieluista jokaiselle.

”Se [verkkokaupan vahvuus] on se helppous. Istut siind ja voit selata tuhatméérin
erilaisia teoksia. Gallerioissa ei tiedd mitd kaikkea on saatavilla eiké teoksia voi
helposti selata” H4.

” Kaytannossa kaikki on ostettu verkosta, ettd en mé oo ostanut gallerioista. Joissain
ndyttelyissd kun on kdynyt, niin aina on tuntunut, ettd ne kaikki mistd on kiinnostunut
niin on ollutkin sitten jo myyty tai sitten ne on jollain tavalla va&drankokoisia tai
vddranhintaisia tai muuta vastaavaa. Ettd kylld verkko on ollut se mun kanava. [...]
Gallerioissa juokseminen ylipdétdén, niin tietysti ei mulla ole sithen kiinnostusta tai
aikaakaan.” H6

”No se [verkkokaupan etu] ettd sé voit kaikessa rauhassa kidyda katselemassa. Ja se ettd
ei ole sidottu fyysisesti mihinkddn paikkaan, ettd ei tarvitse hypatd autoon ja ldhted
jonnekin katselemaan” H2

Helppokayttoisyys nousi kaikkien haastateltavien keskuudessa esiin tdrkedna
etuna verkkokaupassa. Haastateltavat kokivat niin nettisivun kaytettdvyyden,
hakukriteerien, kattavien tietojen ja kuvien, maksutapahtuman helppouden,
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kuin asiakaspalvelunkin Taikon eduiksi. Helppokéayttdisyys rinnastettiin myos
luotettavuuteen, samoin kuin Hiscoxin (2023) tutkimuksessa.

Verkkokauppa yleensdkin joku Zalando on semmoinen, ettd menet etsiméén sieltd infoa,
ettd nyt pitds saada kylld joku pinkki mekko niin [...] sd haet sieltd vaatteet ja mekot ja
varid pinkki, ja sieltd tulee pinkkid mekkoa. Samalla tavalla s pystyt ostamaan Taikosta.
Sielld on iso valikoima sitd mitd sd haet, tyyliin niitd pinkkejd maalauksia esimerkiksi ja
sit sd sieltd valitset. Ettd se on se vahvuus, se iso valikoima ja sitten se verkkokaupan
toimivuus.” H7

”Kylld se Taiko on luotettava [...] Maksut on helpot ja kylld ne [teokset] on kuvattu myos
niin hyvin, ettei siind ole niin kauheasti mahdollisuuksia epdonnistua” H5

Valtavalla valikoimalla oli osan haastateltavien mielestda myos kadntopuoli.
Suuri erilaisten vaihtoehtojen mééra aiheuttaa valinnanvaikeutta, joka koettiin
haasteeksi lopullista ostopddtostd tehdessd. Taméd korostui etenkin niiden
haastateltavien keskuudessa, jotka eivdt olleet haastatteluhetkend tehneet
ostosta Taikosta.

”Siind ostovaiheessa tosiaan vaikuttaa se, ettd kun on ollut jossakin yksittdisessa
paikassa, niin ne hinnat on ollut alemmat ja vaihtoehtoja on ollut vahemman, niin
sitten jotenkin on ehkd tullut sellainen olo, ettd no ma tykkaan téstd tyostd eniten.
Mutta Taikossa on se runsauden sarvi, ettd kun sielld on niin paljon mistd valita, niin
se rajaaminen ja padtoksen tekeminen, siitd vain tulee vaikeampaa.” H8

Toisaalta valinnanvara ja mahdollinen pidempi harkinta-aika heijasti myos sitd,
ettd verkkokauppa koettiin paineettomaksi paikaksi tehda taidehankintoja.
Verkkokauppaa verrattiin ostamiseen galleriasta tai taidemessuilta, joissa
muiden vieraiden ja taiteilijan ldsndolo vaikuttaa ostopaineeseen seké niin, etta
on riski, ettd itselle mieluinen teos ehditddn myydd, tai niin, ettd taiteilijalle tai
gallerian omistajalle itselleen on vaikea kieltdytya.

”Joo ja sitten siind on sekin, ettd Taikossa sd et nde niitd muita ostajia koska s et tieda
ollenkaan, miten ne siell4 liikkkuu ja minkélaisia kiinnostuksen kohteita niilld kaikilla
muilla on, ettd sitten joku tuollainen fyysinen paikka niin sd oot ndhnyt kuinka paljon
ihmisid sielld on ja sitten vuosien saatossa jo vahdn oppinut ettd OK, ndd menee tosi
nopeasti. Se on silleen erilaista, sd oot [netissd] kuitenkin vidhén kuin omassa rauhassa ja
sd et silleen tunne, etti sielld on ketddn muita” H2.

”Sitten sama juttu galleriassa, kun s& ndet sen galleriasta sen omistajan. No se on vdhidn
semmoinen vaikea olo, etti kiitos vaan etti ei sitten kuitenkaan. "H7

Erds haastateltava nosti esiin myos kokemuksen siitd, ettd taiteen ostamisen
kynnys on erityisesti gallerioissa korkea, silld ne voivat tuntua hankalalta
paikalta tehdd hankintoja, jos ei ole tottunut taiteen ostaja.

“Jotenkin ajattelisi, ettd jos sitd pystyy tekemé&in verkosta niin se olisi helpompaa [...]
koska varsinkin gallerioihin ilmeisesti menemisen kynnys on niinku ehké se kaikista
korkein koska tota ajatellaan ettd vield ettd no pitddko sielld ostaa sitten aina jotain ja
pitddko siitd maksaa kun menee sinne. Ja sitten niinku silleen, ettd apua, pitddko sielld
niinku osata keskustella jotain tai niinku ymmartaa jotain. “H2.
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Suurimpana heikkoutena verkkokaupassa néahtiin riski, joka liittyi siihen, ettei
teosta nde omin silmin ennen sen saapumista kotiin ja tdmd lisdsi myos
harkinta-aikaa ennen ostopddtostd. Taideteoksen kokoa ja vérejd kuvattiin
vaikeaksi hahmottaa kuvista, vaikka kukaan haastateltavista ei varsinaisesti
moittinut olemassa olevien kuvien ja tietojen tasoa. Juuri teoksen ulkondkoéon
liittyvd epdvarmuus on noussut keskeiseksi myos aikaisemmissa tutkimuksissa
(ks. Hiscox 2023).

”Kylld ma edelleenkin mieluummin nden ne teokset livend, kun sitten pelkéstdan
netissd, vaikka sitd ei nde livend, niin yrittdd sitten jotenkin tavallaan, ettd ei kylla
siind varmaan se ostopdatoksen tekeminen kestdd kauemmin. Kylla taide on
parhaimmillaan livend” H2

“Todella se [haaste] on ettd sitten sitéd [teosta] ei née ja se ettd ei néde niitd mittasuhteita tai
just ettd jos on jollakin eri materiaalilla tehty [...] Se haaste on kylld varmaan se suurin ja
sitten se kun et née sitd niin tulee hahmottamisen ongelma.” H8

Yhtd lukuun ottamatta kaikissa haastatteluissa haittoihin lisdttiin kokemus
vaivasta, jos teokseen ei olekaan tyytyvdinen. Haastateltavat olivat tietoisia
palautusmahdollisuudesta, mutta epdvarmuuksia esiintyi esimerkiksi
arvokkaan teoksen uudelleenpakkaamiseen, noutoajan sopimiseen, maksujen
perumiseen ja sdilytykseen. Tdmd rinnastui selvésti epdvarmuuteen teoksen
ulkon&osta.

“No just ettd sitten kun mulla on se paketti tdssd ja ma oon tehnyt maksusopimukset ja en
edes tiedd ettd mitkd ne ehdot on, ettd voisiko sen palauttaa. Md koen sen tosi
vaivalloisena ettd ensin se taideteos tulisi ja sitten ettd se pitdisikin ldhettdd takaisin [...]
Haluaisi olla niin varma siitd ettei se [palauttaminen] sitten ole vaivaksi, kun varmaan
tekisin sen ostoksen osamaksulla, ja sitten tdytyisikin hoitaa sen sopimuksen
purkaminenkin ja kaikki muu.” H8

Myos itse ostotapahtumaan kohdistui odotuksia. Taideteos koettiin kaikkien
haastateltavien kesken henkilokohtaiseksi ja merkittaviaksi hankinnaksi, johon
kaipaisi henkilokohtaisuutta ja elamyksellisyyttd myos ostoprosessin aikana.
Téten osa luonnehti verkkokauppaa myos kasvottomaksi ostopaikaksi.

” Nyt jos mulla olisi vaikka satakolme tonnia rahaa ja ma haluaisin sellaisen todella
suuren vaikka akryylimaalaustyon suomalaiselta taiteilijalta, niin se ettd ma voisin
ostohetkelld padstd vaikka juttelemaan taiteilijan kanssa [...]Mulle se eldamyksellisyys
tarkoittaa sitd, ettd jos méa oon jossain tietyssa paikkaa, niin mé voin sieltd sen ostaa, tai
mé tunnen ihmisen niin mé voin sen ihmiseltéd ostaa, mutta se ettd jos ostaa vaan kylmaésti
verkkokaupasta, vaikka Zalandosta paidan, niin se on aika semmoinen kylma
kaupankéaynti. ” H1.

