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»Kunst besteht in der Kunst,
Kunst zu machen. Und die
Kunst, Geschifte zu machen,
kommt gleich nach der
Kunst, Kunst zu machen*

(Andy Warhol)
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1. Einleitung

1.1 Stand der Diskussion und Forschung

Wihrend diese Arbeit verfasst wurde, haben sich die Er-
eignisse an den Finanzmirkten tliberschlagen. Seit dem Jahr
2007 haben kleinere und groflere Zusammenbriiche von Fi-
nanzinstituten an den Borsen fiir Aufsehen gesorgt. Trotz aller
Beschwichtigung seitens der Experten: im Jahr 2008 lag
schlieBlich das bisher giiltige Finanzsystem in Scherben. Die
groflte Wirtschaftskrise seit 1929 hat die ganze Welt erfasst
und ihr AusmaB ist heute — im Jahr 2011 — noch unbekannt.'

Vor diesem Hintergrund sind die vorliegenden Untersu-
chungen der Kunstmirkte fiir die Jahre 2000 bis 2007 von
umso grofBerer Relevanz: Sie markieren die Phase des grof3ten
bisher da gewesenen Kunstmarktbooms — eine historische Ge-
gebenheit, die sich wihrend des Verfassens dieser Arbeit
entwickelt hat und als solche zu Beginn der Forschungen nicht
erkennbar war; es wurde sozusagen wihrenddessen Geschichte
geschrieben. Denn die Ereignisse an den Finanzmérkten haben
dem Boom ein (jihes) Ende gesetzt, das im Kunstmarkt zwar
zeitversetzt aber doch deutlich eingesetzt hat.

Der Wendepunkt war der 15. September 2008, der Tag,
an dem der britische Kiinstler Damien Hirst in einer Aufsehen
erregenden Auktion Rekordpreise fiir direkt aus seinem Atelier
eingelieferte Arbeiten erzielte und zeitgleich die Borsen in
Tokio, Frankfurt, London und New York zusammen brachen.
In der Vergangenheit wurden die Einbriiche an den Kunst-

markten in etwa acht Monate nach den Verlusten an den

" Siehe hierzu z. B. die Ausfithrung der Bank for International Settlement

(2008).
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Borsen gemessen. Wie wird es diesmal, nach dem vermutlich
grofBten Boom aller Zeiten, sein?

Bislang blieb ein Kollaps aus” und die Konsumstimmung
bei den nationalen und internationalen Auktionen hielt gegen
Ende des Jahres 2008 an.” Es wurden jedoch einige Auswir-
kungen deutlich: Bestimmte Segmente (zeitgendssische Kunst)
waren stirker als andere (Impressionismus, Moderne) vom
Umsatzriickgang betroffen.* Wenngleich es Ausnahmen gab:
Der Fotograf Andreas Gursky und der japanische Kiinstler Ta-
kashi Murakami erzielten zu Beginn des Jahres 2009 hohere
Auktionsumsitze als Anfang 2008.° Allerdings verzeichneten
die meisten Auktionshduser weniger Einlieferungen und ta-
xierten die Arbeiten mit niedrigeren Preisen.® Bestimmte
Messen und Veranstaltungen wurden abgesagt,’” groBe Samm-
lungen stehen zum Verkauf, z. B. die von der bankrotten
amerikanischen Bank Lehman Brothers und die Sammlung des
chemaligen Lehman-Chefs Richard S. Fuld.®

Zu Beginn des Jahres 2009 wurden erste Verluste deut-
lich: Das Auktionshaus Sotheby’s meldete einen Riickgang
von 81 Prozent im Umsatz mit zeitgendssischer Kunst (gegen-
iiber dem Vorjahr 2008). Der Aktienkurs von Sotheby’s verlor
nach dem Erreichen des Rekordhochs im Oktober 2007 (etwa
54 US-Dollar pro Aktie) bis Anfang 2009 etwa 88 Prozent sei-

nes Wertes.” In Auktionen fiir zeitgenossische Kunst der drei

* Vgl. Gropp (2008c), S. 51.

* Vgl. Reimers (2009), S. 41 sowie Sachs (2009), S. 40.
* Vgl. artprice.com.

> Vgl. artprice.com.

% Vgl. Gropp (2008d), S. 53.

" Vgl. Holm (2009), S. 41.

¥ Vgl. Wendland (2008), S. 3.

? Entsprechend der Bloomberg-Datenbank.
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groBBten Hauser Christie’s, Sotheby’s und Phillips de Pury &
Company wurden Arbeiten namhafter Kiinstler wie Jeff Koons
und Anish Kapoor als auch Mark Rothko und Francis Bacon
nicht mehr verkauft.'” Genau diese Namen hatten zuvor fiir
Auktionsrekorde gesorgt.

In den Jahren vor der Finanzkrise hatte sich der Kunst-
markt rasant verdndert. Das Interesse am Kunstmarkt war in
der breiten Offentlichkeit — gemessen etwa an der wachsenden
Medienberichterstattung — deutlich angestiegen. So betitelte
das Nachrichtenmagazin ,,Der Spiegel” einen seiner Beitrige
,,Weltmacht Kunst“. Berichtet wurde unter dieser Uberschrift
iiber den aktuellen Kunstmarktboom, der zu einem globalen
gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Ereignis geworden
sei.!! Der Berliner Galerist Gerd Harry Lybke beschrieb die
jiingsten Entwicklungen auf dem Kunstmarkt folgendermal3en:
,»Kunst ist heute mehr als je zuvor ein gesellschaftliches Phé-
nomen. Das ist die Widerspiegelung der eigenen Generation.
Die Kunst wird sich nie wieder so im Elfenbeinturm bewegen
koénnen wir vor zehn Jahren. Kunst ist 6ffentlich geworden®."

So war auch der russische Multi-Milliardir Roman
Abramowitsch als Kunstkdufer in groem Stil auf der Biihne
des Kunstmarkts aufgetreten. Am 19. Mai 2008 liel er Arbei-
ten von Francis Bacon und Lucian Freud ersteigern und feierte
damit Premiere als Kunstsammler. Beide Kunstwerke erzielten

Rekordpreise.” Zu diesen Kaufen soll ihm seine 26jihrige Le-

"% Vgl. artprice.com.

"'Vgl. Knofel und Kronsbein (2006), S. 168 — 174.

"2 Vgl. Biising und Klaas (2007).

" Francis Bacons Arbeit (Triptych, 1976) war die teuerste aus der Zeit
nach 1945 in einer Auktion; Lucian Freuds Werk (Benefits Supervisor
Sleeping, 1995) wurde sogar zur teuersten Arbeit eines lebenden Kiinst-

lers. Vgl. Zeitz (2008).
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bensgefdhrtin Daria Zhukova geraten haben. Das ehemalige
Model hat mit finanzieller Hilfe Abramowitschs im September
2008 das ,,Zentrum fiir zeitgendssische Kunst™ in Moskau er-
Offnet, das mit 8500 Quadratmetern eine der grofiten
Ausstellungsflichen der Welt ist.'* Hatte der Kunstmarktboom
damit seinen Zenit erreicht?

Gleichzeitig wurden und werden im Kunsthandelsmodell
neue Wege eingeschlagen und die bisherigen Gesetze des
Kunstmarktes durchbrochen: Als einer der ersten Kiinstler in
der Geschichte verkaufte der britische Gegenwartskiinstler
Damien Hirst am 15. und 16. September 2008 seine Arbeiten
direkt iiber das Auktionshaus Sotheby’s, ohne den bisher iibli-
chen Weg iiber eine Galerie zu gehen. Dabei wurde der auf ein
Privatvermdgen von 1,25 Milliarden Euro geschitzte Hirst von
groBem Medieninteresse begleitet und erzielte erneut Rekord-
summen.” Die Kunstwelt stand Kopf. Wie erwihnt, brach
jedoch genau an dem Tag von Hirsts Auktion, dem 15. Sep-
tember 2008, der Finanzmarkt massiv ein. Werden die Regeln
des Kunstmarktes trotzdem neu geschrieben?

Auffillig ist auch, dass Damien Hirst {iber eine iiber-
durchschnittlich starke Presseresonanz in den internationalen
Medien verfiigt. Dies fiihrt zur Frage, ob eine solche Vermark-
tung in einem systematischen, nachweisbaren Zusammenhang
zur Preissteigerung von Kunst steht. Wird oft tiber Hirst be-
richtet, weil er so erfolgreich ist, oder erschien er schon haufig
in der Presse, als seine Kunstwerke noch erschwinglich wa-
ren?

Denn die wohl augenscheinlichste Entwicklung im

Kunstmarkt in den Jahren zuvor war das drastische Ansteigen

" Vgl. 0. V. (2008) sowie Schepp (2008).
' Vgl. Gropp (2008b).
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der Preise vieler Kunstwerke. Dies wirft eine Reihe von wis-
senschaftlich interessanten Fragestellungen auf, wie zum
Beispiel: Was sind die Triebkréfte fiir die Kunstpreissteige-
rungen? Lassen sich theoretische Modelle zur Erkldrung der
Preisbildung fiir Kunstwerke aufstellen? Was ist der ,,richtige*
Preis fiir ein Kunstwerk? Spielt das Vermarkten von Kunst —
das Kunstmarketing — eine Rolle fiir die Preisbildung im
Kunstmarkt? Und wenn ja, ldsst sie sich quantifizieren?

Eine mogliche — und héufig genannte — Erklarung fiir die
Kunstpreissteigerungen konnte insbesondere die steigende
Nachfrage nach Kunst sein, getrieben durch die Kapitalanlage-
Uberlegungen von Vermdgenden. Die Finanzbranche zeigt
vermehrt Interesse an Kunst: ,,Der durch deren [gemeint sind
reiche Kapitalanleger, A. d. V.] zunehmenden Reichtum verur-
sachte Nachfrageschub nach der engen Assetklasse
[Vermdgensanlageklasse, A. d. V.] ,Kunst’ hat den Kunst-
markt zu einem der groBen Gewinner der Globalisierung

16 : . .
“® schrieb etwa das franzosische Bankhaus Lazard in

gemacht
einer Studie mit dem Titel , Kunst als Assetklasse®. Kunst
scheint ein Luxusgut geworden zu sein, das fiir Investoren je-
der Art interessant geworden ist. Kunstsammler sind nicht
mehr europdisch, amerikanisch, sondern russisch und aus dem
Nahen Osten — der Kunstmarkt profitiert deutlich von der glo-
balen Nachfrage.

Die kunsthistorische Forschung — ebenso wenig wie die
wirtschaftswissenschaftliche Forschung — hat sich bislang
nicht systematisch mit der Rolle des Marketing fiir die Preis-
bildung 1m  Kunstmarkt  auseinandergesetzt.  Diese

Erkenntnisliicke gilt auch fiir den zeitgendssischen Kunstmarkt

im 21. Jahrhundert und dessen Verdnderungen, die den Anlass

' Vgl. Lazard Asset Management (2006), S. 3.
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fiir diese Arbeit geben. Selbst in den aktuell angemeldeten
kunsthistorischen Dissertationen, in denen sich ein Wandel der
Einstellung gegeniiber Kunst und Handel abzeichnet, lassen
sich derzeit (noch) keine solchen Untersuchungsansitze er-
kennen. Forschende setzen sich hingegen mit Themen wie zum
Beispiel ,,Kunsthandel in der DDR“!,  Kunst in Unterneh-

113

men und ,Die Rolle der Kunstberatung in der

8 «19

zeitgendssischen Kunst“!® sowie ,Kiinstler als Star“!’ ausei-
nander.

Abgeschlossen wurde im Jahr 2009 die Dissertation von
Nadine Miiller mit dem Titel ,,Selbstvermarktung von Kiinst-
lern der Diisseldorfer Malerschule und das Diisseldorfer
Vermarktungssystem 1826 — 1860“.*° Die Arbeit schliefit eine
Forschungsliicke, denn sie untersucht, wie Kiinstler der Diis-
seldorfer Malerschule ihre Werke und ihre Oeuvre selbst
insgesamt im Kontext dieser Malerschule vermarktet haben.
Dazu wurden in einer qualitativen Untersuchung die Vermark-
tungsbemithungen speziell der Kiinstler Adolph Schroedter
(1805 — 1875) und Robert Reinick (1805 — 1852) analysiert.
Die Arbeit zeigt, dass zahlreiche Elemente der heute gingigen
Marketingmethoden bereits damals angewandt wurden und
beide Kiinstler deutliche ,,Strategieprofile besallen.

Untersucht wurde in der kunsthistorischen Forschung bis-
lang jedoch nicht, welche mogliche Bedeutung den Methoden
des modernen Marketing®' — die mittlerweile in wohl allen Kon-

sum- und Investitionsgiitermérkten identifiziert werden kénnen —

fir die Preisbildung im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21.

7 Vgl. Kunstchronik (2006), Nr. 1.

'8 Vgl. Kunstchronik (2006), Nr. 9/10.
' Vgl. Kunstchronik (2006), Nr. 8.

2 vgl. Miiller (2010).

1 vgl. Kotler, et. al. (1999).

11
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Jahrhunderts zukommt. In der Fachliteratur sind zwar eine Reihe
von Untersuchungen und Leitfiden fiir die Anwendung von
Marketing auf Kunst und Kultur verdffentlicht worden. Eine
Analyse, wie das Marketing auf die Preisentwicklung im Kunst-
markt wirkt, wird hier allerdings nicht geboten. Griinde fiir diese
Forschungsliicken kdnnen auch wenig verfiigbares Datenmaterial
sein. So werden die erzielten Preise fiir Kunstwerke im Handel
(Galerien, Kunsthandel) bis heute nicht veroffentlicht. Es stehen
lediglich Daten aus Auktionsverkdufen zur Verfiigung.
Gleichzeitig 1st das Marketing eine relativ junge For-
schungsdisziplin: Der Begriff ,Marketing® wurde erstmals
zwischen 1905 und 1920 an US-amerikanischen Universititen
verwendet. Seit 1962 unterrichtet der amerikanische Wissen-
schaftler Philip Kotler Internationales Marketing an der Kellogg
School of Management der Northwestern University in Evanston
(Illinois).** Professor Kotler hat das Marketing entscheidend be-
einflusst, indem er es fiir Unternehmen systematisch strukturiert
und es als Forschungsdisziplin wissenschaftlich gestaltet hat. In
Deutschland sprachen die Fachleute noch bis in die 1960er Jahre
von ,,Absatzwirtschaft. Das Marketing entwickelte sich auf uni-
versitidrer Ebene Ende der 1960er/Anfang der 1970er Jahre durch
den Aufbau des ersten Instituts fiir Marketing durch Heribert
Meftert an der Westfilischen Wilhelms-Universitit in Miinster
(Westfalen).” Die Schnittmenge dieser hier vorliegenden For-
schungsarbeit  setzt sich  somit aus  Teilen der
Wirtschaftwissenschaft und der Kunstgeschichte zusammen.
Einblicke in jeden Fachbereich sind deshalb erforderlich — eine

Kombination, die keine klassische Studienfacherwahl ist und

2 Vgl. www kellogg.northwestern.edu/faculty/bio/Kotler.htm

» Vgl. www.marketing-centrum.de

12
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deshalb auch zu den Griinden der vorhandenen Forschungsliicke
gezdhlt werden mag.

Im Folgenden wird ein kurzer Uberblick iiber die For-
schungsarbeiten und Veroffentlichungen, die sich mit der
Rolle des Marketing im Kunstmarkt beschéftigen, gegeben.
Diese lassen sich hinsichtlich ihrer Position zum Einfluss des
Marketing auf die Preisentwicklung einteilen: Den iiberwie-
genden Teil bilden Publikationen, die der vorangestellten
Frage nicht nachgehen oder der Meinung sind, dass der Faktor
Zufall den Preis bestimme. Ein geringer Teil der Veroffentli-
chungen weist auf einen Zusammenhang zwischen Marketing
und Preisentwicklung hin.