Henkilokohtaisuuden ja elamyksellisyyden motivaatiota kasitelldan tarkemmin
seuraavassa luvussa.
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6.3 Taikon asiakkaiden ostomotivaatiot

Vaikka jokainen haastateltava toi esiin syitd ostamisensa taustalle monista eri
seikoista, tietyt motivaatiot nousivat esille kaikissa haastatteluissa riippumatta
siitd, oliko haastateltava ostanut taidetta Taikosta kertaakaan ennen
haastattelua. Seuraavissa luvuissa avaan tdrkeimmidt motivaatiot, joita
haastateltavat toivat esiin useimmin (ks. Kuvio 6).

TARPEEN SYNTYMISEEN VAIKUTTAVAT MOTIVAATIOT

Sisustus ja kodin Rerdily ja
. kauneuden
ehostaminen .
arvostaminen

==

HARKINNAN AIKANA VAIKUTTAVAT MOTIVAATIOT

Henkils-

kohtaisuus Omaisuus Elamyksellisyys Arvot

KUVIO 6 Taikon asiakkaiden tarkeimmait ostomotivaatiot.

Sisustus ja kodin ehostaminen, sekd kerdily ja kauneuden arvostaminen
osoittautuivat tdrkeimmiksi motivaatioiksi. Haastateltavista kaikki kuvasivat
ndiden olevan alkuperdinen syy, jonka takia taidetta ldhdettiin etsimddn:
ensimmadinen kimmoke syntyi joko tarpeesta parantaa oman kodin sisustusta,
tai arvostuksesta taiteeseen ja muihin kauniisiin esineisiin. Kun ostamisen tarve
oli tunnistettu, sopivan teoksen valintaa ohjasivat hankittavan teoksen
henkilokohtaisuus, omaisuuden kerdaminen, elimyksellisyys sekd arvot, joita
hankinta kuvastaa. Seuraavissa luvuissa tarkastellaan kutakin motivaatiota
yksitellen.

6.3.1 Keriily ja kauneuden arvostaminen

Kaikki haastateltavat toivat esiin joko luontaisen ominaisuutensa
visuaalisuuteen tai mieltymyksen kauniisiin asioihin tai taiteeseen. Tata
pidettiin tdrkednd omassa arjessa ja se ndhtiin niin tdrkednd ldhtokohtana
ylipddnsa taiteesta kiinnostuneisuudelle, kuin sopivan teoksen valinnalle.

”Se on tidrkeds, ettd se teos on kohottava. Ja ettd méi koen ettid se on kaunis.” H7.
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”Olen visuaalinen ihminen ja sitd kautta kiinnostunut taiteesta ja kauniista esineistd,
ja kun on ollut sitten mahdollisuus tehda taidehankintoja, niin olen niitad tehnyt.” H6

Lisdksi haastateltavista kaksi osoittivat selkeampdd motivaatiota nimenomaan
taiteen seuraamiseen, jolloin kauneuden ja taiteen arvostamiseen liittyi myos
motivaatio kerdilld. Ndilld haastateltavilla hankittuja teoksia oli muita
haastateltavia enemmén, ja voitaisiin puhua jopa pienistd nykytaiteen
kokoelmista (Pearce 1994b).

”Kéyn saannollisesti Taikon, taidelainaamon ja taiteilijoiden sivuilla katsomassa,
16ytyisiko jotain.” H7

Vastaukset osoittavat, ettd Taikon asiakkaiden keskuudessa korostuu erityisesti
esteettisen mielihyvén tavoittelu sekd harrastuneisuus taiteen suhteen. Keraily
motivaationa voi liittyd oman identiteetin ilmentdmiseen kerdiltdvien esineiden
kautta (Pearce 1994a), mitd tukee myds myohemmin késiteltivd motivaatio
loytad itselle henkilokohtainen teos.

Esteettisen mielihyvén tavoittelu kauniiden esineiden arvostamisen myota
on ominaista luksukseksi miellettdvien tuotteiden kohdalla (Kim & Ko 2010).
Taikon asiakkaat mielsivdt tdmén erityisen tdrkedksi taidetta etsiessd ja
ostaessa, mikd on hyvin ymmadrrettdvdd paitsi luksusominaisuuden, myos
taiteen esteettisten ulottuvuuksien vuoksi. Taikosta teos ostetaan ennen muuta
tuottamaan mielihyvdd ostajassaan, eikd esimerkiksi kédytettavaksi tai
sijoittamista varten.

6.3.2 Sisustukseen ja kodin ehostamiseen liittyvit motivaatiot

Lukuun ottamatta yhtd haastateltavaa, sisustus ja kodin ehostamisen
motivaatio ndhtiin yhdeksi tdrkeimmistd lahtokohdista taiteen ostamiselle,
vaikuttaen koko ostoprosessin ajan aina lopullisen teoksen valintaan. Kaikkiaan
kuusi kahdeksasta haastateltavasta kertoi saaneensa ensimmadisen idean ldhted
etsimddn sopivaa teosta kodin ehostuksesta syntyneen motivaation
seurauksena. Viisi kahdeksasta kertoi sisustukseen sopivuuden olevan my®os
kriteeri, joka vaikuttaa lopulliseen ostopaatokseen.

”Se [ldhtokohta] on ollut talo, jossa on pitdnyt ostaa seinille taidetta, valkoiset seinit
huutanut tyhjyyttdan ja siitd se sitten lahti.” He.

Teoksen sopivuus kodin muuhun sisustukseen mm. koon, vdrimaailman ja
tunnelman puolesta ndhtiin yhdeksi oleellisimmista seikoista vertailun ja
lopullisen ostopddtoksen tekemisen suhteen. Vaikka ensimmdinen kimmoke
hankkia teos verkosta ei olisikaan ollut uusi koti tai sisustus, se rinnastui osaksi
lopullisen ostopddtoksen tekemistd ja ndin ollen vaikutti ostoprosessin aikana.
Kuusi kahdeksasta haastateltavasta kertoi sisustukseen sopivuuden olevan
merkittdva tekijd lopullisen valinnan kannalta.

”Se kolahtaa siksi ettd se sopii mun sisustukseen. Sen [teoksen] varimaailman pitda
olla oikein” H7
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Taikon verkkosivuilla kédytettdavissad oleva Taiko Test App-toiminto rinnastettiin
vahvasti sisustusmotivaatiota palvelevaksi tyokaluksi ja kuusi kahdeksasta
haastateltavasta kertoi siitd olleen apua ostopddtoksen tekemisessa.

”Se [Taiko Test App] on kylla tosi positiivinen toiminnallisuus siin4 [...] Sellainen
tuki siind ostoprosessissa ja ettd pystyy kokeilemaan teosta sinne omaan kotiin” H1.

Covid-19 pandemian vaikutukset vaikuttivat selvasti sisustusmotivaatioon.
Jokainen haastateltava mainitsi koronan vaikuttaneen joko omaan tai
tuttaviensa innostukseen taiteen verkko-ostamisen suhteen. Siind kuinka
koronan ndhtiin vaikuttaneen ostamiseen, oli kuitenkin eroja. Puolet
haastateltavista ilmoitti tehneensa taideostoksia erityisesti siksi, ettd pandemian
myotd kotona vietetty aika lisddntyi ja siten tarve ehostaa kotia taiteella on
lisdantynyt. Mikali itse kotona olon mddrd ei ollut tdrkein vaikuttava tekijd,
ndhtiin verkkokaupan olevan “pakon edessd” ainoa turvallinen tapa tehdad
hankintoja, silld muut myyntikanavat olivat olleet poissa kdytosta.

6.3.3 Teoksen henkilokohtaisuuteen liittyvit motivaatiot

Jokainen haastateltava kertoi taideteoksen ostopddtoksen takana olleen oma
mieltymys ja henkilokohtainen suhde valittavaan teokseen liittyen. Teokset
herdttivdt ostajissa tunteita, omaan eldmddn liittyvid muistoja ja niihin
rinnastettiin henkilokohtaisia merkityksid. Tarkeimpdnd tdmd nousi esiin
ostoprosessin harkintavaiheessa, jossa teosta on pyritty valitsemaan omaan
kotiin sopivaksi.

“Halusin jotain taidetta seinille silld tavalla, ettd se olisi vahan kuin uusi mina. Tai
ettd se toisi jotenkin tadtd elaménvaihetta esille.” H3

”Yksi teos minka ostin, siind on sellainen pariskunta ja ma ajattelen, ettd siind on
mun diti ja isd, jotka on tuolla rajalla ja menossa sitten toiselle puolen. Md haluan,
ettd siind teoksessa on mun oma tarina.” H7

Myos sopivan teoksen etsinndssd teoksen synnyttamd valiton tunnekokemus
nousi esiin tarkednd kaikilla haastateltavilla.

“Teosta kohtaan on herdnnyt joku sellainen tunne. Ettd se on tehnyt vaikutuksen ja
sitten siitd ei pddse irti.” H8

Haastateltavista kolme ndki tdrkednd myos taiteilijan kertomuksen teoksesta.
Heiddn keskuudessaan nousi esiin tarve tietdd taiteilijan taustasta ja muusta
tuotannosta, jotta teoksen valinta tuntuisi merkityksellisemmalta.

Kaikkiaan teoksen ostamisessa korostui haastateltavien tarve peilata
valittavan taideteoksen kautta omaa sisdistdi maailmaa, henkilokohtaista
mieltymystd ja 16ytdd teos, joka herattdd tunteita.
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6.3.4 Omaisuus motivaationa

Yksi haastattelussa ldpikdydyistd teemoista oli mahdolliseen sijoittamiseen
liittyvat motivaatiot. Kaikkien haastateltavien kesken vyhteistda oli, etta
sijoittamista ei kuitenkaan nédhty sanan perimmadisessa tarkoituksessa tarkedna
motivaationa. Kukaan haastateltavista ei kertonut ostavansa taidetta verkosta
hakeakseen arvonnousua. Arvon sdilymiseen liittyvid toiveita nousi kuitenkin
esiin, ja se ndhtiin yhtend ostopdatosta helpottavina tekijoind. Haastateltavat
toivat esiin kokemuksensa pysyvastd hankinnasta, joka mahdollisesti periytyy
jalkipolville ja sdilyttdd arvoa. Taidehankinta nihtiin sijoituksena omaan
elamddn, mutta tuo iloa enemmén kuin rahat tililld tai arvopapereissa.

“Mieluinen teos kulkee mukana koko eldman [...] ja jollakin tavalla voi ajatella, ettd
toivottavasti lapset laittaisivat teoksen varastoon ja kun ajat muuttuu niin voi olla
ettd se olisi vaikka heidén lapsilleen kiva[...] mutta en mai sitd ole koskaan ajatellut
ettd siitd saisi sitten rahaa myynnissd.” H4

Huomioitavaa on, ettd vaikka motivaatio omistaa ja hankkia teoksia, jotka
pysyvdat mukana koko eldmén, teoksista ei haettu mitddn sijoituksena
muutakaan varsinaista kdyttoarvoa, mikd on ominaista taideteoksien
hankinnalle. Kun taideteos hankitaan omaisuudeksi, joka on tarkoitus sdilyttdd
loppuun saakka, sen omistamisesta tulee psykologista tuoden mahdollisesti
turvaa ja pysyvyyttd elamdan (Baekeland 1994).

6.3.5 Elimyksellisyyden motivaatio

Kaikki  haastateltavat  liittivdt taiteen = verkkokauppaan  odotuksia
elamyksellisyydestd itse ostoprosessin aikana. Moni kuvasi itse taideostoksen
ostamisen herdttimia tunteita voimakkaiksi, muistuttaen luksustuotteiden
ostamiseen liittyvdd nopeaa tarpeen tyydytystd ja mielihyvdd. Itse teosten
selailu ja vertailu heritti tuntemuksia nautiskelusta ja mukavasta ajanvietteesta.

”Onhan se aika mukavaa. Voi vaikka viinilasillisen kanssa katsella mieleisid teoksia.
[...] ja ei tarvii olla mitddn syytd ostaa. Teoksia on my®os kiva ihan vain katsella, jos
16ytyisi jotain kivaa”H6

Teoksen saapumisen odottaminen koettiin hyvin innostavaksi ja jannittavaksi.
Useampi haastateltava puhui my6s paketin avaamiseen liittyvastd
jannityksesta.

”Se on kiva tunne, kun paketin saa avata ja [...] vdhdn kuin joululahjapaketin
avaaminen, ettd jannittad vaikka osittain tietdd mita sieltd tulee, mutta onhan se aina
yllatyksellistd miltd se todellisuudessa nayttaa” H2.

Tarve ostoprosessin eldmyksellisyyteen ja kokemukseen ndkyi myos toiveessa
henkilokohtaisesta palvelusta, joka sai haastateltavien keskuudessa kovasti
kiitosta (ks. luku 6.3.). Ne tutkittavat, jotka eivédt olleet ostaneet taidetta
Taikosta, mainitsivat kumpikin kasvottomuuden ja toisaalta mieltymyksen
ostaa teoksia suoraan taiteilijalta merkittdviksi heikkouksiksi verkkokaupan
suhteen. Myds muiden haastateltavien joukossa yhteys taiteilijaan jossain
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ostoprosessin vaiheessa nousi esiin ostokokemusta parantavana tekijana.
Ostamisen elamyksellisyys lisdsi teoksen merkityksellisyytta.

” On todella kiva, jos teoksen mukana tulee taiteilijan tervehdys. Se on varmaan
sellainen mitd moni arvostaa, se on tosi henkilokohtaista” Hé.

6.3.6 Arvot

Taikon asiakkaiden haastattelussa my0s taiteen ostamiseen vaikuttavat arvot ja
asenteet nousivat esille, mikd on luonnollista kaikessa kuluttamisessa (Biel ym.
2010). Haastateltavien kesken myos tdssd oli yhtdldisyyksid. Haastateltavista
kaikkiaan viisi nosti teoksen aitouden ja uniikkiuden tadrkedksi ostamiseen
vaikuttavaksi tekijaksi, mikd kertoo haastateltavien asenteesta taiteeseen
kulutustuotteena. Myo6s luksuksen kuluttamisessa ajatus eksklusiivisuudesta,
harvinaisuudesta ja uniikkiudesta vaikuttavat ostamiseen (Kim & Ko 2010).

” Aito taide on oikean aidon oikean eldvén taiteilijan tekeméd ja teokset on
uniikkeja[...] ja sitten téllainen sisustustaide [...] kuitenkin ehka haluaisi tehdd eron
sithen” H2.

Lisdksi taiteen ja yrityksen kotimaisuus koettiin neljan haastateltavan kesken
tarkedksi syyksi ostaa teoksia nimenomaan Suomesta. Tamd niin ikddan
heijastettiin arvojen ja asenteiden kautta teoksen hankinnan henkilokohtaiseen
merkitykseen. Kerdilemisen kautta teosten omistajat ilmaisevat omia arvojaan ja
identiteettiddn (Pearce 1994b).

“"Mulle henkilokohtaisesti on ollut tirkeas, ettd olen halunnut ostaa suomalaisten
naistaiteilijoiden toitd. Jos on ostanut taulun niin siind on ollut tarkeds, ettd voi tukea
suomalaista ” H4

Myo6s kahden muun haastateltavan kohdalla yleisesti taiteilijoiden tukeminen
nousi esiin, joka havaittiin yhtend motivaationa myo6s Hiscoxin (2023)
kyselytutkimuksessa. Tdmd oli kuitenkin osalle haastateltavista myos
merkityksetontd, eikd hyvan tekemisen koettu vaikuttavan ostamiseen. Né&in
ollen tdssd otannassa selvdd motivaatiota taiteilijoiden tukemiseen ei havaittu.

6.4 Taikon Instagram-markkinointi

Taiko kayttdd Instagramia aktiivisesti brdndin luomiseen ja teosten
markkinointiin. Taikon @taiko.art kayttdjatilin profiilissa korostetaan erityisesti
suomalaisuutta ja teosten aitoutta ja monipuolista valikoimaa. Profiilissa on
korostettuna Highlights-osioon esimerkiksi Taikosta tehtyjd nettiartikkeleita,
Taikon omia blogitekstejd ja taideteoksia teemoiteltuna aiheiden ja sisdllon
mukaan (ks. Kuva 2). Tarkasteltavan vuoden aikana Taiko teki kaikkiaan 81
julkaisua. Lisdksi julkaisuja Instagram Stories -osioon tehtiin runsaasti.

Vuoden 2022 syyskuussa saadun tiedonannon mukaan Taikon
Instagramin kautta tulee teosmyyntejd useita joka kuukausi, mutta teokset eivét
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ole aina Instagram-julkaisuissa ndkyvid kuvia. Myyntiin johtaneita postauksia
ovat toisen perustajan Pia Edmanin mukaan esimerkiksi taideseinédkollaasit, ja
ajankohtaisia aiheita késittelevat teosjulkaisut. (Edman 2022). Taikon
verkkosivuille tulevasta liitkenteestd 6% tulee suoraan sosiaalisesta mediasta, ja
sosiaalisen median kanavien kautta tulijoista 31% on Instagramista ja 67%
Facebookista. (Edman 2022).

taiko.art Seurataan v Léhets viesti +2

1210 julkaisua 9 664 seuraajaa 580 seurannassa

Taiko
Taide
Original art from Finland! =
1000s of artworks - 100s of artists. B @
Worldwide shipping. &
Unique art. For unique people. »
@ www.taiko.art/news/tallaista-taidetta-suomalaiset-ostavat + 4

Seuraajat: tympeattytot, armagraphy, + 12 muuta

Articles Media Landscape Abstract Still Life Human Animals

B JULKAISUT ® REELS MERKITYT

—1C% 5

koodilla
SPRING15

Meet

the artist

KUVA 2 Kuva Taikon Instagram-kayttagjatilistd. Nayttokaappaus 10.6.2024

Taiko  toteuttaa  Instagram  julkaisuissaan  niin  transaktionaalista,
vuorovaikutteista kuin rationaalista sisdllontuotantoa (ks. Wahid & Gunarto
2022). Sisdltomarkkinointi on monipuolista ja siten palvelee mahdollisesti
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monia kohderyhmid. Tutkimuksessa kerdtyt Taikon Instagram-julkaisut
jakaantuivat teemoittelussa kuuteen erilaiseen joukkoon. Teemojen mukaisten
julkaisujen mééarat ovat Taulukon ensimmadisessd sarakkeessa kunkin eri joukon
kohdalla (ks. Taulukko 4).