Zur Gruppe der Veroffentlichungen, die nicht auf die Re-
lation von Marketing und Preisentwicklung eingehen, gehoren
sowohl wissenschaftliche Arbeiten als auch populdrwissen-
schaftliche Publikationen von Okonomen, Marketingexperten,
Kommunikationswissenschaftlern und Kunsthistorikern von
1984 bis 2007.

So beschiftigt sich die erste auffindbare Publikation zum
vorliegenden Themenschwerpunkt aus dem Jahre 1984 mit
,2Kommunikationspolitik fiir moderne Kunst“.** Der Kunsthis-
toriker Jorg Terrahe fiihrt in seiner Dissertation in Form einer
deskriptiven Darstellung die angewandten Marketing-
Techniken und -Strategien auf. Hierzu zdhlt der Autor Werbe-
briefe, Kataloge, Handzettel sowie Anzeigen in den Medien.
Die Vermarktungsstrategie ,,Pressearbeit®, die heute eine gro-
Be Rolle spielt und in dieser Arbeit besonders beriicksichtigt
werden soll, wird in Terrahes Arbeit nicht untersucht. Eine ge-

zielte Pressearbeit etablierte sich erst spéter in deutschen

* Vgl. Terrahe (1984).
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Industrieunternehmen, und noch spédter hielt sie Einzug im
Kunstmarkt.

Der amerikanische Okonom William Baumol schreibt
drei Jahre spéter, dass die Entwicklung der Kunstpreise keinen
bestimmten Regeln folge, sondern dass sie sich zufillig erge-
be.” Die Okonomen Bruno Pommerchne und Bruno Frey
(1993) vertreten hingegen die Auffassung, dass die Preise am
Kunstmarkt wie in jedem anderen Markt durch Angebot und
Nachfrage bestimmt werden.”® Demnach entspricht die Preis-
bildung im Kunstmarkt etwa derjenigen im
Konsumgiitermarkt. Ob beriicksichtigt wurde, dass es sich bei
der Nachfrage um keine objektiv gegebene, sondern eine ge-
machte Grof3e handelt, bleibt offen.

In seinem 1993 erschienenen Buch , Kunstmanagement,
Kunsthandel und Galeriebetrieb. Praktische, kaufméinnische
und allgemeine Grundlagen fiir Aufbau und Betrieb einer Pri-
vatgalerie und/oder einer Kunsthandlung® wehrt sich auch der
Galerist Winfried Reckermann gegen jegliche Vergleiche zwi-
schen Konsumgiiter- und Kunstmarkt. Er ist der Meinung, dass
es fiir unbekannte Kiinstler noch keinen Markt geben konne,
weil keine Nachfrage existiere, die aber notwendig sei, damit
sich ein Marktpreis bilden kann.”” Leider liefert er keine Er-
klarung fiir die Entstehung der Preise.

Auch einer der erfolgreichsten Galeristen weltweit, der
Amerikaner Leo Castelli trifft 1996 im Interview zu den ge-

waltigen Preissteigerungen der von ihm angebotenen

¥ Vgl. Baumol (1986), S. 10 — 14.
%% Vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 94.
7 Vgl. Reckermann (1993), S. 56.

14
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Kunstwerke keine klare Aussage: ,,Die Preise entwickeln sich
allméhlich und auf geheimnisvolle Art“*®.

Im selben Jahr erscheint die Dissertation des Okonoms
Thorsten Lindenbauer mit dem Titel ,,Kunstmarketing — Theo-
retische Grundlagen und Hauptaufgabenfelder eines Marketing
fir Bildkunstwerke unter besonderer Beriicksichtigung der
Bezichung zwischen Kunsthandel und Nachfragern“.” Diese
Publikation verdient Aufmerksamkeit, denn der Autor stellt
die am Kunstmarkt beteiligten Akteure klar dar und entwickelt
eine Marketingkonzeption, die sich an den Besonderheiten des
Kunstmarktes orientiert. Er kann nachweisen, dass eine Mar-
ketingkonzeption auf den Kunstmarkt anwendbar ist.>* Offen
bleibt jedoch weiterhin, welchen effektiven Beitrag die Marke-
ting-Mafnahmen fiir die Preisbildung im Kunstmarkt leisten.

An der Technischen Universitit (TU) Berlin wurde im
Jahr 1996 von Jorn-Axel Meyer und Ralf Even eine Studie
zum Thema ,Marketing fiir bildende Kiinstler’' herausgege-
ben. Dazu analysierten die Autoren Marketingaktivitidten von
Kiinstlern mittels einer empirischen Untersuchung bei Galeris-
ten und Berliner Kiinstlern. Meyer und Even stellen im
Ergebnis fest, dass Marketinginstrumente von Kiinstlern bis-
lang kaum eingesetzt werden.”> Sie empfehlen Kiinstlern,

stirker marktorientiert zu handeln, um den freien Kunstmarkt

fiir ihre Interessen zu nutzen.>> Leider bezieht sich die Studie

¥ Castelli im Interview mit Spiegel Special (1996), S. 23.
¥ Vgl. Lindenbauer (1996).

Vgl ders. (1996), S. 161.

1 Vgl. Meyer und Even (1996).

2 Vgl. dies. (1996), S. 33 ff.

3 Vgl. dies. (1996), S. 41.
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nur auf den Berliner bzw. deutschen Kunstmarkt und ldsst in-
ternationale Zusammenhinge auBen vor.>

Ebenso im Jahr 1996 erscheint die Dissertation des
Okonoms Edgar Quadt, der sich mittlerweile durch seine

“35 nd die seitdem erscheinende

Buchpublikation ,,Artinvestor
Zeitschrift unter demselben Titel einen Namen mit Kunst-
marktanalysen gemacht hat. In seiner Untersuchung ,,Kunst als
Institution*® beschiftigt sich Quadt noch mit der Frage, ob der
Kunstmarkt als Konsumgiitermarkt angesehen werden kann
und untersucht dafiir die Faktoren, die dafiir sorgen, dass ein
Gut gesellschaftlich als etablierte Kunst angesehen wird. Dazu
wendet er die Theorie der Informationsdkonomik auf den
Kunstmarkt an. Er kommt zum Schluss, dass subjektive Fakto-
ren den Wert der Kunst beeinflussten; dazu zdhle auch Gliick
(im Sinne von Zufall). Damit hat er nachgewiesen, dass Kunst
als ,,Gut“ und damit als messbare Grofle wie alle Giiter in der
Okonomik betrachtet werden kann und damit weitere Untersu-
chungen unter dieser Voraussetzung moglich sind. Er bestétigt
so die Annahme von Pommerehne und Frey aus dem Jahr
1993. Jedoch beriicksichtigt Quadt den Faktor Marketing in
seiner Arbeit nicht und ist mit seiner Erkenntnis zur Entwick-
lung der Preise damit wieder auf dem Stand des Amerikaners
Baumol von 1986.

Auch der Okonom Holger Bonus und der Kunsthistoriker
Dieter Ronte messen dem ,,Zufall“ als bedeutendes Element
fiir den Preis eine ausschlaggebende Rolle zu: In ithrem Buch

,Die Wa(h)re Kunst“*” aus dem Jahr 1997 setzen sie sich mit

Vgl dies. (1996), S. 20.

3 Vgl. Pues, et. al. (2002).

*® Vgl. Quadt (1996).

37 Vgl. Bonus und Ronte (1997).
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dem okonomischen Wert eines Kunstwerks auseinander und
beleuchten dabei auch den Zusammenhang zwischen Kunst
und Werbung. Auch in ihrem Beitrag im Sachbuch ,,Artinves-
tor* kommen sie zu dem unbefriedigenden Schluss, dass der
Zufall bet der Entwicklung der Kunstmarktpreise eine grofle
Rolle spiele: ,,Auch bei der Genese des 6konomischen Wertes
von Kunst spielt der Zufall eine Rolle; und es kann sein, dass
gewissermalen aus Versehen ein eher mittelmifBiger Kiinstler
zu voriibergehendem Ruhm gelangt*.*®

Die Forschungsliicke in der Vermarktung von Kunst ha-
ben die kanadischen Marketing-Professoren Yves Evrard und
Francois Colbert dann im Jahr 2000 erkannt: In ihrem Aufsatz
“Arts Management: A New Discipline Entering the
Millenium” im [International Journal of Arts Management
dullerm sie die Auffassung, dass sich mit dem Aufkommen des
Kunstmarketing ein neues wissenschaftliches Forschungsge-
biet aufgetan habe.”” ,Konsumentenverhalten im Bereich
Kunst ist eine Wissenschaft in den Kinderschuhen®, schluss-
folgert Colbert noch im Jahre 2002.* Er meint, dass es wohl
noch zehn oder zwanzig Jahre Forschung bediirfe, um {iber-
haupt tiefere Erkenntnisse in diesem Forschungsgebiet
vorweisen zu konnen.

Gleichzeitig und in den folgenden Jahren erschienen eine
Reihe von Bédnden mit Leitfdden und Beispielen fiir die An-
wendung von Marketing auf Kulturinstitutionen. Dazu zdhlen
die Publikationen von Armin Klein (2005)*', Michaela Rei-

mann und Susanne Rockweiler (2005)** sowie Hartmut John

¥ vgl. dies. (2002), S. 20.

¥ Vgl. Evrard und Colbert (2000).

* Vgl. Colbert (2002), S. 51.

' vgl. Klein (2005).

2 Vgl. Reimann und Rockweiler (2005).
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und Bernd Giinter (2008)*. Da es jedoch in der vorliegenden
Untersuchung um die Vermarktung von Kunst und nicht von
Kultur(betrieben) geht, soll auf diese Publikationen nicht wei-
ter eingegangen werden.

Mit der Vermarktung von Kunst beschéftigt sich eine
kleine Gruppe von Autoren, die im Folgenden vorgestellt wer-
den soll. Die meisten Autoren gehen jedoch nicht auf einen
Zusammenhang zwischen Marketing und Preisentwicklung
ein.

So konzentriert sich Birgit Mandel in ihrem Buch auf den
Einsatz von Public Relation fiir Kunst und Kultur (2004)** und
entwickelt konkrete Vorschldge fiir die Anwendung von Mar-
ketingkonzepten im Kunstmarkt

Einen ausfiihrlichen Uberblick iiber die Geschiftsgepflo-
genheiten von Galerien bei der Vermarktung von Kunst liefert
die Kunsthistorikerin Christina Karasek im Jahr 2004 in ihrem
Buch , Kiinstler machen?«.*

Auch Claus C. Schmickler (2004) gibt in seinem Aufsatz
,Kunstmarketing/Marketing Art* einen Uberblick iiber die
MarketingmafBnahmen, die aus seiner Sicht entscheidende
Rahmenbedingungen fiir einen funktionierenden Kunstmarkt
sind.*® Er wartet mit einer normativen Empfehlung auf: Er rit
den Kunstmarktteilnehmern, die von ihm genannten Rahmen-
bedingungen dringend zu beachten; schlieflich habe das
Negieren dieser Rahmenbedingungen, aufgrund der ,teilweise
antiquierten Einstellungen® der Kunstmarktteilnehmer, zu

Friktionen am Kunstmarkt gefiihrt.*’

* Vgl. John und Giinter (2008).
* Vgl. Mandel (2004).
* Vgl. Karasek (2004), S. 32 f.
% Vgl. Schmickler (2004).
" Vgl. ders. (2004), S. 39.
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Mit Hilfe der Skizzierung erfolgreicher Kunstmarktteil-
nehmer ndhert sich die Kunsthistorikerin Katja Blomberg
(2005) indirekt dem Thema Preisentwicklung in ihrem Buch
mit dem Titel ,,Wie Kunstwerte entstehen*.*®

Den Aspekt der Selbstvermarktung von Kiinstlern unter-
sucht Marion Hirsch (2005) in ihrem Buch und liefert
Ansatzpunkte fiir weiterfiihrende Fragen, wie etwa die Griinde
fiir eine erfolgreiche Marktposition von ausgewédhlten Kiinst-
lern.”

Die Kommunikationswissenschaftlerin Marion Merten
(2006) beschreibt in ihrer Untersuchung ,,Kunst und Marke-
ting“ die Anwendung von Vermarktungsstrategien in der
zeitgenossischen Kunst und stellt daraus schlussfolgernd sechs
Empfehlungen fiir Kiinstler auf, die den Markterfolg sichern
sollen.”

Den Aspekt der Selbstvermarktung untersucht auch Ste-
fanie Lucci (2008) in ihrer Dissertation, die sich mit Fragen
der Qualitdt von Kunst auseinandersetzt. In einer empirischen
Untersuchung befragt sie 300 Kunstmarktteilnehmer in
Deutschland. Dabei wird deutlich, dass Selbstvermarktung
sowie Elemente wie Verkduflichkeit, Modestromungen und
Kiinstlerpersonlichkeit von allen Befragten als weitaus wichti-
ger als beispielsweise die technische Gilite eines Kunstwerks
angesehen wird. Lucci geht jedoch nicht auf die Funktion des
Marketing im Kunstmarkt ein und widmet sich folglich auch

nicht der Frage nach dem Preis als Qualitdtsmerkmal eines

Kunstwerks.""!

* Vgl. Blomberg (2005).

* Vgl. Hirsch (2005).

0 Vgl. Merten (2006).

1 Vgl. Lucci (2008), S. 316 ff.
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Ein kleiner Teil der Gruppe beschreibt einen Zusammen-
hang von Marketing und Preisentwicklung und setzt sich
ebenfalls aus wissenschaftlichen Arbeiten aus unterschiedli-
chen Disziplinen und populdrwissenschaftlichen Publikationen
zusammen.

Einer der ersten Autoren von Marketingfiihrern fiir den
Kunstbetrieb ist Olaf Zimmermann. Im Jahr 1995 versucht er
in seinem Kiinstlerhandbuch ,,Medienarbeit und Marketing®,
Auskunft tiber Strategien der Vermarktung fiir Kiinstler zu ge-
ben.”” Er ist der Meinung, dass Marketing die Moglichkeit
biete, in einer immer komplizierter werdenden Gesellschaft
Kunst fiir immer mehr Menschen stattfinden zu lassen. ,,Wer
Kunst nicht als Randgruppenthema abhandeln will, wird um
gezielte Marketing- und Offentlichkeitsarbeit fiir die Kunst

und die Kiinstler nicht vorbeikommen. >

Nur gute Bilder zu
malen reiche heute nicht mehr aus, so der Autor.”* Er weist
zudem auch auf Zusammenhédnge zwischen Preisentwicklung
und Vermarktung hin.

Hugo Keith Weihe (1992) untersucht in seiner Dissertation
das Verhiltnis von kiinstlerischer Qualitit und Marktwert. Er
kommt zum wenig aussagekréftigen Schluss, dass die &dstheti-
schen Prinzipien der Kunst vorbehalten bleiben; sie seien
niemals mit Geld aufzuwiegen.5 > Kunst verleiht dem Geld erst
Sinn und Inhalt, seinen eigentlichen Wert. Kunst ist eine geistige
Wertanlage.“*® Die Bewertung von Kunst sei subjektiv und ziche

deshalb individuell divergierende Werturteile nach sich. Gleich-

wohl habe die Entwicklung von Marktpreisen fiir Kunst iiber

2 Vgl. Zimmermann (1995).
3 Vgl. ders. (1995), S. 9.
Vgl ders., S. 14.

> Vgl. Weihe (1992), S. 156.
% Weihe (1992), S. 156.
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einen lidngeren Zeitraum Aussagekraft: sie dokumentiere eine
generelle Bewertung des Kiinstlers, wenngleich auch nicht den
Stellenwert eines einzelnen Kunstwerks.”’ , Der Preis wird zum
Indikator einer jeweiligen Rezeption, in seinen Ausschldgen mit-
bestimmt durch die kaufménnischen Faktoren des Marktes.”®
Mit den ,,kaufménnischen Faktoren des Marktes* konnen auch
Vermarktungsstrategien gemeint sein.