Suurin ryhma oli julkaisujoukko A, jossa taidevalikoimaa esiteltiin jonkin
teokseen liittyvdn teeman kautta. Valikoimaa esiteltiin mm. teoksissa olevien
vdrien, teoksen aiheiden, tekniikan ja koon kautta. Julkaisujen tekstissd teemaa
oli avattu muutamalla sanalla kiinnostusta herattamaan. Tassd ryhmassa kaikki
julkaisut olivat formaatiltaan kuvakaruselleja. Teoskuvien yhteydessd
mainittiin  my0s teosten hinnat. Osassa julkaisuja kannustettiin myos
tutustumaan valikoimaan, ja tuotiin esille teosten saatavuutta.

Toisiksi suurin joukko oli B, mainosmaiset julkaisut, joissa tiedotettiin
kuluttajaa alennuksista, kampanjoista ja uusista lisdyksistd valikoimaan. Nama
julkaisut muistuttivat jonkin verran myods ensimmadisen teeman julkaisuja,
mutta erona oli, ettd julkaisussa esiintyvien teosten teemoja tai ulkondkod ei
kasitelty. Taideteoskuvien lisdksi joukossa oli myos kuvituskuvia lahjakorteista
tai sisustuksesta.

Joukko C muodostui taiteilijoiden esittelyistd. Julkaisuissa oli useimmiten
teksti “"Meet the Artist” ja lisdksi tdmdn henkilokuva. Teksteissd kerrottiin
taiteilijan tyon lahtokohdista.

Joukossa D esiteltiin Taikon toimintaa erilaisin keinoin, ja joukkoon
mahtui sekd videoita ettd kuvia. Julkaisuissa ndhtiin opetusvideoita Taikon
kdytostd, oman taideseindn rakentamisesta ja lisdksi yrityksen esittelyd mm.
Taikon tiimistd, missiosta ja arvolupauksista.

Pienen joukon muodosti joukko E, jossa yhtd julkaisua lukuun ottamatta
julkaisut olivat videoita. Julkaisuissa késiteltiin sisustusteemaa, ja julkaisuista
viisi oli videoita sisustuksellisen taideseindn rakentamisesta. Julkaisujen
teksteissd mainittiin teosten hintoja ja kannustettiin tutustumaan valikoimaan
tai rakentamaan oma taideseina.

Kolmanneksi suurin joukko F olivat ajankohtaiset aiheet, joita kisiteltiin
valikoiman taiteella. Monille suomalaisen kalenterin merkkipdiville oli oma
julkaisunsa, joissa merkkipdivdd ilmennettiin taideteosten aiheiden kautta.
Myos sesongeille, kuten kesille ja joululle oli omat julkaisut. Joukossa oli myos
kannanotto Ukrainassa vuonna 2022 kdytdvan sodan vastaisuudesta, jossa
sisdlloksi valitut taideteokset ilmensivdt Ukrainan lipun virejd. Téassa
julkaisujoukossa erottava tekija oli, ettd vaikka edellisten ryhmien tavoin
joukossa oli paljon teoskuvia, niiden hintaan tai saatavuuteen ei kiinnitetty
julkaisun tekstissdé mitddn huomiota, eikd kayttdjad myoskddn kannustettu
ostoksille.
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Sisdllon teema

Kuvaus sisillosta

Esimerkki

Joukko A Visuaalinen siséltd | “Abstrakti taide trendaa parhaillaan suomalaisen taiteen
Taidevalikoiman koostuu taideteoskuvista | verkkokauppa Taikossa. Yksi syy kasvavaan suosioon on
esittely jonkin teeman | ja  julkaisun tekstinid | se, ettd abstrakti taide tarjoaa jatkuvasti uutta Idydettavad ja
kautta n=31 avataan jonkin aiheen tai | nautittavaa. Tédssa vield saatavilla olevia abstrakteja teoksia
teeman kasittelyd | kokoelmistamme”
taiteessa. Teosten hinnat | Teksti kddnnetty englannista.
on merkitty julkaisuun.
Kuvakaruselli abstrakteista teoksista.
Julkaistu 25.10.2022.
Joukko B Visuaalisessa  sisdllossd | ” Taideverkkokauppa Taikon usi katalogi on nyt julkaistu!
Mainoskampanja esitellddn valikoimaa, ja | toivomme ettd kuvasti tarjoaa paljon ideoita ja inspiraatiota
n=18 mahdollinen video on | taidehankintaa suunnitteleville. Selaa ja ihastu -
tekstitetty tekstillda ” New | toimitamme sielua ja tunnelmaa suoraan kotiovellesi!
in Taiko”. Lahjakorttien | Linkki Biossa”
arvonta. Tekstissd saattaa | Video jossa vaihtuvat erilaiset sisustusasetelmat ja
myos olla selked call-to- | taideteokset, seki tekstit joissa korostetaan taidehankinnan
action. etuja.
Julkaistu 14.4.2022
Joukko C Visuaalisen sisdllon | ”Valokuvataiteilija Kari Pyykostd kiehtovat klassiset kukka-
Taiteilijaesittely keskiossd  taiteilija  ja | asetelmat - Ne ovat hetkellisid, aivan kuin ihmiselamékin.
n=7 hinen  tyoskentelynsd, | Kari on erityisen kiinnostunut kuinka virit, valo ja terdvyys
kuvassa. Tekstisisdlto | yhdistyvdt ~ valokuvassa. hén  on  Suomalaisen
kertoo taiteilijasta ja | valokuvataiteen seuran jasen”
tdman taiteen | Kuva taiteilijasta ja tdmén toista.
ldhtokohdista. Julkaistu 1.11.2022.
Joukko D Visuaalinen sisdlto | "Miksi taide ja sen hankkiminen tuntuu monen mielestd
Yrityksen toiminnan | sisdltdd tekstid tai ddntd | vieraalta? Tassd yleisimmidt syyt 14 sekunnissal
esittely joka esittelee yritystd ja | Taideverkkokauppa Taiko on sitoutunut tauteen myyttien
n=15 sen toimintatapaa, tiimid, | murtamiseen. Juuri ne ovat erityisen sitkedssd, mutta
arvolupauksia tai opettaa | pikkuhiljaa nekin murenevat. Tavoitteemme on ettd taiteen
asiakkaalle tapoja kéyttdd | hankkiminen ja siitd nauttiminen on meille kaikille ihan
verkkokauppaa. normaali juttu. Taikon kautta se on mahdollista, silld
valikoimassa on yli 10 000 kétevésti tilattavaa taideteosta
niin nuorilta nousevilta nimiltd kuin meritoituneilta pitkan
linjan taiteiljjoiltakin. Maapallo ei ole litted eikd taiteen
hankkiminen ole hankalaa!”
Video jossa taiteen myyttejd ja kuvia teoksista ja
teosasetelmista.
Julkaistu 13.5.2022.
Joukko E Video taideseindn | “Heindkuun taideseind sdvayttdd sen vahvoilla savyilla.
Sisustusasetelma, kokoamisesta. Kaikki taideteokset télld seinilld ovat myynnissd Taikossa,
taideseind Visuaalisen sisédllon | suomalaisen taiteen verkkokaupassa. Toimitamme taidetta
n=6 pdédpaino on | kotiovellesi!”
sisustuksellisessa Teksti kddnnetty englannista.
asetelmassa.
Erindkoisid  taideteoksia ilmestyy seindlle yksitellen.
Julkaistu 3.6.2022.
Joukko F Visuaalisessa  sisdllossd | “Suomi tervehtii kaikkia kilttejd, rakastavia ja vélittavid
Ajankohtainen  aihe, | kuvia taideteoksista ja | diteji! Téndédn sunnuntaina 8.toukokuuta vietetddn
jota kuvitetaan | teksti ~ ottaa  kantaa | ditienpdivdd. Suomalaisen taiteen verkkokauppa Taiko
valikoiman taiteella ajankohtaiseen asiaan ja | toivottaa dideillemahtavaa pdivaa ndiden
n=11 pyrkii herédttiméddn | vanhemmuusteemaisten teosten my6td. huolehditaan
tunteita. Kuvien teoksien | dideistimme!”
hintoja ei ole mainittu Teksti kddnnetty englannista.
Kuvakaruselli ~vanhempia ja lapsia Kkisittelevistd
taideteoksista.
Julkaistu 8.5.2022

TAULUKKO 4 Taikon vuoden 2022 Instagram-julkaisujen teemoittelut.
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Erityisesti joukot C ja D palvelevat kuluttajaa sisdltonsda puolesta
informatiivisina, silld ne auttavat kuluttajaa ymmartaméaan paremmin yrityksen
toimintaa ja sen ldhtokohtia. Nidin ollen ne lukeutuivat ensisijaisesti
rationaaliseen julkaisutyyppiin. Samoja elementteja on huomattavissa myos
joukossa E, joka antaa tietoa tuotteiden, eli tdssd tapauksessa taideteosten
mahdollisista kdyttotavoista.

Joukko B asettui luonnollisesti varsin selvdsti transaktionaaliseen
julkaisutyyppiin. Selkeédt kannustukset toimintaan (eng. call-to-action), arvonnat
sekd alennuksista ja teosten hinnoista tiedottaminen edustavat hyvin perinteista
hintaan perustuvaa markkinointia. @~ Samoja elementtejd oli myo0s
julkaisujoukossa E, jossa sisustusasetelmien yhteydessd kannustettiin
tutustumaan valikoimaan.

Muista erottuen joukko F on aidosti vuorovaikutteisuuteen pyrkivad ja
tunteisiin vetoava. Ajankohtaisten aiheiden, kuten maailman tilanteen tai
suomalaisten ditienpdivan juhlistaminen ja esilletuominen taiteen avulla
pystytddn herdttamadan kuluttajassa samaistumisen tunteita, ja tunnetta
vahvistetaan tai jdsennetddn taiteen keinoin. Julkaisujoukko ei sisdltanyt
transaktionaalisen julkaisutyypin viitteitd, kuten esimerkiksi selkeitd
kannustuksia toimintaan tai teosten hintatietoja.

Suurimmassa joukossa A on havaittavissa kaikkien kolmen eri
julkaisutyypin piirteitd. Julkaisut ovat luonteeltaan hyvinkin tuotepainotteisia,
silld niissd esitellddn valikoimaa, kannustetaan ostoksille ja teosten hinnat ovat
esilld. Toisaalta julkaisutekstit alkavat aina teemojen esittelylld, mika ikdan kuin
kouluttaa katsojaa hakemaan teoksista tiettyjd piirteitd ja katsomaan
taideteoksia. Lisdksi taiteella pyritddn julkaisuissa herdttamadn tunteita
erilaisten aiheiden ja teemojen kautta.

Asiakassitoutuneisuuden suhteen eri julkaisujoukkojen ja -formaattien
kesken oli jonkin verran vaihtelua, kuten Kuvio 7 osoittaa.

Taikon eri julkaisujen asiakassitoutuneisuus tykkaysten
nakokulmasta
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KUVIO 7 Taikon Instagram-julkaisujoukkojen tykkaysmaérét.
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Tutkimuksessa kuvakarusellit kerdsivat selvédsti videojulkaisuja enemmaén
tykkdyksid. Taiteilijaesittelyt ja sisustusasetelmat kerdsivit myos muihin
joukkoihin suhteutettuna tykkdyksid selvdsti vihemmé&n. Muissa teemoissa
tykkdysten maédrd julkaisua kohden vaihteli 133 tykkéyksestd 159 tykkaykseen
per julkaisu.

Tutkimusta varten tehdyissd haastatteluissa varauduttiin kasittelemdan
myos Taikon markkinointia ja niin ikddan myo6s Instagram-markkinointia.
Haastateltavien keskuudessa Taikon markkinointi ei kuitenkaan noussut esiin
ostomotivaatioihin merkittdvasti vaikuttavaksi tekijaksi. Haastateltavilla oli
vaihtelevat ndkemykset sdhkopostimarkkinoinnin ja sosiaalisen median
mainonnan vaikutuksista omaan ostamiseen.

Kaikkiaan kahdeksasta haastateltavasta kolme kertoi, ettei kaytd
sosiaalisia medioita lainkaan, ja neljd kertoi, ettd on tormannyt sosiaalisessa
mediassa Taikon maksettuun mainontaan, mutta ei koe sen wvaikuttaneen
ostohalukkuuteen. Ainoa Instagramia aktiivisemmin kayttdvd haastateltava
kertoi selailun olevan enemman ajanvietettd, ja ettd erityisesti videoiden katselu
tuntuu koukuttavalta, mutta se ei vaikuttanut ostamiseen, silld haastateltava ei
ollut koskaan vield pddtynyt tekemddn ostosta Taikosta. Ainoastaan yksi
haastateltavista kertoi sdahkoposti- ja Facebook-mainosten johtavan joskus
teosten selailemiseen, mutta kertoi seuraavansa markkinaa muutenkin niin
paljon, ettei ndhnyt nditda merkittdvind syind ostamiselle. Ndin ollen
tutkimuksen eri aineistoille ei tdssd tapauksessa saatu selkedd vuoropuhelua,
eikd haastateltavien kokemuksia voida suoraan rinnastaa Instagram-sisallostd
loydettaviin tuloksiin.

Tutkimuksen tuloksista kdy ilmi, ettd taiteen verkko-ostamisen
ostoprosessi vaatii asiakkailta korkeaa asiakasosallistumista ja ostoprosessia
ohjaavat erityisesti tunteisiin perustuvat syyt. Verkkokauppa koetaan
saavutettavaksi, helpoksi ja monipuoliseksi tavaksi ostaa taidetta, mutta
teoksen ndkemdttd ostamiseen liittyy yhd epdvarmuuden kokemuksia. Taiteen
ostamisen taustalla vaikuttavia motivaatioita ovat sisustus ja kodin
ehostaminen, sekd kerdily ja kauneuden arvostaminen, jotka ilmenevat
ostamistarpeen syntyessd. Taikon asiakkaiden keskuudessa ostopddtoksen
syntymiseen vaikuttavia motivaatioita olivat ostoksen henkilokohtaisuus,
omaisuuden kerdily, eldimyksellisyys sekd omien arvojen mukainen hankinta.

Taikon Instagram-julkaisujen analyysin tuloksina 16ytyi kuusi erilaista
julkaisujoukkoa, joissa hyddynnettiin niin transaktionaalista, vuorovaikutteista
kuin rationaalista sisdltod. Tutkimuksen perusteella vuorovaikutteinen sisalto,
jossa ajankohtaisia aiheita tuotiin esille taiteen avulla, sitoutti asiakkaita eniten.
Puolestaan taiteilijaesittelyt eivdt ndyttdytyneet yhtd asiakkaita sitouttavina
kuin muut julkaisut. Julkaisuformaateista kuvakarusellit toimivat Taikon
julkaisuissa parhaiten.
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7. JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tassd luvussa kasitellddn johtopadtoksid niin markkinoinnin kuin taidehistorian
teorian kannalta, tutkimuksen tulosten liikkeenjohdollisia suosituksia seka
tutkimuksen luotettavuutta ja jatkotutkimusehdotuksia.

7.1 Teoreettiset johtopditokset

Tutkimus tarjosi monenlaista teoreettista tdydennystd ja uusia havaintoja
aikaisempaan taidemarkkinoiden tutkimukseen peilaten. Taikon asiakkaiden
haastattelut ja kokemukset verkko-ostamisesta valottavat taidemarkkinoiden
digitalisoitumisen vaikutuksia asiakaskokemukseen erityisesti maltillisen
hintaisen nykytaiteen osalta. Taikon asiakkaiden haastattelut vahvistivat
aiempien tutkimuksien tuloksia taiteen online-markkinoiden ja erityisesti
verkkokaupan haasteista.

Tarkeimmiksi haasteiksi nousivat epavarmuus ostaa teos ndkemittd ja sitd
kautta pelko palauttamisen vaivasta, mikd on linjassa Hiscoxin (2023)
markkinatutkimuksen kanssa. Tutkimuksessa nousi esiin myos kokemus
verkko-ostamisen kasvottomuudesta, ja toisaalta vahvuutena nimenomaan
Taikon henkilokohtainen palvelu, jonka tarve korostui myos Hiscoxin (2017)
tutkimuksessa. Verkkokaupan saavutettavuus, monipuolinen valikoima ja
paineeton ostoympadristd koettiin erityisind vahvuuksina suhteessa offline-
kanavissa tapahtuvaan taidekauppaan, mikd on hyvin selitettdvissd aika- ja
paikkariippumattomuuden sekd suuren valikoiman myo6td. Myos Taikon asema
Suomessa vaikuttanee kokemukseen, silld galleriat ovat vahvasti keskittyneet
Eteld-Suomeen, ja galleriamyynteihin ndhden Taiko tekee myyntiad
merkittavalld volyymilla.

Yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat olivat ostaneet
taidetta my6s muualta kuin verkkokaupasta, ja suurempi osa valitsisi kuitenkin
mieluisimmaksi kanavaksi jonkin muun, kuin pelkdn verkkokaupan. Tama
kertoo yhad vallitsevista taiteen online-markkinoiden haasteista. Haastateltavien
kesken aikaisemmat kokemukset taiteen ostamisesta ovat mahdollisesti
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kohdistaneet tietynlaisia odotuksia taiteen verkko-ostamiselle, joka nikyi siten
epavarmuutena ja tyytymdttomyytend verkkokaupan kasvottomuuteen:
tunnelma ja ostamistapahtuma on aivan erilainen, jos siihen sisdltyy
kasvokkain vuorovaikutusta, ja ostettavan teoksen lisdiksi on pystytty
nauttimaan mahdollisesta muustakin taiteesta, mika lisdd itse ostotapahtuman
elamyksellisyytta.