Das  Zusammenspiel  zwischen  Kunstwissenschaft
und -handel beschreibt Weihe folgendermalBlen: ,,Die Kunstwis-
senschaft etabliert kiinstlerische Hierarchien, indem sie Kiinstler
und ihr Oeuvre im Kontext eines ldngeren Zeitraums lberpriift.
Der Markt widerspiegelt dies in emotionaler Launenhaftigkeit,
aufgestiilpt auf das Schnittmodell kunstwissenschaftlicher
Héhenkurven.

Die Volkswirtin Ulrike Klein (1993) untersucht in ihrer
Dissertation ,,.Der Kunstmarkt. Zur Interaktion von Asthetik und
Okonomie* in einem deskriptiv-explorativ angelegten Ansatz die
Regeln und Kriterien, die dem unternehmerischen Handeln im
Kunstmarkt zugrunde liegen. Sie beschreibt das Zusammenspiel
von Asthetik und Okonomie und befragt dazu 37 New Yorker
Galeristen. Sie identifiziert einen Interaktionsprozess zwischen
Asthetik und Okonomie, bei dem mit steigender Publizitit der
Kiinstler auch die Nachfrage nach ihren Werken und somit der
Preis ihrer Werke steigt. Umgekehrt steige auch bei 6konomi-
schem Erfolg die Publizitit des Kiinstlers.*

Im weiteren Sinne bearbeitet auch Piroschka Dossi in ih-

rem Band ,,Hype“! Kunst und Geld“®' aus dem Jahr 2007 die

" Vgl. Weihe (1992), S. 157 f.
¥ Weihe (1992), S. 158.

* Vgl. ders. (1992), S. 154.

50 ygl. Klein (1993), S. 192 f.
1 Vgl. Dossi (2007).
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Thematik um Marketing und Preisentwicklung im Kunstmarkt.
Allerdings handelt es sich hierbei — dhnlich wie bei Blomberg
— um eine populdrwissenschaftliche Veroffentlichung: Dossi
zeigt im Erzdhlstil Marketing-Mechanismen im aktuellen
Kunstmarkt auf, die die Preise von Kunst beeinflussen, und
unterlegt diese mit vielen Beispielen.

Es blieb also bislang bei Marktbeobachtungen, denen
keine wissenschaftlichen Untersuchungen zu Grunde liegen,
die Abhédngigkeiten zwischen Marketing und Preisentwicklung
fundiert aufzeigen konnten.

Interessant ist in diesem Zusammenhang weiterhin, dass
Kunstmarktexperten und Okonomen sowie Okonomen unter-
einander unterschiedlicher Meinung iiber die
preisbestimmenden Faktoren im Kunstmarkt sein konnen.

Der kurze Blick auf die Literatur, die sich in der einen
oder anderen Form mit der Rolle des Marketing und der Preis-
bildung im Kunstmarkt beschéftigt, zeigt recht deutlich, dass
fundierte theoretische und empirische Erkenntnisse {iber die
Rolle des Marketing fiir die Preisbildung von Kunstwerken
noch gering sind oder gar vollig fehlen. In den wissenschaftli-
chen Arbeiten wird zudem hdufig nicht versucht, die
Gesetzmdfigkeiten der Preisbildung im Kunstmarkt schwer-
punktartig theoretisch und empirisch zu erfassen; und so mag
es nicht verwundern, dass iiber Preisbildung im Kunstmarkt —
einschlieBlich der Rolle des Kunstmarketing — noch viele of-
fene Fragen bestehen (die auch nicht vollstindig beantwortet
werden konnen, da sich nicht alle Faktoren des Kunstmarkts

empirisch darstellen lassen).
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1.2 Problematik und Untersuchungsziel

Was sind die Griinde dafiir, dass die Preise fiir Kunstwer-
ke — einschlieBlich der Preise fiir zeitgenodssische Kunst im 21.
Jahrhundert — in den letzten Jahren so stark gestiegen sind?
Sind es lediglich 6konomische Erwédgungen der Nachfrager
(Stichwort: Kunst als Investitionsobjekt), die die Kunstpreise
in die Hohe getrieben haben? Oder hat sich die allgemeine
Wertschétzung fiir die Kunst gedndert, etwa durch die zuneh-
mende Verbreitung von (neuen) Werbetechniken und -kanélen
wie vor allem dem Internet, mit denen Kunst verstarkt in die
offentliche Diskussion gebracht und vermarktet wurde? Ange-
sichts der mittlerweile medial weltweit verbreiteten
Informationen {iber die Geschehnisse auf den internationalen
Kunstmirkten dringt sich insbesondere die Frage auf: Kann
gezieltes Marketing — also jene Methode, die auch in der Kon-
sumgiiterindustrie zum Erzeugen von Bedarf eingesetzt wird —
dazu fiihren, die Preise fiir die Kunst einzelner Kiinstler zu er-
hohen?

Der Versuch, theoretisch und empirisch fundierte Ant-
worten auf die oben aufgeworfenen Fragestellungen zu finden,
ist das Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit. Das Bearbeiten
dieser Fragestellungen umfasst im Kern drei Schritte. Im ers-
ten Schritt ist es als Voraussetzung fiir die weitere
Untersuchung erforderlich, grundsdtzliche Erkenntnisse tiber
Kunst und Kunstmarkt aus kunsthistorischer und 6konomi-
scher Sicht zu gewinnen. Im zweiten Schritt werden moderne
Marketingmethoden definiert und ithre Anwendung im Kunst-
markt nachgewiesen. Sind die theoretischen Grundlagen
gelegt, kann im dritten Schritt empirisch untersucht werden,

wie sich spezifische Marketing-Maflnahmen (z. B. Ausstellun-

23



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

gen, Presseartikel etc.) auf die Kunstpreise einzelner Kiinstler
auswirken.

Mit der Zielsetzung dieser Arbeit, die Rolle des Marke-
ting fiir die Preisbildung fiir internationale zeitgendssische
Kunst im 21. Jahrhundert zu untersuchen, verbindet sich damit
auch der Versuch, eine engere Verbindung zwischen den
kunsthistorischen und 6konomischen Forschungsansitzen zur
Wert- bzw. Preisbestimmung zu schaffen. Schlielich verlau-
fen beide Ansidtze bisher hdufig doch sehr getrennte Wege, so
dass Erkenntnisgewinne, die sich aus der Integration beider
Ansitze erzielen lassen, die weiteren Forschungsanstrengun-
gen zur Preisbildung im Kunstmarkt bereichern konnen.
Davon wiirden sowohl die kunsthistorische als auch die 6ko-
nomische Forschung wechselseitig profitieren. Uber die
Ergebnisse zur Preisbildung hinaus besteht der Nutzen fiir die
kunsthistorische Forschung in der Erkenntnis, ob Marketing
und Preisrekorde eine Auswirkung auf die Kunstgeschichts-
schreibung haben. In dieser Arbeit wird auch untersucht, ob
sich in den Zeiten des Kunstmarktbooms eine Verdanderung bei
der Auswahl der Gattung Fotografie als Studienfach an den
Akademien eingestellt hat. Wéahlen zum Beispiel weniger oder
mehr Studenten dieses Fach, seitdem fotografische Arbeiten
mit Preisrekorden von sich reden machten? Damit konnten
sich langfristig Verschiebungen zugunsten bzw. zulasten be-
stimmter  Kunstgattungen am Markt und in der
Kunstgeschichte ergeben. Zudem kann eine solche Forschung
aufzeigen, in welcher Form und in welchem Male Marke-
tingmethoden den Erfolg eines zeitgendssischen Kiinstlers
langfristig unterstiitzen oder ihn kurzfristig verbrennen. Das
Forschungsthema wartet ebenso mit Erkenntnissen fiir die

Kunstkdufer auf, die Antworten auf die Frage der Preisgestal-
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tung suchen: Wie hat sich der Preis fiir ein bestimmtes Kunst-
werk ergeben? Liegen diesem Marketingmethoden zugrunde
und wenn ja, welche? Damit ist die angestrebte Forschungs-
thematik auch relevant fiir Kunstberater — insbesondere nach
einem Kunstmarktboom -, die eine Antwort auf die Frage ge-
ben sollten: Wie setzen sich die Preise zusammen und sind sie
gerechtfertigt? Nach dem Einbruch der Finanzmérkte und dem
Verlust des Vertrauens in Anlagegeschifte bei Banken ist ein
verstiarktes Angebot an Investitionen in Kunst zu verzeichnen.
So nutzt das Auktionshaus Sotheby’s die Zeiten der unsicheren
Geldgeschifte und bietet mit seinem Europachef Philipp Her-
zog von Wiirttemberg einen Vortrag mit dem Titel ,,Ist Kunst
die bessere Anlage?* an, in dem es alternative Moglichkeiten
zur Geldanlage aufzeigt. Der Vortrag fand am 15. Juni 2009 in
der Kunsthalle Schirn in Frankfurt am Main statt. Bieten Mu-
seen nun auch Anlageberatung an, und was ist davon zu
halten?

Es scheint eine Chance fiir die kunsthistorische For-
schung zu sein, sich des Themenfelds Marketing und
Preisentwicklung im Kunstmarkt anzunehmen und aussage-
kriaftige Ergebnisse fiir alle Kunstmarktteilnehmer zu liefern.
Das Neue der vorliegenden Arbeit besteht somit in ihrem Ge-
genstand, der fiir die Kunst bisher nicht untersucht wurde, weil
Kunst iiber die Mechanismen des Konsumkapitals erhaben zu
sein vorgab.

Ebenso fehlt es der Wirtschaftswissenschaft an Erkennt-
nissen zur  Auswirkung von Marketing auf die
Preisentwicklung im Kunstmarkt.

Ein wechselseitiger Nutzen beider Disziplinen kann sich
auch aus dem Einsatz der Methoden entwickeln. Wéhrend die

Kunstwissenschaft stiarker die Vergangenheit analytisch unter-
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sucht und daraus lehrreiche Konsequenzen ableitet, schaut die
Wirtschaftswissenschaft stirker mit Prognosen in die Zukuntft.
Sowohl die Kunstwissenschaft konnte davon profitieren, ihr
erworbenes Wissen auf die Gegenwart (Kunstmarkt) und Zu-
kunft (Prognosen) anzuwenden. Gleichzeitig tite es der
Wirtschaftswissenschaft gut, stirker Lehrreiches aus der Ver-
gangenheit auf die Gegenwart und Zukunft der Wirtschaft
abzuleiten.

Vor diesem Hintergrund erklidren sich auch der Aufbau
und der Gang der Untersuchung, die im Folgenden erldutert

werden.

1.3 Aufbau der Untersuchung und Begriindung der Me-
thode

AUFBAU DER UNTERSUCHUNG

Die theoretischen und empirischen Untersuchungen zur
Erklarung der Preisbildung und der Bedeutung des Marketing
im zeitgendssischen Kunstmarkt am Anfang des 21. Jahrhun-
derts beginnen mit einem Uberblick iiber die kunsthistorische
und wirtschaftswissenschaftliche Sichtweise bei der Einord-
nung von Kunst als Ware. Dieser Ausgangspunkt wurde fiir
die Arbeit gewihlt, weil sich aufgrund von wissenschaftlichen,
und das heifit immer auch ideologischen Beriihrungsingsten
sich Forschungsprogramme kaum gemeinsam mit dem Thema
Kunst befassen. Kunstliebhaber mdgen nicht selten ein zwie-
spaltiges Verhéltnis zur Sichtweise haben, dass sich Kunst als
okonomisches Gut qualifizieren konnte, weil der besondere
Rang von Kunst gemeinhin im Ideellen angesiedelt wird. Oko-

nomen mdgen hingegen die Neigung haben, ihr
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Instrumentarium auf den Kunstmarkt iibertragen zu wollen,
ohne seine Besonderheiten einer besonderen Priifung zu unter-
ziehen. Ebenso schauen sie weitaus mehr in die Zukunft, als
dass sie die Vergangenheit analysieren und daraus Lehren ab-
leiten, was wiederum die Kunsthistoriker tun. Daher sollen in
dieser Arbeit die Erkenntnisbeitrdge beider Sichtweisen — der
kunsthistorischen und der 6konomischen — gewiirdigt werden,
und es wird versucht, sie in einem kritisch-konstruktiven Dis-
kurs miteinander zu verbinden. Es erklart sich von selbst, dass
die Untersuchung den internationalen zeitgendssischen
Kunstmarkt betrachtet und nicht den Kleinkunstmarkt, da nur
ersterer messbare Daten liefert. Ebenso werden die Daten von
weltweit renommierten Kiinstlern, die historisch relevant sein
werden, herangezogen, um brauchbare Ergebnisse zu erzielen
(gemessen werden nur Auktionsergebnisse). Der Zeitraum von
2000 bis 2007 wurde deshalb gewéhlt, weil er so aktuell wie
moglich zum Untersuchungszeitpunkt lag und gleichzeitig eine
Spanne von sieben Jahren mit starken Schwankungen an den
Mairkten umfasst, die fiir aussagekraftige Entwicklungszahlen
eine gute Grundlage bildet.

Aus der Aufgabenstellung ergeben sich folgende Punkte,
die erdrtert werden miissen: Zunédchst wird die Einordnung
von Kunst als Ware aus kunsthistorischer und 6konomischer
Sicht vorgenommen und diskutiert — notgedrungen verkiirzt.
Dabei stellt die Arbeit verschiedene kunsthistorische und phi-
losophische Ansdtze zur Definition von Kunst sowie zum
dsthetischen Wert von Kunst vor und betrachtet anschlieend
die Schnittmenge von Kunst und Okonomik, die zur Frage
nach dem okonomischen Wert von Kunst iiberleitet. Dabei wird
untersucht, ob die kunsthistorische Sichtweise zur Wertdiskus-

sion der Kunst (soweit sie iiberhaupt erfolgt) recht eng mit der
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heute in der Okonomik allgemein akzeptierten Grenznutzen-
schule im Einklang steht: Nach ihr bestimmt sich der Preis
eines Guts geméal einem subjektiven, individuellen Wertbe-
griff, also einem Wertbegriff, der sich quasi individualistisch —
gewissermalen aus dem Auge des Beschauers heraus — defi-
niert. Liegt eine enge inhaltliche Verbindung zwischen
kunsthistorischer Sicht und Okonomik in der Frage der Wert-
bestimmung vor, kann das Ubertragen und Anwenden von
okonomischen Preistheorien auf den Kunstmarkt folgen. Daher
werden im Anschluss unterschiedliche 6konomische Theorien
zum Wert eines Objekts vorgestellt und es wird der Frage
nachgegangen, ob sich Kunst als Investitionsobjekt lohnt.