Lisdksi haastateltava, joka oli tehnyt kaikki taideostoksensa verkon kautta,
oli myds mieltynein verkkokauppaan, vaikka oli kdynyt katsomassa teoksia
myos gallerioissa. Niin ollen voisi olettaa, ettd taiteen verkkokaupan
mielekkyys liittyy myos tottuneisuuteen. Tdten on ymmaérrettdavissd, miksi
taiteen online-markkinat ovat kasvustaan huolimatta yhd pienet suhteessa
muuhun markkinaan (ks. Art Basel & UBS 2022). Olisi kiinnostavaa ndhdd,
miten taidetta ostetaan kymmenen tai kahden kymmenen vuoden pdistd,
jolloin digitaaliseen maailmaan tottunut sukupolvi on kypsyneempi taiteen
ostajaryhmad. Aineisto kuitenkin kertoo, ettd verkko-ostaminen tunnistetaan jo
yhtend mahdollisena kanavana ja siten vahvistaa aiempaa tietoa taiteen
markkinoiden digitalisoitumisen noususta (Velthuis 2012, Art Basel & UBS -
raportit).

Juuri taiteen ostoprosessin ja -motivaatioiden suhteen laadullista
tutkimusta on saatavilla vahdisesti, ja tdhdn tutkimusaukkoon tutkimus vastaa
hyvin. Taikon asiakkaiden ostoprosessin vaiheet ja sen aikana tdrkedksi koetut
seikat mukailivat osittain Hiscoxin tuottamaa (2017) ostoprosessin mallia.
Taikon asiakkaiden ostoprosessin malli oli kuitenkin tdmédn tutkimuksen
perusteella suoraviivaisempi, silld tdssd otannassa kukaan ei maininnut
kayttdvansd aikaa Taikoon tai sen muiden asiakkaiden kokemuksiin perehtyen.

Myoskddn teosten laatua, kuntoa tai aitoutta ei epdilty, kuten Hiscoxin
(2017) tutkimuksessa. Tama voisi johtua siitd, ettd toisin kuin globaalissa
mittakaavassa, Taiko asettuu toimijana taiteen ensimarkkinoille ja jokaisen
taiteilijan sopivuutta alustalle arvioidaan kuraattorin toimesta. Globaalissa
mittakaavassa toimijoita, jotka myyvit esimerkiksi sekd originaaleja teoksia ettd
taidevedoksia kuratoimatta taiteilijoita ja tekevdt myos jdlleenmyyntid, on
runsaasti. Lisdksi Taiko koettiin ldhtokohtaisesti myo6s luotettavana erityisesti
sen helppokdyttoisyyden ja selkeiden toimintojen avuksi. Ndin ollen on
ymmarrettdvad, ettd alustojen vertailuun ja perehtymiseen tai teosten laadun
epdroimiseen ei kdytetty aikaa ostoprosessin aikana.

Kiinnostavaa on se, ettd taiteilijoiden merkitys Taikon ostoprosessin
aikana ei noussut haastatteluissa esiin vahvana ostopddtokseen vaikuttavana
tekijand, toisin kuin aikaisempi nykytaidemarkkinatutkimus (Ornamo 2014;
Velthuis 2012) on osoittanut. Tama voi johtua siitd, ettd Taikossa edustettuna
olevat taiteilijat ja niin ikddn suomalaiset taiteilijat eivét ole tunnettuudeltaan
selkedsti verrattavissa maailman taidemarkkinoihin, jolloin ostopddtoksia
tehdddan ennemmin teos edella.

Erityisesti ostoprosessin kestosta ja vaiheista voidaan Vaughnin (1980)
teoriaan peilaten todeta, ettd Taikon asiakkaiden kesken taiteen ostaminen on
korkeasti osallistavaa ja vahvasti tunteisiin perustuvaa. Ostoprosessin vaiheet
paljastavat kuluttajan monimutkaiset kognitiiviset toiminnot ostoprosessin
aikana. Vaikka ostoprosessien kestot vaihtelivat suuresti haastateltavien
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kesken ja saattoivat olla lyhyitdkin, ostoprosessiin liitettiin paljon
henkilokohtaisia tunteita ja merkityksid, ja jonkin verran myos rationaalista
harkintaa mm. teosten koon ja sopivuuden kannalta. Tamad kertoo teoksen
hankinnan onnistumisen olevan Taikon asiakkaille hyvin tarkeda.

Taikon  asiakkaiden  ostomotivaatioista saatiin  selville  paljon
mielenkiintoista tietoa. Tutkimuksen perusteella suomalaisten
nykytaideostosten tekeminen on motivaatioltaan positiivista (Percy & Rossiter
1992) ja mielihyvdn ja positiivisten tunnekokemusten ajamaa. Tamd ndkyy
siten, ettd Taikon asiakkaat hakivat ja ostivat taidetta ensisijaisesti kauneuden
tuoman esteettisen mielihyvén tai kerdilyn ja kodin sisustamisen vuoksi, jotka
molemmat ovat luonteeltaan enemmén palkitsevia, kuin esimerkiksi ongelmaa
poistavia tai ei-toivottua lopputulosta valttavid motivaatioita.

Erityisesti henkilokohtaisuuden motivaatio ilmensi ostajien tarvetta
ilmaista teoksen kautta omaa makua, sisdistd maailmaa ja oman eldm&n
merkityksellisid asioita, mikd on yhtenevdistdi myo6s luksustuotteiden
kuluttamisessa (Ghosh & Varshney 2013). Ostoksiin rinnastettiin myos
muistoja. Taiteen mahdollisuuksista tuottaa hyvad mieltd ja auttaa jasentdmaan
itsed ja ympérilldolevaa maailmaa on taidehistoriallisesti ja -kasvatuksellisesti
paljon ndyttod, joten sindllddan tdima havainto ei ole yllattava.

Ostopddtoksen vahva tunneperusteisuus ja henkilokohtainen merkitys
indikoivat juuri taiteen omistamisen myo6td muodostuvasta voimakkaasta
suhteesta teoksen ja ostajan vilille, jota ei kenties saavuteta yhtd helposti
ainoastaan teoksia katsellessa vaikkapa taidendyttelyissd. Ndin ollen ostopditos
on hyvin psykologinen, kuten Baekeland (1994) totesi taiteen kerdilyyn liittyen.

Ostoprosessiin  kohdistuva odotus ja motivaatio eldmyksellisyydestd
rinnastaa  taiteen vahvasti luksukseen.  Henkilokohtaisen palvelun
arvostaminen, itse ostoprosessista nautiskelu ja suuri mielihyvdan tunne
tunnistetaan myos luksuksen kuluttajissa (Dubois ym. 2005, Ghosh & Varshney
2013). Samalla tavoin eldmyksellisyyden tarpeesta raportoivat myos Ornamon
(2014) kyselyyn vastanneet suomalaiset taiteen ostajat. Ndin ollen sekd ostettava
teos kuin ostoprosessikin on taiteen ostajalle merkittdava. Lisdksi teoksen
henkilokohtaisuus ja siitd nauttiminen pitkddn ostopddtoksen jdlkeenkin
voidaan ndhdd elamyksellisend kokemuksena.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd sijoittamista ei ndhty samanlaisena
motivaationa kuin aikaisemmissa tutkimuksissa (Hiscox 2023, Ornamo 2014).
Teoshankinnoilla ei haettu arvonnousua, eividtkd haastateltavat mieltineet
sijoittamista sopivaksi termiksi kuvaamaan hankintoja. Teoksen arvo
omaisuutena, pysyvand hankintana ja sijoituksena omaan eldmé&an kuitenkin
tunnistettiin, mikd tukee edelleen hankinnan merkityksellisyyttd, perusteita
korkealle ostoprosessin aikaiselle asiakasosallistumiselle ja kertoo teoksen
erilaisesta luonteesta kauppatavarana. Tama ilmentdd myos ihmisen luontaista
tarvetta kerdilld ja muodostaa sen kautta suhteita esineisiin (Pearce 1994b).

Kuten muussakin kuluttamisessa (Biel ym. 2010), myos taiteessa
kuluttajan arvot ja asenteet nousevat esiin. Taiko toimii nimenomaan
kotimaisen nykytaiteen kentilld, ja siten on hyvin ymmarrettavad, ettad
haastateltavat korostivat kotimaisuutta. Tarve uniikkiuteen ja aitouteen antavat
viitteitd taiteen luksusominaisuudesta, kuin myo6s siitd, ettd Taikon
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markkinointiviestinndssd korostettu teosten uniikkius ja aitous resonoi myos
ostajissa. Juuri uniikkiuden ja aitouden tarpeen perusteella sisustus- tai kerdily-
ja kauneusmotivaatioon ldhdettiin hakemaan ratkaisua juuri Taikon
taidevalikoimasta.

Kaikkiaan niin Taikon asiakkaiden ostoprosessi ja ostomotivaatiot antavat
viitteitd siitd, ettd vaikka taiteen luonne kauppatavarana koetaan jokseenkin
erilaiseksi, sen kuluttamiseen on rinnastettavissa paljon samanlaisia
kognitiivisia ja emotionaalisia prosesseja kuin luksuksen ja yleisesti muidenkin
tuotteiden kuluttamiseen ja kerdilyyn.