Die institutionellen Grundlagen des Kunstmarktes sind
die Voraussetzung, um die Verdnderung im Kunstmarktge-
schehen problematisieren zu konnen. Dafiir miissen zunéchst
die Marktteilnehmer im Kunstmarkt vorgestellt werden, weil
auf sie alle weiteren Uberlegungen zum Marktgeschehen auf-
bauen. Um insbesondere auf die Preisentwicklung eingehen zu
konnen, bedarf es einer Bestimmung der institutionellen Fak-
toren fiir die Preisbildung im Kunstmarkt und zwar vom
Atelier bis zur Auktion aus Sicht des Kunstmarktbetriebes.
Erste Verdnderungen von iiblichen Konstellationen zeigen die
jiingsten Entwicklungen im Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts.
Hierzu zédhlen: die (auffallend) stark steigenden Preise fiir
zeitgenossische Kunst; die Verdnderung des Sammlertypus
vom passiv-privaten Kunstliebhaber hin zum o6ffentlich-
aktiven Kunstsammler mit starkem Interesse an Kunst als
Selbstvermarktungs- und Investitionsobjekt; die Rolle des
Internets und die Diskussion um mogliche Preismanipulatio-

nen.
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Fiir diese Konstellation scheint ein (Riick-)Blick auf den
fulminanten ,, Kunstmarktboom* in der zweiten Hilfte der
80er Jahre des 20. Jahrhunderts im anschlieBenden Exkurs
sinnvoll. Im Mittelpunkt steht dort die Beschéftigung mit dem
markanten Nachfrageanstieg nach Kunstvermdgen aus Japan —
stark befliigelt vom wirtschaftlichen Erfolg Japans in der zwei-
ten Hailfte der 80er Jahre des vergangenen Jahrhunderts.
Dieser wurde zunichst durch die 6konomische ,,Ubertrei-
bungsphase® (,,Blasen-Wirtschaft*) der japanischen Wirtschaft
verstarkt. Mit dem Niedergang des japanischen Wirtschafts-
wunders fielen dann jedoch die internationalen Kunstpreise.
Diese Episode mag sich als der bisher wohl augenscheinlichste
Hinweis auf die Bedeutung der internationalen wirtschaftli-
chen Entwicklungen fiir die Preisbildung im Kunstmarkt
erwiesen haben. Diese Erfahrung mag gewissermallen einen
Orientierungsmalistab bereitstellen, um den Kunstmarktboom
am Anfang des 21. Jahrhunderts einordnen zu kénnen: Denn
auch der jlingste Anstieg der Kunstpreise vollzog sich im Zuge
eines weltweiten fulminanten Finanzmarkt- und Wirtschafts-
booms — der aber dann im Herbst des Jahres 2007 durch
Bankrotte im amerikanischen Hypothekenmarkt fiir Schuldner
geringer Qualitét (,,Subprime®) ein jahes Ende fand. Die Kon-
sequenzen dieser Entwicklung, insbesondere auch fiir die
Preise fiir Kunstwerke, sind noch nicht abschétzbar.

Die Arbeitsthese, dass Marketingmethoden zu einer ver-
starkten Preisentwicklung im 21. Jahrhundert fithren konnen,
macht es zundchst notwendig, die heute gingigen Marketing-
ansdtze im Kunstmarkt vorzustellen. Da die Arbeit empirisch
die Praxis testet, werden bereits langjdhrig erprobte Modelle
herangezogen und keine neuesten theoretischen Modelle aus

der Forschung diskutiert. Auch weil diese sich noch nicht in
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der Praxis bewdhrt haben, scheint es sehr unwahrscheinlich,
dass sie im Kunstmarkt angewandt wurden. Daher erscheint
das Grundmodell der Marketingkonzeption — es setzt sich aus
Marketingzielen, Marketingstrategien und den Marketingmix-
Methoden zusammen — am brauchbarsten, um auf den Kunst-
markt angewandt und mit Blick auf die Teilnehmer
hinsichtlich Produkt-, Distributions- und Kommunikationspo-
litik nachvollzogen zu werden. Dieser Schritt wird
unternommen, um zu untersuchen, ob sich alle Elemente der
Marketingkonzeption im Kunstmarkt identifizieren lassen — in
einer ganz dhnlichen Weise, wie dies auch in den Konsum-
und Investitionsgiitermérkten tiblich ist — und ob diese bewusst
oder unbewusst von den Marktteilnehmern eingesetzt werden.
Besonderes Augenmerk wird auf die Strategien der Selbstver-
marktung, der Rolle von Skandalen und der Markenbildung bei
Kunst und Kiinstlern als Produkt gelegt. Der Einsatz von Gale-
rien, Auktionshdusern und Kunstmessen als
Distributionskandle wird im Detail erldautert, und es wird die
Rolle der Medien einschlieBlich des Internets im Kunst-
Kommunikationssystem aufgezeigt.

Im Anschluss daran stellt die Untersuchung in einer bis-
lang in der Forschung vollig neuen Untersuchung die
Verbindung zwischen Marketing-Aktivitdten und Marktpreisen
fiir zeitgendssische Kunstwerke im 21. Jahrhundert her. Dabei
werden 6konomische Modelle nicht nur auf Kunstmarktpreise
sondern auch auf die herausgefilterten Marketingaktivitdten
angesetzt, um herauszufinden, ob es ein Ursache-Wirkungs-
Prinzip zwischen den verschiedenen Faktoren gibt, ob und ggf.
in welchem AusmalBl Marketingaktivititen im Kunstmarkt zu
einer hoheren Preisentwicklung fithren kénnen. Mit Hilfe der

okonomischen Kointegrationsanalyse kann nachgewiesen wer-
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den, welche Kausalitit (,,Ursache-Wirkung*) zwischen den
betrachteten Merkmalen wie MarketingmalBnahmen oder ande-
re volkswirtschaftliche Faktoren vorliegt. Damit wird die
Frage diskutiert, ob MarketingmafBBnahmen die Kunstpreise be-
einflussen, oder ob es die Veridnderungen der Kunstpreise
sind, die MarketingmaBBnahmen induzieren. Dabei wird das
Werk (zum Zeitpunkt der Untersuchung) lebender Kiinstler
untersucht, da diese im Unterschied zu bereits verstorbenen
Kiinstlern noch selbst den groBiten Marketingeinfluss auf die
Preise ihrer Werke haben konnen.
Die grundsitzlichen Herausforderungen, die bei der Un-
tersuchung zur  Rolle des  Marketing  fiir  die
Kunstpreisentwicklung zu beachten sind, werden einleitend
unter Verwendung des klassischen Produktlebenszyklusmo-
dells erldutert. Welche Bedeutung einzelne
Marketingmafinahmen fiir die Kunstpreisentwicklung haben,
wird empirisch mit Hilfe der O0konomischen
Kointegrationsanalyse anhand des Werkes von acht ausge-
wihlten prominenten Kiinstlern — Damien Hirst, Andreas
Gursky, Anselm Kiefer, Jeff Koons, Sigmar Polke, Bruce
Nauman, Cindy Sherman und Rosemarie Trockel — fiir die Zeit
von Quartal 1/2000 bis Quartal 2/2007 untersucht. Diese
Kiinstlergruppe wurde nach folgenden Gesichtspunkten aus-
gewahlt:
— Nach 1940 geboren;
— messbarer Auktionsumsatz in USA und UK vorhanden
(Datenbank: www.artprice.com);

— sowohl in den Rankings von Kunstkompass und
Artfacts unter den Top 100 gelistet;

— die Gattungen Malerei, Fotografie und Bildhauerei

sind vertreten:
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— die Karriere méinnlicher und weiblicher Kiinstler wer-

den untersucht; und

— die Gruppe ist international ausgewogen.

Die Kunstpreise der ausgewidhlten Kiinstler wurden iiber
die Datenbank www.artprice.com erfasst. Anhand von Aukti-
onsresultaten ermittelt artprice halbjdhrlich die Umsitze
einzelner Kiinstler. Da die Verkaufspreise von Galerien und
Kunsthandlungen nicht veroffentlich werden, sind die Aukti-
onsergebnisse  die  einzige  Datenquelle  fiir  die
Preisentwicklung von Kiinstlern.

Die Untersuchung hat von dieser Kiinstlergruppe aus dem
genannten Zeitraum Daten traditioneller und moderner Marke-
tingmaBnahmen erhoben, indem Ausstellungen in Museen und
Galerien, Publikationen sowie die Medienresonanz (Artikel in
Tages-, Wochen- und Monatspresse) jedes Kiinstlers bewertet
und gezdhlt wurden. Dieser Schritt ist in der Forschung noch
nie unternommen worden und hat den Zweck, den bereits vor-
liegenden Preisdaten individuelle Marketingdaten
gegeniiberzustellen und nach einer Relation zu untersuchen.
Fiir diesen Rechenvorgang ist es notwendig, die erhobenen
Daten in empirisch testbare Indices zu transformieren. Letztere
gehen dann in ein Grundmodell ein, das die langfristige Be-
ziechung zwischen den Kunstpreisen eines Kiinstlers, dem
gesamten Preisniveau des Kunstmarktes sowie der globalen
Uberschussgeldmenge beschreibt. Das Grundmodell wird so-
dann durch die einzelnen Marketing-Aktivititen erweitert und
geschitzt. Die sich daraus ergebenden Faktoren sagen aus, ob
ein Verhéltnis zwischen den Kunstwerkpreisen und den Mar-
ketingmafnahmen eines jeden Kiinstlers zu erkennen ist.

Aus diesen Ergebnissen lassen sich mogliche Konsequen-

zen fiir den Kunstmarkt und die Kunstgeschichte ableiten, die

32



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

im Anschluss beschrieben werden. Es ergibt sich die Frage
nach den Gewinnern und Verlieren — und damit sind echte
Verlierer und nicht Nicht-Gewinner gemeint — eines Kunst-
marktbooms. Zu den auffilligen Gewinnern gehort das
Segment Fotografie, das liberdurchschnittliche Preissteigerun-
gen zu verzeichnen hat. An dieser Stelle ergibt sich ein neues
Problem: Bewirken etwa steigende Preise fiir Fotografie eine
groflere Nachfrage und somit ein grofBeres Marktangebot? Die-
ser Frage wurde bislang in der kunsthistorischen Forschung
nicht nachgegangen. Zur Beantwortung ist es erforderlich em-
pirisch zu analysieren, ob sich steigende Kunstmarktpreise auf
die Kunstmarktproduktion auswirken. Dazu wird die Entwick-
lung der Studentenzahlen fiir den Fachbereich Fotografie an
der Kunstakademie Diisseldorf untersucht. Die Kunstakademie
Diisseldorf wurde deshalb gewihlt, weil sie als renommierteste
in Europa gilt, iiber einen Fachbereich Fotografie verfiigt und
an diesem Bereich bekannte Fotografie-Kiinstler wie Thomas
Ruff und Andreas Gursky gelehrt haben oder lehren. Ebenso
werden die Auktionen fiir Fotografie der beiden Auktionshéu-
ser Christie’s und  Sotheby’s genauer hinsichtlich
Objektanzahl, Auktionsmenge und Verkaufspreisen analysiert.

Zusétzlich wird diskutiert, mit welchen Herausforderun-
gen die Kunstmarktteilnehmer im Falle eines sich
verdndernden Kunstmarktes zu rechnen haben. Durch die Er-
gebnisse, die durch die empirische Untersuchung mit Hilfe
kunsthistorischer Methoden und 6konomischer Modelle erzielt
werden, lassen sich somit eine Reihe von datengesicherten
Aussagen und neuen Erkenntnissen fiir die Kunstmarktfor-
schung treffen. Da sich die Arbeit mit dem zeitgendssischen
Kunstmarkt beschiftigt, liefert sie gleichzeitig wegweisende

Anhaltspunkte fiir alle Kunstmarktteilnehmer — Kiinstler, Kéu-
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fer und Verkdufer sowie Berater, die sich aus den Ergebnissen

der Forschung ableiten lassen.

BEGRUNDUNG DER METHODE

Durch die innovative Wahl der Methode wird deutlich,
dass sich die Ubertragung von 6konomischen Modellen auf die
Kunst als ein fruchtbarer Ansatz zur Analyse der Preisbildung
und der Rolle des Marketing (im Sinne eines externen Kon-
sumeffekts) 1m zeitgenOssischen Kunstmarkt des 21.
Jahrhunderts erweist und die Okonomik die kunsthistorische
Lehrmeinung und Forschung bereichern kann: Die datenba-
sierten  Rechenmodelle der Okonomik konnten zu
weiterfiihrenden Erkenntnissen in der Kunstgeschichte fiihren,
wihrend die reflektorischen, analytischen Herangehensweisen
und Methoden der Kunstgeschichte der Okonomik helfen wiir-
den, stirker aus der Vergangenheit zu lernen.

Der Aufbau der vorliegenden Untersuchung ist so ge-
wihlt, dass er dem Versuch, den zeitgendssischen Kunstmarkt
der Jahre 2000 bis 2007 — die Phase des bisher groBten histori-
schen Kunstmarktbooms — hinsichtlich seiner
Preisentwicklung und des Einsatzes von Marketing zu be-
leuchten, moglichst gerecht wird. Dabei bedarf die Arbeit
sowohl kunsthistorischer als auch 6konomischer Herange-
hensweisen. Die kunsthistorische scheint deshalb durch die
okonomische ergidnzt werden zu miissen, da die Qualitédt des
Booms im Vergleich zu den bisherigen Auf- und Abwirtsbe-
wegungen eine neue Dimension erreicht hat, die mit
kunsthistorischen Methoden allein nicht zu erkldren wire. Da-
zu miissen zunidchst die Begriffe fir ,,Kunst als Gut™ aus

kunsthistorischer und 6konomischer Sicht definiert werden.
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Erste Modelle aus der Okonomik kdénnen bereits beispiel-
haft herangezogen werden, um das Vorkommen 6konomischer
Strukturen im Kunstmarkt aufzuzeigen. Aufgrund der Aufga-
benstellung muss der Kunstmarkt hinsichtlich seiner Struktur
beschrieben und ein besonderes Augenmerk auf die Preisbil-
dung sowie die zeitgendssischen Tendenzen gelegt werden,
um typische Entwicklungen hinsichtlich Preis und Marketing
im ersten Schritt deskriptiv herauszuarbeiten. Dazu scheint ein
Vergleich mit dem Boom der 1980er Jahre besonders frucht-
bar, um die Ahnlichkeiten — qualitative Griinde — und die
Unterschiede — das quantitative Ausmall — zum Boom des 21.
Jahrhunderts aufzuzeigen. Um den Ursachen fiir die enorme
Dimension des Booms ndher zu kommen, werden im An-
schluss Marketingmethoden und ihr Vorkommen sowohl in
der Kunstgeschichte als auch im gegenwirtigen Kunstmarkt
herausgearbeitet.

Damit wird der Voraussetzung fiir die These dieser Ar-
beit, verstirktes Marketing konne zu groBerer Preisbildung
fiihren, Rechnung getragen: Es wird bis dahin deskriptiv ge-
zeigt, wie und in welchem Mall 6konomische Preisbildungs-
und Marketingmethoden im Kunstmarkt vorkommen und wes-
halb sie damit zur Anwendung von Okonomischen
Rechenmodellen berechtigen. Erst wenn diese Grundlage fiir
die empirische Untersuchung geschaffen ist, kann der Zusam-
menhang von Marketingaktivititen und Preisentwicklung
empirisch anhand der Daten von acht ausgewéhlten Kiinstlern
mit Hilfe der 6konomischen Kointegrationsanalyse untersucht
werden. Diese Methode ermdglicht den Nachweis zu dem spe-
zifischen Ursache-Wirkungsprinzip zwischen den
Marketingmethoden und den Kunstpreisen. Die daraus resul-

tierenden Erkenntnisse dieser Arbeit konnten weitreichende
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Konsequenzen fiir den Kunstmarkt und die Kunstgeschichte
haben. Um die Erkenntnisse dieser Arbeit zu verdichten, bot es
sich an, dariiber hinaus den sich in den vergangenen Jahren als
besonders lukrativ entwickelnden Bereich Fotografie empi-
risch zu analysieren und auf dieser Basis mogliche

Entwicklungen fiir alle Marktteilnehmer zu diskutieren.
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1.4 Abgrenzung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit untersucht den internationalen
zeitgenOssischen Kunstmarkt und nicht den Kleinkunstmarkt.
Dazu zieht sie die Daten von renommierten internationalen
Kiinstlern heran, da nur solche zur Bearbeitung vorliegen. Die
Definition von Kunstmarktteilnehmern und die Beschreibung
von deren Kaufverhalten konnen oftmals nur anhand von Bei-
spielen erfolgen, da keine Untersuchungen vorliegen. Der
Kunstmarkt ist undurchsichtig, weil nur die Auktionsdaten von
verkauften Kunstobjekten veroffentlicht werden und keine
weiteren Umsatzergebnisse z. B. aus dem Kunsthandel der Ga-
lerien. Daher ist er bislang kaum untersucht worden. Die
vorliegende Arbeit leistet insofern Pionierarbeit.

Im Bereich des Marketing ist es nicht die Zielsetzung der
Arbeit, die neuesten systematischen Theorien vorzustellen und
zu diskutieren, sondern die Praxis empirisch zu testen. Die
Marketingmodelle, die dazu in dieser Arbeit auf den Kunst-
markt angewandt werden, sind alte, bewédhrte Modelle und
nicht die neuesten Ansétze aus der Marketingforschung. Dies
hat den Grund, dass die kunsthistorische Praxis und in der vor-
liegenden Untersuchung der Kunstmarkt der Jahre 2000 bis
2007 kaum die neuesten Unternehmensstrategien anwendet
und noch weniger die aktuellen Marketingstrategien. Nur die
wenigsten Theorien werden tatsdchlich in der Unternehmens-
praxis angewandt: Laut Philip Kotler arbeiten ,yviele
Unternehmen [...] ohne formale Planung“62. Dies trifft noch
starker auf den Kunstmarkt zu, da dieser hinsichtlich seiner
professionellen Organisation im betriebswirtschaftlichen Sinne

noch in den Kinderschuhen steckt. Fiir diese Untersuchung

62 Siehe Kotler et. al. (1999), S. 105.
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macht es daher Sinn, mit den ,historischen®, bewahrten Mar-

ketingansitzen zu arbeiten.
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2. Kunst als 6konomisches Gut — die kunsthistorische

und wirtschaftswissenschaftliche Sichtweise

2.1 Die kunsthistorische Diskussion: Kunst als Ware?

WAS IST KUNST?

Kunst 1st ein besonderer Wert, der einen besonderen
Schutz und eine besondere Bedeutung genief3t. Ein allgemein-
giiltiger Kunstbegriff, der fiir alle Zeiten und Werte
Anwendung und Akzeptanz gefunden hat, existiert dennoch
(bislang) nicht.”® Die Definition, was Kunst ist, variiert stark
aufgrund der sich wandelnden Mafstibe der jeweiligen Epo-
che, hingt aber auch von individuellen Sichtweisen ab.®*
Kunst wird heute iiblicherweise als eine kiinstlerische Aufe-
rung definiert, der ein gestaltender Wille zugrunde liegt® —
und dieser breit angelegten Definition von Kunst wird in die-
ser Arbeit gefolgt.

Mit Blick auf die in der Literatur zu findenden Definitio-
nen von Kunst ist dabei insbesondere interessant, dass sich
weniger die Kunsthistoriker, sondern vielmehr Philosophen
und Kiinstler mit der Begriffsbestimmung von Kunst intensiv
beschiftigt haben.®® Wenngleich es fiir den zu untersuchenden
Zeitraum vor allem auf den Kunstbegriff der Moderne an-
kommt, so scheint es doch wichtig, eine kurze Riickschau auf

die Definition von Kunst und asthetischem Wert seit der Anti-

% Es sei an dieser Stelle angemerkt, dass aus Griinden der besseren Les-
barkeit in dieser Arbeit vorwiegend die maskuline Form von ,,Kiinstler
verwendet wird. Die gewéhlte Schreibweise umfasst Kiinstlerinnen und
Kiinstler gleichermafen.

 Vgl. Meyers Neues Lexikon (1983), S. 470 f.

% vVgl. Lexikon der Kunst (1967), S. 351.

5 v gl. Hauskeller (1998).
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ke zu geben, um bei der Entwicklung der Begriffe nach einem
roten Faden zu suchen. Die Definition von Kunst scheint er-
forderlich, um sie im Verlauf der Arbeit der Preisbestimmung
gegeniiberzustellen.

Der griechische Philosoph Platon (427-347 v. Chr.) ver-
stand die kiinstlerische Tatigkeit als Darstellung oder
Nachahmung (Mimesis). Jedoch gestand er der Kunst nur we-
nig Wert zu, da sie den Betrachter von der Wahrheit ablenke.
Wenngleich die Kunst nicht die Wahrheit darstellen konne, so
sprach ihr Platon zumindest jedoch eine erzieherische Funkti-
on zu.”” Platons Schiiler Aristoteles (384-322 v. Chr.) sicht
zwar wie Platon auch die Nachahmung als prigendes Element
der Kunst an, nun aber verbunden mit einer positiven Bedeu-
tung: Die Kunst soll in ihrer Wirkung auf den Betrachter zum
menschlichen Gliick erziehen.®®

Im Mittelalter stand die Kunst im Dienste der Religion,
und die Religion forderte vorwiegend eine religidose Formen-
sprache in ihren Werken ein. Die bildende Kunst war ein
Handwerk und der Kiinstler blieb anonym. Im 15. Jahrhundert
befreite sich die italienische Kunst von der Religion und be-
miihte sich um eine naturgetreue Abbildung. Die Kiinstler der
Renaissance im 15. und 16. Jahrhundert interessierten sich fiir
die Erfassung von GesetzmifBligkeiten der Erscheinungen und
wussten nun um die Perspektive.”” Gleichzeitig gewannen die
aus der antiken Rhetorik entlehnten Begriffe inventio (Erfin-
dung) und disegno (Entwurf) — die von den italienischen

Kunsttheoretikern Leon Battista Alberti (1404-1474)"° und

7 Vgl. ders. (1998), S. 14.

% vgl. ders. (1998), S. 15 — 20.

% Vgl. ders. (1998), S. 27 — 32.

" Leon Battista Alberti war italienischer Humanist, Mathematiker, Archi-
tekt und Architekturtheoretiker.
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Georgio Vasari (1511-1574)"" eingefiihrt wurden — an Bedeu-
tung fiir das Verstindnis der Malerei, Bildhauerei und
Architektur.

Das 17. und 18. Jahrhundert — und hier insbesondere die
deutsche Klassik — prigten die Idee der klassizistischen Asthe-
tik, bei der es, Aristoteles folgend, zur Erzeugung von
Schonheit geniige, bestimmte Regeln zu befolgen.”” Der Philo-
soph Georg Wilhelm Friedrich Hegel (1770-1831) definierte
die Asthetik als ,,Wissenschaft der schonen Kunst“ und ver-
pflichtete Kunst auf das Ideal der Schéonheit und auf das
,,sinnliche Scheinen der Idee“.” Bis ins 19. Jahrhundert blieb
es die Zielsetzung der Kunst, entweder die moglichst exakte
oder idealisierte Abbildung der Realitit darzustellen. Dabei
wurden Form und Inhalt der Kunst als Giitekriterien erachtet.”

Das 20. Jahrhundert war geprdgt von Versuchen, den tra-
dierten Kunstbegriff abzuschiitteln. Mit dem russischen Maler
und Kunsttheoretiker Wassily Kandinsky (1866— 1944) hielt
das Abstrakte Einzug in die Kunst und verdréngte den abbil-
denden Aspekt. Kandinsky vertrat die Auffassung, dass Kunst
die Geistigkeit anregen miisse, und ein solcher Prozess konne
nur durch Abstraktion ausgeldst werden.” Im Jahre 1936 er-
schien Walter Benjamins (1892-1940) Aufsatz ,,Das

Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbar-

"' Giorgio Vasari war italienischer Architekt, Hofmaler der Medici und
Biograf florentinischer Kiinstler, darunter Leonardo da Vincis, Raffaels
und Michelangelos. Er gilt durch seine Schriften {iber das Leben und
Werk zeitgendssischer Meister als einer der ersten Kunsthistoriker.

™ Vgl. Hauskeller (1998), S. 33.

" Vgl. Hegel (1970), S. 151 sowie Hauskeller (1998), S. 51 — 57.

™ Vgl. Kapner (1991) sowie Danto (1996).

" Vgl. Kandinsky (1952).
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«76

keit“”, mit dem der Philosoph die Verdnderungen der Kunst

seit der Jahrhundertwende auf den Punkt zu bringen versuch-
te.”’

Im selben Jahr hielt der deutsche Philosoph Martin Hei-
degger (1889-1976) drei Vortrdage, die spiter unter dem Titel
,Der Ursprung eines Kunstwerks® zusammengefasst wurden.
Heidegger fragte — ungeachtet des Prozesses der Moderne —
nach der zeitlos gedachten Seinsweise von Kunstwerken und
versteht Kunst aus ihrem Kultwert heraus.”® Der sterreichi-
sche Kunsthistoriker Hans Sedlmayr (1896—-1984) hingegen
stand weiter in der Tradition derer, die eine realistische Dar-
stellung in der Kunst forderten” und beklagte im Jahre 1965
den ,,Absturz* der Kunst durch die Fotografie.80

Aufgrund der vielfdltigen, als Kunst angesehenen Objek-
te, die 1m 20. Jahrhundert entstanden, formuliert der
italienische Schriftsteller, Semiotiker und Philosoph Umberto
Eco im Jahre 1962 die Theorie vom offenen Kunstwerk.® Da-
mit meint Eco die Interpretierbarkeit eines Kunstwerks aus
verschiedenen Blickrichtungen, die sich aufgrund der Vielzahl
der Rezipienten ergebe; ein Kunstwerk wiirde dadurch offen.®

Mit der Ausstellung von Andy Warhols ,,Brillo Boxen*
im Jahr 1964 — bedruckte Holzkisten, die den Verpackungen
von Brillo-Topfreinigern nachgebildet waren — wurden All-
tagsgegenstinde zur Kunst erklart. In der Kunst war von nun

an alles moglich. Der amerikanische Philosoph und Kunstkri-

76 Vgl. Benjamin (1963).

" Vgl. Hauskeller (1998), S. 75.

" Vgl. Hauskeller (1998), S. 75 — 80.
" Vgl. Sedlmayr (1965), S. 114 ff.

%0 vgl. ders. (1965), S. 49 und S. 75.
1 Vgl. Eco (1977).

82 vgl. ders. (1977), S. 30.
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tiker Arthur C. Danto hat darauthin eine neue Begriffsdefiniti-
on von Kunst entwickelt. In seiner Schrift ,,Die Verkldarung
des Gewohnlichen* (1984) beschreibt er den Unterschied zwi-
schen Alltagsgegenstdnden und Kunst, der darin liege, dass ein
Kunstwerk immer Eigenschaften habe, die ein gewohnlicher
Gegenstand nicht hat.*® Diese Eigenschaften seien jedoch un-
sichtbar und entstiinden erst in der Interpretation. Lasse ein
Gegenstand also keine Interpretation zu, konne er keine Kunst
sein.™

Mit seiner Asthetischen Theorie® hat der Philosoph und
Soziologe Theodor W. Adorno (1902-1969) den utopischen
Charakter der Kunst hervorgehoben: Die Kunst habe die Auf-
gabe, die Mangelhaftigkeit der Welt offenbar zu machen und
so auf die Moglichkeiten einer besseren Welt hinzudeuten, oh-
ne diese aber unmittelbar herbeifithren zu konnen. Kunst
errichte keine andere Welt; sie sehne sich nur nach ihr.*® Die
Okonomen Pommerehne und Frey sind der Auffassung, dass
die Rezipienten selbst entscheiden sollten, was Kunst ist."’
Ahnlich haben sich auch Kiinstler geduBert. So meinte Vincent
van Gogh im Jahre 1879: ,Ich kenne noch keine bessere Defi-
nition fiir das Wort als diese: Kunst, das ist der Mensch.* Im
Jahre 1985 lieB Joseph Beuys verlauten: ,,Das Kunstwerk ist
das allergrof3te Rétsel, aber der Mensch ist die Losung.* Und:
Jeder Mensch ist ein Kiinstler.“®

Eine alternative Moglichkeit zur Definition von Kunst ist

die Benennung nach den einzelnen Disziplinen, eine These, die

%3 Vgl. Danto (1984).

8 Vgl. Hauskeller (1998), S. 99 f.

¥ Vgl. Adorno (1973).

% Vgl. Hauskeller (2004), S. 87.

¥ Vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 7 f.
¥ Vgl. Beuys (1985), S. 13.
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von dem Philosophen und Kunsthistoriker Max Dessoir
(1867-1947) vertreten wurde.*” Sie hat sich jedoch nicht
durchgesetzt. Nach heutiger Definition werden der bildenden
Kunst®® die Bereiche Bildhauerei, Malerei, Kunsthandwerk
bzw. Design, Architektur und Fotografie zugeteilt.”’

Es ldsst sich also kein roter Faden in der Definition von
Kunst seit der Antike finden. Klar wird allerdings, dass sich
die Definition der Kunst seit der Moderne mit Kandinsky und
Duchamp stark verdndert hat und nun etwas meint, was sie
frither nicht war: Seit der Erfindung der Fotografie war die
reine Abbildbarkeit nun nicht mehr Sinn und Zweck der
Kunst, sondern sie suchte nach interpretierfadhigen Inhalten mit
Hilfe kiinstlerischer Techniken. Bis heute scheint jedoch
Kunst nicht definierbar zu sein. Wie verhilt es sich mit dem

asthetischen Wert von Kunst im Untersuchungszeitraum?

DER ASTHETISCHE WERT EINES KUNSTWERKES

Die philosophisch-dsthetische wie die kunsthistorische
Fachliteratur stellte zur Frage nach dem dsthetischen Wert der
Kunst keine eindeutigen systematischen Ergebnisse bereit. Je-
doch konnte Stefanie Lucci (2008) in ihrer umfangreichen

Arbeit zur Frage nach der Qualitédt eines Kunstwerks nun eine

¥ Vgl. Kapner (1991), S. 15.

% Der Begriff bildende Kunst bezieht sich in seiner Ursprungsform auf
das Wort abbilden und meint damit die abbildenden Kiinste Malerei,
Bildhauerei, Grafik, Foto-, Video- und Medienkunst, sowie Performance,
Land Art und Installationen. Wird also in dieser Untersuchung der Be-
griff Kunst verwandt, so soll darunter stets bildende Kunst verstanden
werden.

! In dieser Untersuchung schlieft die Bezeichnung Bildhauerei die Be-
griffe Skulpturen, bei denen das Material im Entstehungsprozess entfernt

wird, und Plastiken, denen Material hinzugefiigt wird, mit ein.
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empirische Forschungsliicke schlieen: Wie bereits erwihnt,
hat sie 300 Kunstmarktteilnehmer befragt und eine Vielzahl
von Aspekten fiir gute Qualitdt auf die Alltagspraxis der Teil-
nehmer am Kunstsystem angewandt. Wenngleich sich diese
Merkmale je nach befragter Kunstmarktgruppe, d. h. Kiinstler,
Héandler, Sammler, Journalisten und Kuratoren, unterscheiden,
so konnte sie einen Kanon von Qualitditsmerkmalen festhalten,
der von allen Gruppen genannt wird: Dazu gehoren vor allem
die ,,Vermittlung eines kritischen Zeitgeistes sowie die Hori-
zonterweiterung bzw. intellektuelle Anregung durch das
Werk® — im weitesten Sinne also Adornos Theorie.”