Taikon  Instagram-markkinointi  ja  erilaisten julkaisutyyppien
tunnistaminen valottaa taiteen markkinoinnin mahdollisuuksia kdytdannossa ja
antaa maltillisesti viitteitd erilaisten sisdltomarkkinointitapojen luomasta
asiakassitoutuneisuudesta. Taikon julkaisujen erilaiset transaktionaaliset,
rationaaliset ja vuorovaikutteiset ulottuvuudet, ja toisaalta jaottelun haastavuus
antavat viitteitd taideteosten erityyppisestd luonteesta kauppatavarana ja siten
myos markkinoitavana tuotteena: taiteen mahdollisuus vedota tunteisiin
voidaan valjastaa markkinoinnin keinoksi, mutta samalla sen markkinoinnissa
Taiko keskittyy osin myos hintaan ja kdyttotarkoituksiin, kuten sisustamiseen.

Kuvakarusellien suosituimmuus kertoo mahdollisesta taiteen ostajien
tarpeesta hankkia lisdtietoa uusista taideteoksista ja taiteilijoista juuri
Instagramista, kuten Hiscoxin (2022) tutkimuksessa on todettu.

Erityisen kiinnostavaa on, ettd ajankohtaisia aiheita késittelevét
teosjulkaisut olivat selvdsti suosituimpia, ja ylittivat tykkdyksissd jopa
mainokset, joiden joukossa oli my6s arvontoja ja muita kampanjoita. Tama
saattaa johtua siitd, ettd taideteosten hintoihin liittyy edelleen mysteereitd ja
ihmiset saattavat vierastaa taiteen arvon kaupallistamista, kuten useammat
teoreetikot ovat todenneet. Toisaalta tama osoittaa resonanssia myos ostajien
tairkeiden motivaatioiden - henkilokohtaisuuden ja sitd kautta tunteisiin
vetoavuuden - kanssa.

My6s yrityksen toiminnan esittelyyn liittyvien julkaisujen suosituimmuus
on kiinnostavaa. Taméd voisi indikoida sitd, ettd Taikon Instagram-seuraajat
kokevat taiteen verkko-ostamisen itsessddn kiinnostavaksi tavaksi ostaa
taidetta, jonka vuoksi itse toimija ja ostamisen mahdollisuudet herattavat
kiinnostusta. Taméa kertoisi myos siitd, ettd taiteen verkkokauppaan liittyvd
kiinnostus on kasvussa, mutta se on vield kuluttajillekin uusi tapa taiteen
ostamiseen, jolloin sisdllon mahdollisuus kouluttaa kuluttajaa resonoi
kuluttajassa johtaen tykkayksiin.

Haastatteluaineisto ei tdssd tapauksessa selventdnyt Instagramin
merkitystd taiteen ostoprosessille, mutta todennettavissa kuitenkin on, ettd
Instagram toimii Taikon tapauksessa yhtend myyntikanavana (Edman 2022).
Kiinnostavaa on se, kuinka tunnistetut motivaatiot saattaisivat korreloida
eriteemaisten  sisdltdjen  asiakassitoutuneisuuden kanssa.  Esimerkiksi
henkilokohtaisuuteen ja eldmyksellisyyteen liittyen teemoittain kuratoidut
otokset Taikon valikoimasta tai taiteilijoiden ja yrityksen perustajien esille
tuominen voivat tukea taiteen ostoprosessia ja vahvistaa motivaatioita. Niin
ikdan  sisustukseen  painottuvat julkaisut saattavat antaa tukea
sisustusmotivaatiolle ja johtaa ostopdatoksiin. Selvasti mainoksiksi tarkoitetuille
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julkaisuille ei timdn tutkimuksen motivaatioista 16ydy suoraa vastinetta, silld
esimerkiksi teoksen hintaa ei ndhty lopullisen ostopddtoksen kannalta
merkittdvdnd eikd mainosten koettu muutenkaan vaikuttavan motivaatioihin
merkittdavasti. Tatd olisi kuitenkin suotavaa varmentaa laajamittaisemmalla
taiteen Instagram-markkinoinnin tutkimuksella.

7.2 Suositukset liikkeenjohdolle ja taidealan organisaatioille

Tutkimus tarjoaa kiinnostavia nakymid erityisesti taiteen ja kulttuurin parissa
tyoskenteleville viestinndn ja markkinoinnin ammattilaisille. Teoreetinen
katsaus taiteen ja luksuksen kuluttamiseen konseptualisoi taidetta uudella
tavalla osana luksuksen kuluttamista. Tdmaé tarjoaa mahdollisuuksia taiteen,
designin ja kulttuurituotteiden markkinoinnin tarkastelulle. Taiteen kauneus ja
visuaalisuus sekd kyky herdttdd tunteita nousivat esille taiteen ostamiseen
liittyen, mitd kannattaa ajatella taiteen markkinoinnissa tuomalla néita
ominaisuuksia vahvasti esiin. Taiteen avulla voi saada myonteisid tunteita
aikaan myos muiden tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa.

Taiteen vdlittdjdportaalle ja taiteilijoille tutkimus tarjoaa niin ikddn
tietopohjaa ja mahdollisuuksia kehittdd omaa liiketoimintaa. Taiteen avulla
oman elimdn parantaminen ja kodin ehostaminen ovat asioita, joita
markkinoinnissa kannattaa tuoda esille.

Palvelukokemusta ajatellen 16ydos elamyksellisyyden motivaatiosta antaa
kimmoketta kehittdd omaa palvelua suuntaan, joka tarjoaa unohtumattomia
kokemuksia, oli toiminta keskittynyttd online-ymparistihin tai ei. Taméa voi
kasittad esimerkiksi oman taideliikkeen tai verkkokaupan huoliteltua ulkoasua,
henkilokohtaisen palvelun alttiutta ja ostamisen aikana kaytettdvissd olevia
lisdpalveluita.

Erityisesti taiteen online-markkinoilla toimiville tutkimus antaa paljon
hyodyllistad tietoa. Taiteen verkkokauppa oli pienessdkin haastatteluotannassa
vaihtoehtoja tdydentdvd ja osalle haastateltavista mieluisin tapa hankkia
taidetta. Lisdksi tdhdnastinen kehitys ennustaa digitalisaation merkityksen
korostumista  jatkossakin. Tamad kannustaa taiteen vdlittdjaporrasta
panostamaan digitaalisiin kanaviin.

Edelleen verkkokauppaa vaivaavat haasteet epdvarmuudesta teoksen
ulkon&@on ja ominaisuuksien suhteen kannattaa ottaa huomioon panostamalla
erityisen hyvin teosten tietojen ja taustojen esilletuomiseen kauppa-alustalla, ja
kenties teknologia antaa mahdollisuuksia myos uusille tavoille katsoa taidetta
verkossa.

Kattavien tietojen tarve patee myos kaupan ehtoihin ja palautuksiin, jotka
edelleen mietityttaviat taiteen verkko-ostajia. Tuomalla nditd omissa
valityskanavissa selkedsti esille voi auttaa poistamaan riskin tunnetta.

Lisdksi taiteen ostoprosessin monivaiheisuus ja yksilollisyys kannattaa
huomioida mahdollisia myyntikeskusteluja kdydessd. Korkeaa osallistumista
vaativa ostoprosessi vaatii monipuolisesti tietoa tuotteesta ja joustavuutta
hankinnan tavassa, ja markkinointi ja sisdltd kannattaa suunnitella tukemaan
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niin ostoprosessin alkua, itse ostopddtoksen tekemistd ja myos ostamisen
jédlkeisid toimia.

Markkinointikanavia ajatellen Instagram tarjoaa hyvid ja monipuolisia
mahdollisuuksia esitelld omaa toimintaa ja valikoimaa, kuten Taikon esimerkki
osoittaa. Tutkimuksen perusteella erityisesti vuorovaikutteinen sisdlto, jossa
taiteen avulla késiteltiin jotain ajankohtaista teemaa, sitoutti asiakkaita eniten.
Taten erityisesti vuorovaikutteiseen sisdltoon panostaminen voi osoittautua
hyodylliseksi tavaksi markkinoida taidetta. Lisdksi ostoprosessin tarkastelussa
ilmennyt korkea asiakasosallistuminen tarkoittaa sitd, ettd ostajat hakevat
paljon tietoa hankinnoista erilaisissa kanavissa. Tdtd kannattaisi hyodyntdd
sisdltomarkkinoinnissa tekemadlld jokaista ostoprosessin vaihetta tukevaa
sisdltod. Sosiaalisen median sisdltod ja sen toimivuutta on kuitenkin hyva
monitoroida tasaisesti ja monipuolisesti, jotta todelliset vaikutukset
liikketoimintaan voidaan todentaa.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusaiheet

Kuten edelld on esitetty, tutkielman keskiossd olevaa ilmittd eli taiteen
verkkokauppaa on kaisitelty monitahoisesti runsaan eri tieteenaloja
yhdistelevdn teoriakatsauksen avulla. Tutkielman teoriaosuus ja empiria
selventdvat kattavasti taiteen verkko-ostamiseen vaikuttavia tekijoita.