Welche Faktoren des Asthetischen waren nun im Unter-
suchungszeitraum der Jahre 2000 bis 2007 wichtig? Seit dem
Kunstmarktboom zu Beginn des 21. Jahrhunderts sind zahlrei-
che (populdir-)wissenschaftliche Kunstratgeber erschienen —
die allerdings meist nicht (vollends) wissenschaftlichen An-
spriichen geniigen. Einige davon haben sich dezidiert dem
Thema Qualitit im Kunstmarkt gewidmet. Dazu gehdren zum
Beispiel die Publikationen von Jorg Heiser, Hanno Rauterberg
und Wolfram Vélcker (2007).” Ein Vergleich der Binde von
Rauterberg’™ und Volcker” zeigt, dass beide Autoren in der
Mehrzahl der angefiihrten Kunstwerke unterschiedliche Quali-

tatsdefinitionen vertreten und nur wenige Kunstwerke

%2 Siehe Lucci (2008), S. 331.

% Rauterberg ist Kunsthistoriker und Redakteur der ZEIT, Volcker ist
Galerist und Kunstberater, studierte Philosophie und Volkswirtschaft
(Vgl. Volcker (2007), S. 163). Heiser ist deutscher Chefredakteur der bri-
tischen Kunstzeitschrift ,frieze* und Redakteur der Siiddeutschen
Zeitung.

% Vgl. Rauterberg (2007).

% vgl. Volcker (2007).
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gleichermaBen als qualitativ wertvoll darstellen kénnen.”® Ins-
besondere Volcker prisentiert nur eine Vielfalt subjektiver
Meinungen, stellt aber keine prazise Antwort auf die primér
gestellte Frage nach der Qualitdt der Kunst bereit.”” Auch der
Band von Heiser mit dem Titel ,,Plotzlich diese Ubersicht.

« % ist eher eine An-

Was gute zeitgenOssische Kunst ausmacht
leitung zum Sehen; er stellt jedoch keine objektiven
Qualitétskriterien bereit.

Zu den populdrwissenschaftlichen Kunstratgebern gehort
der Band von Martin Leyer-Pritzkow und Klaus Sebastian
(2005) mit dem Titel ,Das Kunstkaufbuch®.” Die Autoren
werben fiir den Kunstkauf, denn wahrer Luxus sei: ,,Kunst zu
kaufen, obwohl man weil}, dass sie nicht liberlebenswichtig
ist.“!% Die Autoren behaupten, die ,,verbindlichen* Qualitéts-
kriterien fiir junge Kunst zu kennen und sie dem Leser zu

vermitteln,'!

Die Autoren geben in kurzer — und dabei recht
banaler, ja schon fahrldssig anmutender — Form Tipps fiir den
unerfahrenen Kunstinteressierten und versprechen Kunst-
kenntnisse im ,Handumdrehen®.'” Dabei solle sich der
Kunstinteressierte nicht von Kunsthistorikern leiten lassen:
,Lassen Sie sich nicht mehr von riickwérts gerichteten Kunst-

historikern belehren, die selbst nur aus der Vergangenheit

% Vgl. Voss (2007), S. L 37.

7 vgl. Volcker (2007), S. 11.

% Vgl. Heiser (2007).

% Vgl. Leyer-Pritzkow und Sebastian (2005).

1% vgl. dies. (2005), S. 8

"'vgl. dies. (2005), S. 6.

12 Dje Autoren versprechen: ,,Lesen Sie dieses Buch und im Handumdre-
hen werden Sie sich sicherer fithlen bei der Einschitzung von
Gegenwartskunst. Nur zwanzig Minuten bendtigen Sie (...)“. Leyer-

Pritzkow und Sebastian (2005), S. 7.
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anderer schopfen, wie die relevante Kunst von morgen aus-

«193 e Autoren

sicht. Da gab es bekanntlich viele Irrtiimer.
behaupten, dass gute Kunst nichts mit Geschmack zu tun ha-
be'™ und listen zehn Merkmale fiir Qualitit auf: Emotionale
Priasenz, Dialogcharakter, Form und Inhalt, Vermittlung von
Erkenntnis, Asthetik (,,hiiten Sie sich aber vor riickwirtsge-
wandtem Kitsch®), Innovation, Gegenwartsbezug,

105
Je-

Authentizitét, Original, Vorhandensein von Mystischem.
doch konnen diese zehn Kriterien schon am einzigen
Bildbeispiel, das im Buch gegeben wird, nicht vollstindig

16 Threr zentralen These werden die

nachvollzogen werden.
beiden Autoren selbst nicht gerecht; dessen ungeachtet raten
die Autoren am Schluss ihres Buches: ,,Kaufen Sie Kunst und
werden Sie ein Teil davon!*“'”’

Somit scheint in der aktuell vorliegenden Literatur keine
befriedigende Antwort zur Frage nach dem &sthetischen Wert
eines Kunstwerks zu finden sein, wenngleich sich sicher inte-
ressierte Kunstkdufer davon leiten lassen. In dieser Arbeit soll
jedoch zum besseren Verstindnis — wie bereits in der Diskus-
sion iiber die Definition der Kunst — ein Blick auf die
philosophischen Ansédtze Auskunft zum dsthetischen Wert ei-
nes Kunstwerks geworfen werden. Mit seiner Dissertation
,Meditationes philosophicae de nonnullis ad poema
pertinentibus® aus dem Jahre 1735 und seiner Publikation
,Texte zur Grundlage der Asthetik“ begriindete Alexander
Gottlieb Baumgarten (1714-1762) die Asthetik in Deutschland

als eigenstidndige philosophische Disziplin, die heute auch als

19 [ eyer-Pritzkow und Sebastian (2005), S. 10.
% vgl. dies. (2005), S. 11.
193 ygl. dies. (2005), S. 56 — 57.
1% vgl. dies. (2005), S. 58 — 62.
7 vgl. dies. (2005), S. 62.
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Kunstphilosophie bezeichnet wird.'”™ In seinem zentralen
Werk ,,Das Kunstwerk im Zeitalter seiner technischen Repro-
duzierbarkeit“ aus dem Jahre 1936 benennt der Philosoph
Walter Benjamin (1892—1940) als zentrale Determinanten des
Kunstwerks seine Einmaligkeit, seine Echtheit und seine Aura.
Mit der technischen Reproduzierbarkeit verliere das Einzel-
werk seine Aura und emanzipiere sich von seinem eigentlichen
Wert, den Benjamin im Ritual sieht.'” Diese Meinung vertritt
auch der franzosische Soziologe Pierre Bourdieu (1930-2002).

110

Kunst biete Exklusivitdt. ™ Um dieser gerecht zu werden, er-

folge die Aneignung von Kunst im Zeremoniell und Ritual:'"
Asthetik hat zu tun mit Schénheit und deren sinnlicher Wahr-
nehmung.

Bereits diese kurze Ubersicht legt nahe, dass sich das #s-
thetische Wertverstindnis der Kunst und ihre Wertschitzung
in der Gesellschaft im Laufe der Jahrhunderte stark verdndert
haben. So wurde die Kunst zum einen lediglich als Heiter-
keitsexil'’? verstanden und zum anderen als einzig machtvolle
Rolle zur Verbesserung der Gesellschaft bestimmt. Beispiels-
weise verstehen Georg Wilhelm Friedrich Hegel (1770-
1831)'" und der italienische Schriftsteller und Philosoph Um-

«ll4,

berto Eco Kunst als ,,Appell zur Freude® ; Beuys sieht in der

Kunst sogar den Wert der fithrenden Rolle in der Gesell-

1% Vgl. Baumgarten (1983).

1% Vgl. Benjamin (1977), S. 13.

% vgl. Bourdieu (1983), S. 198.

"yl ders. (1983), S. 181.

"2 vgl. Marquard (1989), S. 49.

"% Hegel schreibt: ,,...zieht sich wohl wie ein freundlicher Genius durch
alle Geschifte des Lebens und schmiickt heiter alle dufleren und inneren
Umgebungen, ...“. Hegel (1966), S. 5.

" vgl. Eco (1977), S. 13.
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schaft!''®

. Aus der gesellschaftlichen Anderungskraft, die von
Kunst motiviert wird und damit der Bewertung von Kunstwer-
ken ergeben sich Riickschliisse auf das Gesamtkunstwerk.
Diese Idee wurde erstmalig von Friedrich Wilhelm Joseph
Schelling (1775-1859) entwickelt: Die Wirklichkeit ist die

16 Der idsthetische

Gesamtheit aller moglichen Kunstwerke.
Wert der Kunst wurde demnach an der gesellschaftlichen Ver-
anderungskraft gemessen:''’ Zundchst verdndert der Wert
unsere Wahrnehmungsfihigkeit fiir das Schone.

Abgesehen von den philosophischen Versuchen, den is-
thetischen Wert eines Kunstwerks zu bestimmen, hat im 20.
Jahrhundert auch die kunstokonomische Fachliteratur in meh-
reren Untersuchungen die Faktoren des &sthetischen Wertes
der Kunst zu bestimmen versucht. So haben die Okonomen
Pommerehne und Frey (1993) drei Bestimmungsfaktoren fir
den dsthetischen Wert eines Kunstwerkes entwickelt. Nach ih-
nen sind der Stil, das Qeuvre und die Hohe der in
Vergangenheit erzielten Verkaufspreise ausschlaggebend fiir
die asthetische Bewertung.'"® Die Volkswirtin Ulrike Klein
(1993) hingegen verweist in ihrer Dissertation ,,Der Kunst-
markt. Zur Interaktion von Asthetik und Okonomie* erneut auf
die unterschiedlichen Theorien aus Kunst und Philosophie.'”

Sie unterscheidet dabei zwischen der asthetischen Einschét-

"% Vgl. Beuys (1985), S. 21.

19 vgl. Schelling (1968).

"7 Dabei kann ein Gesamtkunstwerk unterschiedlich verstanden werden.
Marquard hat vier Arten entwickelt. Er schldgt die Kategorisierung nach
einem direkten positiven, direkten negativen, einem indirekten extremen
und indirekten nicht-extremen Gesamtkunstwerk vor. Vgl. Marquard
(1989), S. 107 — 110.

18 vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 88 f.

"9 vgl. Klein (1993), S. 5 — 68.
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zung des Kiinstlers und der des Betrachters. Dabei kommt er-
neut zur Geltung, dass diese Ansdtze inhaltlich subjektive
Bewertungsschemata darstellen — und damit den individuellen
Rezeptionsansatz verfolgen.'*’ Dieser ist jedoch stark in Frage
zu stellen, da es eine gewisse Ubereinstimmung von verschie-
denen Marktteilnehmern zur Bestimmung eines Preises geben
muss, damit dieser Preis auch tatséchlich gezahlt wird.

Als meinungsbildende Werteskala fiir Kunst, die seit dem
20. Jahrhundert erfolgreich publiziert wird, sind daher unbe-
dingt die Kiinstler-Ranglisten in der Kunstmarktpresse zu
nennen. Seit 1970 erscheint jedes Jahr in der Zeitschrift ,,Capi-
tal“ der so genannte Kunstkompass, den der Wirtschafts- und

' seit seinem

Kunstjournalist Willi Bongard entwickelt hat;"
Tod im Jahre 1985 wird er weitergefiihrt von seiner Frau Lin-
de Rohr-Bongard. Der Kunstkompass stellt eine Rangliste der
hundert bedeutsamsten Kiinstler der Gegenwart — gegliedert
nach Klassikern und Newcomern — bereit. Dabei wird die rela-
tive Wichtigkeit gemiB3 einem Punktesystem ermittelt, das
Ausstellungen, Publikationen, Presseresonanz und Experten-
meinungen beriicksichtigt — es werden also objektive
Tatsachen im Kunstsystem mehr oder weniger subjektiv be-
wertet. Die so ermittelte Punktzahl wird zu den
Kunstmarktpreisen ins Verhéltnis gesetzt, und daraus wird ei-
ne Empfehlung von ,sehr giinstig® bis ,sehr teuer*

122

abgeleitet. ©* Bongard selbst ging davon aus, dass die Qualitét

von Kunst nicht messbar sei; er wollte keine Bestsellerliste,

123

sondern eine Bestenliste erstellen. ™ Jedoch verstehen viele

120 vgl. dies. (1993), S. 32.

12'vgl. Bongard (1974) und (1976).
122 ygl. Rohr-Bongard (2005).

12 vgl. Weihe (1992), S. 151.
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Markteilnehmer die Bewertung ,,sehr teuer* als Kaufempfeh-

lung.'**

Mittlerweile ermitteln weitere Kunstmarktmagazine
wie ,,Artinvestor” und ,,Monopol“ sowie Internetanbieter wie
,HArtfacts.net” dhnliche Ranglisten. Gemein ist den Ranglisten,
dass sie weder ausschliellich nach ésthetischen Gesichtspunk-
ten noch nach einheitlichen und transparenten Kriterien den
dsthetischen Wert eines Kunstwerkes bestimmen. Sowohl das
Bewertungsschema von Pommerehne und Frey als auch die
Kiinstlerlisten lassen Fragen offen, da sie meist keine objekti-
vierbaren Kriterien verwenden.

Ubereinstimmendes Ziel der Zusammenstellung von In-
dikatoren des dsthetischen Wertes scheint jedoch regelmiBig
die Ableitung eines dkonomischen Wertes zu sein.'” Offen-
sichtlich macht den Wert eines Kunstwerkes erst sein
Marktpreis aus, nach dem Motto: Ein Kunstwerk, das nichts
kostet, ist kein Kunstwerk.'?® Dazu duBert sich der Kiinstler
Jim Avignon folgendermaBen: ,,Es gibt eine Definition, nur
will sie keiner wahrhaben — die Kiinstler verdrdngen sie, die
Sammler ahnen sie kaum, und die Handler, die mehr wissen,
als sie zugeben, schweigen mit Absicht. Doch nun muss es

heraus: Kunst kommt von Kaufen (...) Nur das Geld ldsst den

2% S0 z. B. Wieland Schmidt, der ehemalige Prisident der Bayerischen
Akademie der Schonen Kiinste: ,,Mir scheint von allen in Bongards Lis-
ten beriicksichtigten Faktoren der Hinweis am aussagekriftigsten zu sein,
die Werke eines Kiinstlers seien teuer. Ware ich Investor, ich wiirde hier
zu sammeln beginnen. Denn hinter der lapidaren Notiz ,sehr teuer’ steht
das geballte Vertrauen des Marktes, das auf der Balance von Angebot und
Nachfrage beruht.“ Schmidt zitiert nach Rohr-Bongard (2001), S. 24. Im
Finanzmarkt verhielte sich die Kaufmotivation umgekehrt: Die Bewer-
tung ,,sehr giinstig®™ wiirde als attraktive Investition verstanden.

' Vgl. Quadt (1996), S. 18.

126 ygol. Karasek (2004), S. 3.
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toten Stoff schweben, beseelt Fett und Filz und Ol, verwandelt
Marmor in Kunst“.'”’

Nun kommt Kunst nicht von Kaufen, aber sie wird nur
dann erfolgreich, wenn sie im Kunstsystem Erfolg hat, also
dessen Regeln verpflichtet ist. Zum System gehoren Kiinstler,
Héandler und Kéaufer, die zusammen den dsthetischen Wert ei-
nes Kunstwerks in einer Preisbestimmung ausdriicken. Dieses
Zusammenspiel zieht sich liber viele Jahrhunderte gleicherma-
Ben als roter Faden durch, auch wenn sich auf der anderen
Seite keine einheitliche Definition von Kunst und deren ésthe-
tischem Wert finden ldsst.