Tutkimuskohde Taikon asiakkaiden kokemukset avarsivat hyvin verkko-
ostamiseen liittyvid tekijoitd, ostamisen motivaatioita ja tarkemmin my0s
taiteen verkkokaupan ostoprosessia. Tutkimuksen myo6td on selvitetty myos
taiteen markkinointia Instagramissa ja avattu sen myo6td luotavaa
asiakassitoutuneisuutta. Tutkimuksen aineistoa on kisitelty eettiset periaatteet
huomioiden ja my6s pitden mielessd mahdolliset case-yrityksen intressit niin,
etteivdt ne hdiritse tutkimuksen tekemistd. Lisdksi analyysien tuloksissa on
huomioitu teemojen toistuvuus niin haastatteluissa kuin Instagram-sisalloissd,
jolloin yksittdiset, muuhun aineistoon vastaavuutta tarjoamattomat 16ydot on
rajattu tutkimuksesta pois. Haastatteluissa saavutettiin saturaatio huolimatta
ostajien erilaisista taustoista ja tottumuksista.

Tutkimuksessa on kuitenkin myos rajoitteita. Ensiksikin teoreettisessa
katsauksessa kdytetyt taidemarkkinaraportit ovat kaupallisten yritysten
tuottamia, joka on syytd huomioida niiden luotettavuutta tarkastellessa.
Olisikin suotavaa, ettd ndiden raporttien kaltaisia mddrallisida tutkimuksia
taiteen ostamisesta tehtdisiin myos tdysin puolueettomien tahojen toimesta.

Tutkimuksessa haastatellut Taikon asiakkaat vastaavat hyvin Taikon
muuta asiakaskuntaa. Keskenddn joukko oli kuitenkin jokseenkin
heterogeeninen ja esimerkiksi ostajien tottuneisuus taideostoksiin vaihteli.
Taméan myo6td ostomotivaatiota ja prosessia olisi suotavaa tutkia laadullisesti
myds suuremmalla otannalla ja jakaa  haastateltavia erityisesti
harrastuneisuutensa suhteen useampiin joukkoihin. Myos osassa haastatteluista
esiin nousseet teemat, jotka eivdt kuitenkaan toistuneet eri haastateltavien
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valilla kylliksi, saattaisivat suuremmassa otannassa saada vahvistusta ja tuottaa
lisda tietoa ilmiosta.

Tutkimuksessa Taikon Instagram-markkinointia esiteltiin yleisluontoisesti
teemoittelun avulla. Taman tutkielman laajuuden puitteissa ei ollut mahdollista
syventyd Instagram-sisdltoihin ja niiden toimivuuteen syvillisemmin, jolloin
asiakassitoutuneisuuden tarkastelu kattavammin my6s kommenttien,
seuraajien mdadran kehityksen, jakojen ja muiden indikaattorien suhteen jai
tassd tutkimuksessa pois. Taiteen markkinoinnin yleistyessd Instagramissa
erilaisten taidealan tahojen toimintatapoja ja markkinointimenetelmid sekd
markkinoinnin toimivuutta olisi kiinnostavaa tutkia enemmdn maédrallisesti
erilaisilla sitoutuneisuuden mittareilla, ja Instagramissa toimivia taiteen
valittdjia voisi tutkia vertailevalla otteella.

Taiteilijoiden  rooli  taidekentdllda on niin ikddn  muuttunut
digitalisoitumisen ja  sosiaalisten = medioiden myo6td.  Taiteilijoiden
henkilobrandien kehittyminen ja tutkimus avartaisivat nykytaiteen
markkinoiden muutosta uudenlaisesta nakokulmasta.

7.4 Yhteenveto

Téssd tutkielmassa on laajan teoreettisen tarkastelun ja empiirisen tutkimuksen
avulla késitelty kattavasti taiteen ostoprosessia, taiteen ostomotivaatioita ja
taidemarkkinoiden digitalisoitumisen ilmistda. Taikon tutkimus tapauksena,
joka ilmentdd suurempaa taidemarkkinoiden ilmiditd ei anna yleispatevad
kuvaa koko ilmiostd, mutta muodostaa oman tdarkedn palasensa suomalaisten
nykytaidemarkkinoiden tutkimukseen.

Tutkimuksessa nykytaiteen verkko-ostamiseen vaikuttavia tekijoita
tutkittiin laadullisin tutkimusmenetelmin. Aineistoa kerittiin haastattelemalla
kahdeksaa Taikon asiakasta sekd kokoamalla visuaalinen aineisto Taikon
Instagram-julkaisuista. Aineisto analysoitiin sisdllonanalyysin menetelmid
kayttden.

Tutkimus osoittaa, ettd taiteen ostamiseen verkosta liittyy edelleen
haasteita, jotka kytkeytyvit erityisesti taiteen erityiseen rooliin kauppatavarana
ja sen kokemukselliseen ulottuvuuteen. Tutkimuksen tuloksien myota selvisi,
ettd Taikon asiakkaat ostavat taidetta ensisijaisesti sisustaakseen tai
ehostaakseen kotiaan, tai yleisen kauneuden arvostamisen ja kerdilyn vuoksi.
Motivaatioon  vaikuttavina tekijoind ndyttdytyivdt teoksen  koettu
henkilokohtaisuus, omaisuuden kerddminen ja tarve eldmyksellisyyteen.
Haastateltavat heijastivat ostamiseen myos arvomaailmaansa.

Taikon Instagram-julkaisujen perusteella tutkimuksessa muodostettiin
raameja taiteen markkinoinnille ja sen toimivuudelle. Tutkimuksen myota tehty
julkaisutyyppien  ryhmittely tarjoaa taidekentdlle tyokaluja taiteen
markkinointiin antaen viitteitd myo6s asiakassitoutuneisuudesta ja julkaisujen
toimivuudesta.

Tutkimuksen monitieteinen, taidehistorian ja markkinoinnin tutkimusta
yhdistelevd ja vertaileva ote mahdollistaa uuden taidemarkkinoiden
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tutkimuksen  kdyttden apuna  kauppatieteellisen alan  tutkimusta
luksustuotteiden ostoprosessista ja ostomotivaatioista, ja tarjoaa siten uusia
tyokaluja alan tutkimukseen. Markkinoinnillisesta ndkokulmasta tutkimus
vahvistaa luksustuotteiden tutkimuksen perinnettd ja toisaalta esittelee uutta
samaan kategoriaan luettavaa tuoteryhmadd, josta on tdmdn teeman osalta
niukasti aiempaa tutkimusta. Tutkimus antaa sijaa lukuisille taidemarkkinoiden
ja taiteen markkinoinnin jatkotutkimusaiheille.
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot
Kotipaikkakunta
Ika

Kiinnostus taiteeseen

Miki on saanut sinut kiinnostumaan taiteesta?

Millainen taide on eniten sinun mieleesi?

Jos saisit valita jonkin teoksen omaan kotiisi, mika/millainen se olisi?

Taiteen ostotottumuksista

Milloin olet ostanut taidetta ensi kerran?

Mist4 kaikkialta olet ostanut taidetta?

Miké myyntikanavaa on ollut sinusta miellyttavin? Miksi?

Oletko ostanut taidetta verkosta? Mistd?

Mikd on mielestdsi mukavinta ostaessasi taidetta verkkokaupasta? Entd liittyyko verkko-ostamiseen
haasteita?

Syventyminen ostoprosessiin ja motivaatioihin
Millaisissa tilanteissa olet ostanut taidetta?

Kuinka olet saanut idean, innoituksen tai tarpeen taiteen ostamiseen?
Mika on sinulle térkein syy ostaa taidetta?

Misté lihdet etsiméén ensiksi jos haluat ostaa taideteoksen? Miksi?
Miten olet padtynyt Taikon verkkosivuille?

Millaisiin asioihin kiinnitit huomiota etsiessdsi sopivaa teosta?
Onko sinulla useampia vaihtoehtoja, joita vertailet? Mihin kiinnitét vertailussa huomiota?
Kuinka paljon kéytat energiaa harkintaan/vertailuun?

Mikai on ollut sinulle tarkein tekija lopullisen valinnan tekemisessa?
Vaikuttavatko muiden mielipiteet ostopddtokseen?

Loytyiko mieluinen teos nopeasti? Miksi/ Miksi ei?

Kaytitko Taiko Test Appia?

Oletko ollut tyytyviinen taideostoksiisi?

Oletko miettinyt, miké parantaisi kokemustasi taiteen ostamisessa verkosta?

Miten arvioisit, kauanko olet harkinnut ostosten tekemista?

Oliko ostaminen ensimmadiselld kerralla erilaista, kuin nyt?

Oletko kayttanyt Taiko Test Appin kaltaisia sovelluksia muita ostopaatoksia tehdessasi?

Markkinointi

Kéytatko sosiaalisia medioita?

Millaisia taiteeseen liittyvid sosiaalisen median mainoksia olet saanut?

Seuraatko taiteilijoita tai Taikoa Instagramissa?

Koetko, ettd sinuun kohdistuva mainonta tekee taiteen ostamisesta houkuttelevampaa?

Lisikysymykset jos ostaja seuraa Taikoa

Onko Instagram-sisaltd saanut sinut innostumaan taiteen ostamisesta?

Oletko huomannut menevisi selaamaan valikoimaa Instagram-mainosten innoittamana?
Minkityyppiset julkaisut miellyttavit sinua?

Kokoavat kysymykset

Miksi ihmiset ostavat taidetta ylipddnsa? Mitka ovat tarkeimmaét syyt?

Onko lahipiirissdsi muita, jotka ostavat taidetta?

Onko korona vaikuttanut taiteen ostamiseen?

Onko mielessési jotain muuta liittyen taiteen ostamiseen, jota en huomannut kysya?