So zeigt sich das Kunstsystem bei Duchamp auch stirker
als die individuelle Geste, als die Wertschédtzung im Auge des
Betrachters. Als er die Readymades ausstellte, schrieb er:
»[...] Als ich die ,Readymades‘ entdeckte, gedachte ich den
dsthetischen Rummel zu entmutigen. Im Neo-Dada benutzen
sie aber die Readymades, um an ihnen ,dsthetischen Wert® zu
entdecken!! Ich warf ihnen den Flaschentrockner und das
Urinoir ins Gesicht, und jetzt bewunderten sie es als das dsthe-

tisch Schone*. !

KUNST UND OKONOMIK

Der Betrachtung der potenziellen Interaktionsrdume von
Kunst und Okonomik ist nur recht wenig Aufmerksamkeit zu-
teilgeworden.  Ublicherweise ~ wird die  Kunst  aus
kunstgeschichtlicher, soziologischer oder &sthetischer Sicht

analysiert, eine konsequente 6konomische Betrachtung wird

27vgl. Avignon, (1996), S. 16.
28 Duchamp in einem Brief an Richter. Siche Richter (1964), S. 212.
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hingegen meist nicht unternommen.'*’ Gleichzeitig sind auch
nur relativ geringe Untersuchungsanstrengungen zur Analyse
der Kunst aus 6konomischer Sicht vorgenommen worden."**
Eine der wohl radikalsten Vorstellungen zum Zusam-
menhang von Kunst und Okonomik lisst sich bei Karl Marx
(1818-1883) finden. Im Zusammenhang mit seiner Kritik am
Konzept des Privateigentums ist er der Meinung, dass ein ka-
pitalisiertes Kunstwerk aufhore, Kunst zu sein."”' Da aber die
Gesellschaft Kunst zur Ware gemacht habe, habe sie Fetisch-
Charakter.** In etwa gleicher Weise wie Marx ist Adorno der
Meinung, dass Kunst nur eine Ware sei, denn sie erfiille einen
Zweck, den der Unterhaltung, Entspannung und des Amiise-

ments. 133

Damit werde ihr ein Gebrauchswert zugesprochen,
eine gesellschaftliche Wertschitzung also, die einem Fetisch
gleichkomme."**

Nach Adorno ist Kunst zur Ware verkommen, sie ist zu
einem ,,kduflichen Fetisch, der die Aura des Unverkauflichen
ausstromt“ mutiert'””. Zwar habe Kunst nicht den offensichtli-
chen (Konsum-)Zweck, den andere (Konsum-)Waren erfiillen.

Jedoch erfiille die Kunst, so Adorno, den Zweck der Gruppen-

zugehorigkeit und des Prestigegewinns. Damit erfiille die

' Sieche dazu Ausfiihrungen bei Grampp iiber die , Anti-Market-
Mentality*, Grampp (1989), S. 24 ff.

1 vgl. Bendixen (1998), S. 15.

B! Marx schreibt: ,, ... dass die Verdinglichung von Kunst zum Produkt
des Kunstwerks das &sthetische Verhalten auf ein Gebrauchsverhalten re-
duziert, damit aber die freie &asthetische Haltung: die genussvolle,
ausschliefit, Kunst zu einer fremden Sache, zur Verkdrperung von Ent-
fremdung macht®“. Marx zitiert nach Hock (1973), S. 121 f.

B2 ygl. Marx, (1983), S. 50 ff.

33 vgl. Adorno (1984), S. 180.

B4 vgl. ders. (1982), S. 182.
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Kunst wiederum einen Zweck (dhnlich etwa dem Zweck von
Mode); und das gebe den Okonomen die (bislang) fehlende
ZweckmaBigkeit."*°

Ahnlich kritisch mit Blick auf die 6konomische Qualitit
der Kunst dulert sich der Kunsthistoriker Hans Belting. Er be-
obachtet in seinen Texten zum ,,Ende der Kunstgeschichte“137
einen kulturinternen Prozess, der Museen der Gegenwarts-
kunst in ,,Bithnen ungewohnter Kunstspektakel“ verwandeln
lasst.*® Zukiinftig gehe es darum, ob die Massenkultur der
Kunst iiberhaupt noch eine eigene Domine einrdume.'” Die
Rolle des Kunstkommentars sei in die Hinde von Kunstkriti-
kern und Kinstlern gefallen.'® In der Kunst und
Kunstgeschichte zeichne sich das Ende einer Tradition ab.'"'

Auch Weihe (1989) meint, dass der Markt der Kunst Wa-
rencharakter verleihe und Kunstwerke zu Waren mutierten. So
verloren sie das Besondere;'* er zitiert hier Horst Antes:

«1%3 Der Kultur-

,Durch falsches Angucken geht vieles kaputt.
wissenschaftler Armin Klein (2002) ist dagegen der Meinung,
dass die von Adorno vorgetragenen Sorgen iiberfliissig sind:
,Kunst und Kultur gehen stets neue Wege, inhaltlich wie or-
ganisatorisch, sie realisieren sich immer wieder innovativ

unter verdnderten Rahmenbedingungen.“'** Und schon 1976

135 Adorno zitiert nach Karasek (2004), S. 4.
¢ vgl. Adorno (1984), S. 180 f.

"7 vgl. Belting (2002).

B8 vgl. ders. (2002), S. 11.

19 vgl. ders. (2002), S. 82.

10vgl. ders. (2002), S. 10.

1 vgl. ders. (2002), S. 22.

12 ygl. Weihe (1989), S. 50.

'3 Antes zitiert nach Weihe (1989), S. 49.
1 vgl. Klein (2002), S. 19.
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kommt der Philosoph und Schriftsteller Rudolf Krimer-
Badoni in einem Essay mit dem Titel ,,Die Befreiung des

Kunstwerkes zur Ware*“!®

zum Schluss, dass die Entstehung
des freien Kunstmarktes die Kiinstler von Klerus und Adel un-
abhidngig machte. ,,Dass das Kunstwerk zur Ware geworden
ist, diese Tatsache ist nicht der Kunst immanent, sondern sie
ist ein Zeichen fiir die freie Gesellschaft, in der wir leben.*'*
Kunsthistoriker und auch Okonomen kritisieren die rein
okonomische Betrachtungsweise der Kunst, denn ohne dstheti-
schen Wert liele sich kein finanzieller erzielen. So meint der
Kunstjournalist Christian Herchenrdder, dass Kunstpreise kei-
ne abstrakten Ziffern seien, sondern dass mit ihnen
,Geschmack, Aura, dsthetische und historische Wertungen
verbunden [sind.]*'*. Das Augenmerk werde nicht per se auf
die asthetische Qualitdt des Kunstwerkes gelegt, sondern die
Qualitdt als eines von vielen Kriterien erachtet und auch kein
Unterschied zwischen — den subjektiven Einschédtzungen be-

8 Herchenroder

zliglich — guter und schlechter Kunst gemacht.
(1990) spricht davon, dass das Geld iiber die Asthetik gesiegt
habe: ,,Man kann heute, in der Ara der sich jagenden Millio-
nenpreise, davon ausgehen, dass es gerade diese Hochpreise
sind, die den Kunstmirkten neue Klienten zugefiihrt haben:
Sieg des Geldes iiber die Asthetik.«'*

Pommerehne und Frey umschreiben eine solche héufig
anzutreffende ablehnende Haltung im Kreise der Kunstexper-

ten mit dem Kommerzialisierungseffekt: Dieser driickt die

Bedenken aus, das 6konomische Preisbildungssystems auf den

143 vgl. Kramer-Badoni (1976).
10 vgl. ders. (1976), S. 319 f.
7 Herchenrdder (1990), S. 36.
8 vgl. Frey (2000), S. 23.
149 vgl. Herchenrdder (1990), S. 39.
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Bereich der Kunst anzuwenden. Es wird abgelehnt, Kunstwer-
ken einen Geldpreis zuzuordnen, stattdessen wird ein
sinformeller Austausch® vorgeschlagen."”® Auch der Okonom
Peter Bendixen sieht daher im Kreise der Geisteswissenschaft-
ler eine Ablehnung einer ,McDonaldisierung“ oder
,Disneyfizierung* der Kunst."'

Bei diesen Aussagen mag es sich um Vorurteile der Oko-
nomen handeln. Moglicherweise scheint die Frage nach den
Marktphianomenen am Kunstmarkt fiir die Kunstwissenschaft
bislang zu (banal) wenig neue Erkenntnisgewinne bereitge-
stellt zu haben, da ohnehin bekannt ist, dass Angebot und
Nachfrage, die beide manipulierbar sind, den Preis regeln.
Denn bislang wurde dem Thema Kunst und Okonomik — auch
als Kunstokonomik und Kunstokonomie bezeichnet — nur rela-
tiv wenig Bedeutung beigemessen.' . Im
angloamerikanischen Raum existiert hingegen eine weitaus

umfassendere Literatur zum Thema Kunst und Okonomik;'™

die ersten Ansdtze wurden im Zuge der Studien zu ,,Cultural

C6154 6‘155

Economics und ,.Economics of Arts and Culture entwi-

ckelt.

130 vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 142.

31 vgl. Bendixen (1998), S. 20.

132 S0 existieren in der Literatur die bereits erwihnten Titel ,,Einfithrung
in die Kultur- und Kunstékonomie* vom Okonomen Bendixen, (1989);
die Untersuchung ,.Die Ware Kunst. Geschidft mit der Asthetik” des
Kunsthistorikers Weihe; vgl. Weihe (1989) und (1992); ,Musen und
Mairkte* von Pommerehne und Frey (Volkswirte); vgl. Pommerehne und
Frey (1993) sowie ,,Wa(h)re Kunst“ von Bonus (Okonom) und Ronte
(Kunsthistoriker); vgl. Bonus und Ronte (1997).

'3 Vgl. insbesondere Grampp (1989); Sagot-Duvaroux; Pflieger und Ro-
get (1992); Singer (1992) sowie Throsby (1994).

1% vgl. Towse und Khakee (1992).

'3 Vgl. Heilbrun und Gray (1993).
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Gleichzeitig stammt aus den USA der Versuch, die Wert-
entwicklung von Kunst anhand von Kunstmarktindices zu
erfassen. So haben die amerikanischen Okonomen Jianping
Mei und Michael Moses mehr als 6.000 Preise, die auf Aukti-
onen erzielt wurden, bis 1950 zuriickverfolgt und Indices nach

136 Um Renditen

Gattungen entwickelt (Mei Moses Art Index).
ermitteln zu konnen, wurden dabei nur Werke einbezogen, die
mehr als einmal in New York versteigert wurden. Ebenso hat
die Internet-Datenbank Art Market Research (AMR)"’ rund
500 Preisindices entwickelt, die nach Landern, Epochen, Gen-
res und Kiinstlern kategorisiert wurden. Die Daten reichen in
den meisten Féllen bis 1976 zuriick. Beide Indices werden in
Kapitel 5 dieser Arbeit zur Untersuchung der Preisentwicklung
des Kunstmarktes im globalen Kontext fiir den Zeitraum 1976
bis Ende 2006 verwendet.

Die Zuriickhaltung gegeniiber dem Thema Kunst und
Okonomie scheint sich aus der Auffassung zu speisen, dass
beide Disziplinen sehr unterschiedlich, ja unvereinbar sind.
Die vielfach anzutreffende Annahme von Kunstinteressenten
ist, dass Kiinstler ihre Werke losgelost von den Wiinschen des
Marktes entwickelten. Dies sei ein groBer Unterschied zur
Wirtschaft. Denn hier werden die Waren entsprechend der
Nachfrage produziert.”® Doch ist Kunst den Gesetzen des
Marktes enthoben? Und produzieren Kiinstler wirklich ihre
Werke unbeeinflusst vom Marktinteresse? Andy Warhol du-
Berte sich konkret zum Thema Kunst und Okonomik: ,,Kunst

besteht in der Kunst, Kunst zu machen. Und die Kunst, Ge-

% Der Mei Moses Index ist auf der Homepage www.artasanasset.com ab-
rufbar.
"7 Siehe hierzu www.artmarketresearch.com.

8 vgl. Tietzel (1992), S. 165.
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schifte zu machen, kommt gleich nach der Kunst, Kunst zu
machen“'”. Oder auch: ,,Geldmachen ist Kunst, und Arbeiten
ist Kunst, und gutes Business ist die beste Kunst.*'®’

Der dsthetische und 6konomische Wert der Kunst kann
laut Ulrike Klein miteinander korrelieren, wenn die Asthetik
Skonomisch verwertet wird.'®" Dies sei einerseits mit Repro-
duktionen oder Merchandising-Produkten im Massengeschéft
der Fall und andererseits beim Einsatz von Kunst im Design-
bereich. So fertigten etwa die Kunstdesigner Dolce & Gabbana
Lederjacken nach dem Vorbild von Keith Haring an. Der enge
Bezug zwischen Kleidung und Kunst weise darauf hin, dass
die beiden kreativen Bereiche durchaus eng miteinander ver-
bunden sein konnen. Demnach gebe es Moden in der Kunst
und in der Kleiderindustrie. Sobald es zu einem Wandel in der
Kunst komme, konne sich auch die Kleidermode dndern und
umgekehrt.'®?

An dieser Stelle ist also festzuhalten, dass die Mehrzahl
der kunsthistorischen Untersuchungen zur Frage nach dem (ds-
thetischen) Wert von Kunst von nicht objektivierbaren
Bewertungsansitzen geprégt ist. Die Untersuchungen stimmen
jedoch hinsichtlich zweier Sichtweisen iiberein: Zum einen er-
folgt die qualitative Einschdtzung eines Kunstwerks
individuell vom Rezipienten. Hierbei unterscheide sich jedoch
der naive Betrachter vom Kunsthistoriker, weil Letzterer um
seine Situation wisse, meint der Kunsthistoriker Erwin Pa-

3

nofsky.'® Zum anderen wird durchaus ein positiver

Zusammenhang zwischen dsthetischem und OJkonomischem

139 Warhol zitiert nach Rotzer und Rogenhofer (1993), S. 11.
10 Warhol zitiert nach Hofer (1990), S. 91.
11 vgl. Klein (1993), S. 83.
12 yvgl. dies. (1993), S. 84.
19 vgl. Panofsky (1955), S. 17.
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Wert attestiert: Je hoher der Preis, desto dsthetisch wertvoller
das Kunstwerk. Im Folgenden soll daher untersucht werden,
wie sich die Diskussion iiber den Wert der Kunst aus 6kono-

mischer Sicht darstellt.

2.2 Kunst aus okonomischer Sicht

IST KUNST EIN OKONOMISCHES GUT?

In der Okonomik wird unter dem Begriff Gut jedes Mittel
(und sei dies nun eine materielle Sachleistung, eine Dienstleis-
tung oder ein Nutzungsrecht) subsumiert, das — direkt oder
indirekt — der Bediirfnisbefriedigung und damit der Wohl-

164 Grundsitzlich wird

fahrtssteigerung des Individuums dient.
dabei zwischen freien Giitern und knappen Giitern unterschie-
den. Von einem freien Gut wird gesprochen, wenn das Gut in
so groBer Menge vorhanden ist, dass es nicht knapp ist, dass
also jeder Nachfrager beliebig viele Einheiten des Gutes kon-
sumieren kann, ohne auf einen Engpass zu stoBen; haufig
genannte Beispiele fiir freie Giiter sind etwa Frischluft an der
Meereskiiste, Sand in der Sahara oder Meerwasser; sie wiren
als freie Giiter einzustufen, wenn sie nicht knapp sind und
folglich nicht ,bewirtschaftet® werden. Da freie Giiter ex
definitione in ausreichender Menge zur Verfiigung stehen, ha-
ben sie keinen Preis.'®

Knappe Giiter stehen hingegen relativ zur nachgefragten

Menge nicht in beliebiger Menge zur Verfiigung. In einem

1% Vgl. hierzu Erlei, Leschke und Sauerland (1999), S. 308 ff.
' Es sei betont, dass es keine freien Giiter per se gibt. Ob ein Gut ein
freies Gut ist, hangt allein davon ab, ob es subjektiv, also aus der Sicht

eines Einzelnen, als knapp eingestuft wird.
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marktwirtschaftlichen System erfolgt der Ausgleich von An-
gebot an knappen Giiter und der Nachfrage nach ihnen iiber
den Preis. So fillt (steigt) iiblicherweise bei steigendem (sin-
kendem) Preis in der Regel die Nachfrage nach einem knappen
Gut. Anders als freie Giiter regen knappe Giiter zu wirtschaft-
lichem Handeln an. In diesem Zusammenhang erscheint
zudem eine Unterscheidung zwischen privaten Giitern und of-
fentlichen Giitern angebracht.'®

Private Giiter (oder auch: Individualgiiter) sorgen in der
Regel dafiir, dass dem Kéaufer des Gutes auch die alleinige
Nutzung an dem Gut zufillt. Private Giiter geben also eindeu-
tige okonomische Anreize fiir Anbieter und Nachfrager, ein
Gut anzubieten bzw. nachzufragen: auf der einen Seite die
Gewinnerzielung des Anbieters, auf der anderen Seite der (al-
leinige) Konsumgenuss des Nachfragers. Offentliche Giiter
(oder auch: Kollektivgiiter) zeichnen sich hingegen durch die
Nicht-Ausschliefsbarkeit des individuellen Konsums eines Gu-
tes vom Konsum anderer Nutzer sowie durch Nicht-Rivalitdt
im Konsum aus. Bei offentlichen Giitern sichert die Zahlung
des Kaufers also nicht das alleinige Nutzungsrecht fiir das er-
worbene Gut, wie dies bei privaten Giitern der Fall ist.
Beispiele sind zum Beispiel Landesverteidigung, Leuchttiirme,
Feuerwerke etc. Aus eben diesem Grund werden nicht alle po-
tentiellen Nutzer des Offentlichen Gutes bereit sein, ihre
Zahlungsbereitschaft offen zu legen. Vielmehr ist es fiir sie ra-
tional, auf das Bereitstellen des Gutes durch andere

Marktteilnehmer zu setzen, um dann, ohne zu zahlen, in den

1% Siehe hierzu Woll (1996), Allgemeine Volkswirtschaftslehre, S. 50 ff.
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Genuss der Nutzung zu gelangen. Es kommt zum so genannten
Trittbrettfahren.'”

Da es letztlich fiir alle optimal ist, Trittbrett zu fahren,
wird bei 6ffentlichen Giitern im Extremfall keine Nachfrage
bzw. keine Zahlungsbereitschaft geduBert. Es stellt sich ein
unvorteilhaftes Ergebnis fiir alle Beteiligten ein. Es wire also
nicht auszuschlielen, dass im Falle 6ffentlicher Giiter das ent-
sprechende Gut in zu geringer Menge oder gar nicht
bereitgestellt wird. Ein solches Ergebnis wird in der Okono-
mik als Marktversagen bezeichnet. Allerdings ist die
Kategorisierung in private und offentliche Giiter, die sich im
Mainstream der Okonomik eingebiirgert hat, nicht ohne Wi-
derspruch  geblieben. Diese Kritik verdient in der
kunsthistorisch und 6konomisch geprigten Diskussion um die
Einordnung der Kunst als Gut — und nachfolgend zur Analyse
seiner Wertbestimmung — ganz besondere Beachtung.

Vertreter der so genannten Osterreichischen Schule kriti-
sieren die Vorstellung einer objektivierten Kategorisierung der

Giiterklassen.'®®

Aus ihrer Sicht ist es weder mdglich objektiv
zu bestimmen, ob eine Sache ein Gut im 6konomischen Sinne
ist, noch lésst sich kategorisch sagen, ob ein Gut privat oder
offentlich ist. Dies gilt insbesondere auch unter Beriicksichti-
gung des Zeitfaktors: Weil sich Priaferenzen der Marktakteure

dndern konnen — und eine freie Marktordnung zeichnet sich in

" An der Kategorisierung eines Gutes als 6ffentlich oder privat entziin-
det sich dann zumeist die Diskussion, ob ein solches Gut staatlich oder
privat hergestellt werden kann und/oder soll.

1% Als Begriinder sind insbesondere Carl Menger (1840-1921), Eugen
Bohm-Bawerk (1851-1914) und Friedrich von Wieser (1851-1926) zu nen-
nen. Als wegweisend fiir die moderne Okonomik ist sicherlich Mengers
Erstlingswerk, die Grundsdtze der Volkswirtschaftslehre zu nennen, das

1871 erschien.
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der Regel genau dadurch aus —, wird sich auch die Einschit-
zung der Giterkategorien und -werte im Zeitablauf &ndern.
Gerade mit Blick auf die Frage, ob sich Kunst als 6konomi-
sches Gut qualifiziert, verspricht der Blick auf das Denken der
Osterreicher erkenntnisreich zu sein.

Ein zentraler Aspekt der Osterreichischen Schule ist der
konsequente Subjektivismus.'” Er besagt, dass die Analyse
okonomischer Vorgidnge ihren Ausgangspunkt am individuell
Handelnden zu nehmen hat und dass das individuelle Handeln
Ausdruck eines zielbezogenen Handelns ist: ,,The significance
of the Austrian school in the history of ideas perhaps finds its
most pregnant expression in the statement that here man as an
actor stands at the center of economic events.”'”

Ob sich nun aus Sicht des konsequenten Subjektivismus
eine Sache als 6konomisches Gut qualifiziert, hdngt somit ein-
zig und allein vom Auge des Beschauers ab."”" Nicht die bloBe
Existenz einer Sache per se oder ihre physische Beschaffenheit
qualifiziert sie schon als 6konomisches Gut, sondern dies er-
folgt einzig und allein durch die individuelle Einschiatzung des
Akteurs. So kann zum Beispiel aus Sicht des einen ein Feuer-
werk ldstig und stérend und damit nicht Nutzen stiftend sein;
so gesehen wiire es kein (6ffentliches) Gut, sondern ein Ubel.
Anderen hingegen mag ein Feuerwerk Freude bereiten, ithnen
also einen (mitunter groen) Nutzen stiften — und sich somit
aus ihrer Sicht als Gut qualifizieren.

Aus Sicht des konsequenten Subjektivismus der Osterrei-

chischen Schule ldsst sich also prinzipiell Kunst als

' Dieser Ansatz geht im Prinzip auf den Osterreichischen Okonomen
Carl Menger (1840-1921) zuriick.

70 Lachmann (1977), S. 51.

"' Vgl. z. B. Hoppe (1989), S. 28 — 46, hier insbesondere S. 30.
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okonomisches Gut einordnen: Es ist allein abhédngig von der
Einschitzung des Einzelnen, ob eine Sache sich als Nutzen
stiftend qualifiziert und damit den Charakter eines 6konomi-
schen Guts annimmt. Wenn der Einzelne das Gut Kunst als
Nutzen stiftend ansieht, wird er prinzipiell auch bereit sein, ei-
nen Preis fiir seine Nutzung (in Form von z. B. Ansehen,
Besitz etc.) zu zahlen. So gesehen diirfte es dann auch zu ei-
nem funktionierenden Markt fiir das Gut Kunst kommen. Der
Anbieter des Guts Kunst wird auf Ertrdge hoffen (entweder in
Form von monetidren Einkiinften und/oder nicht-monetédren Er-
trigen wie z. B. Reputation, Bekanntheit). Der Nachfrager
wird bereit sein, entsprechend den von ihm empfundenen Nut-
zen (z. B. Besitz, Ausstellung etc.) einen Preis zu zahlen, um

in den Genuss des Gutes Kunst zu gelangen.

DIE OKONOMISCHE WERTDISKUSSION
Die Diskussion um den Wert eines Gutes hat in der wirt-
schaftswissenschaftlichen Diskussion einen breiten Raum

12 Die Klassiker der Okonomik versuchten die

eingenommen.
Preise der Giiter noch im Sinne von objektiven Kriterien wie z.
B. Arbeits- und Produktionswert und anderen, meist sachlich-
objektiv begriindeten Uberlegungen zu erkliren.'” Karl Marx
etwa entwickelte seine Wertlehre als reine Arbeitswertlehre:
Nach Marx bestimmt die fiir die Produktion des Gutes erfor-

derliche Arbeitszeit den Wert des Gutes. Doch die Vertreter

"2 Vgl. hierzu z. B. Schumann (2002), S. 170 ff.

13 Es sei angemerkt, dass die Klassiker sehr wohl erkannten, dass es zwi-
schen dem Gebrauchswert (Nutzen) eines Gutes und seinem Tauschwert
einen Unterschied gibt. Sie folgerten, dass der Nutzen eines Gutes daher
nicht fiir die Tauschverhiltnisse der Giiter in Frage kommen kann. Sie
sahen die Erkldrung der Preise in den Produktionskosten der Giiter. Vgl.

hierzu Schneider (1965), S. 191.
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des Systems der klassischen Okonomik vermochten nicht, die
Preisfindung am Markt theoretisch befriedigend zu erkldren.

Den Okonomen Carl Menger (1840-1921), William Stan-
ley Jevons (1835-1882) und Léon Walras (1834-1910) gelang
dann jedoch — und zwar unabhéngig voneinander — gegen En-
de des 19. Jahrhunderts der Durchbruch.'™ Sie zeigten im
Zuge der sogenannten Marginalanalyse (oder auch Grenznut-
zenschule), dass der Wert eines Gutes nicht etwa durch einen
objektiv bestimmbaren (Arbeits-)Wert, sondern durch seinen
so genannten Grenznutzen (wie Friedrich von Wieser (1851—
1926) ihn bezeichnete) bestimmt wird. Die Grenznutzentheorie
ist zum zentralen Konzept fiir die Wert- beziehungsweise
Preiserkldrung in der Wirtschaftswissenschaft geworden.

Die meisten menschlichen Bediirfnisse konnen als prak-
tisch unbegrenzt angesehen werden, und gleichzeitig sind die
Giiter, die der Bediirfnisbefriedigung dienen, knapp. Daher
stiftet der zusitzliche Verbrauch eines Gutes einen positiven
Nutzen; so stiftet z. B. bei Hungergefiihl der Verzehr einer
Scheibe Brot einen positiven Nutzen. Der Grenznutzen be-
zeichnet nun den Nutzen einer zusdtzlich konsumierten
Giitereinheit. Wenn in diesem Zusammenhang nun noch ange-
nommen wird, dass der Grenznutzen mit steigendem
Verbrauch abnimmt, so folgt aus dem obigen Beispiel, dass
auch die zweite verzehrte Scheibe Brot einen positiven Nutzen
stiftet (wie die erste Scheibe Brot, die zuvor verzehrt wurde),
doch wird ihr Nutzenzuwachs (Grenznutzen) geringer sein als
der Nutzenzuwachs der zuvor verzehrten Scheibe Brot; und

der Zusatznutzen der dritten verzehrten Scheibe Brot wird ge-

7% Vgl. Jevons (1924); Walras (1954) sowie Menger (1968). Sieche auch
Belke und Polleit (2009), S. 9.
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ringer sein als der Zusatznutzen der zweiten verzehrten Schei-
be Brot.

In welcher Beziehung stehen aus 6konomischer Sicht der
(Grenz-)Nutzen und der Preis (Wert) eines Gutes? In der Oko-
nomik erklért sich bei knappen Giitern der Wert eines Gutes
nicht aus dem Nutzen der gesamten verfiigbaren Menge eines
Gutes, sondern lediglich aus dem subjektiven Nutzen einer
konkreten Teilmenge des jeweiligen Gutes. Diese — zugegebe-
nermafBen nicht unmittelbar selbsterklarende — Erkenntnis ldsst
sich recht gut anhand des so genannten ,,Wertparadoxes* er-
lautern. Unbestreitbar ist Wasser fiir die menschliche Existenz
weitaus bedeutsamer als z. B. Diamanten. Der Gebrauchswert
von Wasser ist hoch, der von Diamanten gering (und in jedem
Falle wohl niedriger als der von Wasser). Jedoch ist der Preis,
also der Tauschwert, der fiir einen Schluck Wasser zu zahlen
ist, meist (viel) geringer als der Preis, der fiir einen Diamanten
aufzuwenden ist. Wie ldsst sich also eine solche Diskrepanz
zwischen Gebrauchs- und Tauschwert erkldren?

Der Erklarungsgrund ist, dass Wasser iiblicherweise
reichlich vorhanden ist relativ zur Nachfrage nach Wasser,
wihrend die Nachfrage nach Diamanten tiblicherweise knapp
ist relativ zum Angebot von Diamanten. Dies erkldrt, dass der
Preis fiir eine Diamanteneinheit in der Regel hoher ist als der
Preis fiir eine Einheit Wasser. Weiterhin ist in diesem Zusam-
menhang zu beachten, dass auf Mérkten stets nur Teilmengen
der gesamten verfiigharen Giitermengen gehandelt werden.
Somit stellt sich fiir den einzelnen Nachfrager nie die Ent-
scheidung, sich entweder fiir die gesamte verfligbare
Wassermenge oder die gesamte verfiigbare Diamantenmenge
entscheiden zu miissen. Solange Wasser relativ reichlich vor-

handen ist, und Diamanten relativ knapp sind, wird auch der
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Tauschwert (sprich der Preis) fiir eine Diamanteneinheit hoher
sein als der fiir Wasser — obwohl der Gebrauchswert von Was-
ser (deutlich) hoher ist als der der Diamanten.

Wie bereits angemerkt, wird in der Okonomik der Grad
der Bediirfnisbefriedigung durch Konsum ganz allgemein als
Nutzen bezeichnet. Doch wie wird Nutzen gemessen? Beim
Konzept des kardinalen Nutzens (im Sinne der dlteren Theorie)
kann die Nutzenstruktur eines Individuums durch genau eine
Nutzenfunktion — d. h. der Nutzen als (mathematisch formu-
lierte) Abhingigkeit vom Konsum — dargestellt werden, oder,
anders ausgedriickt: Nutzen kann als vergleichbarer numeri-
scher Wert dargestellt werden. Dies erlaubt eine direkte
Quantifizierung von unterschiedlichen Nutzenwerten. So geht
die kardinale Nutzenmessung davon aus, dass z. B. der Nutzen
eines Kinobesuchs, den eine Person verspiirt, 10 Nutzeneinhei-
ten betrdgt, wihrend der Nutzen fiir einen Museumsbesuch
sich auf 20 Nutzeneinheiten veranschlagen lasst. Eine kardina-
le  Nutzenmessung  lieBe  also  genau  messbare
Nutzenvergleiche fiir unterschiedlichen Giiterkonsum und
Nutzenvergleiche zwischen unterschiedlichen Personen zu.

Die ordinale Nutzenmessung hingegen sagt iiber den Nut-
zen zweier Giiter lediglich aus, welches der Giiter niitzlicher
ist, jedoch nicht, um wie viel niitzlicher ein Gut ist (wie dies
bei kardinaler Nutzenmessung der Fall ist). So kann die
ordinale Nutzenmessung lediglich sagen, dass aus Sicht von
Person A der Nutzen von zwei Museumsbesuchen groBer ist
als der Nutzen nur eines Museumsbesuchs. Diese Nutzendiffe-
renz lédsst sich jedoch nicht in Zahlen messen, es sind lediglich
Aussagen wie ,,grofer als“ oder ,kleiner als*“ moglich. Damit
lasst die ordinale Nutzenmessung auch keinen Vergleich zwi-

schen dem Nutzen zu, den unterschiedliche Personen beim
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Konsum des gleichen Gutes verspiiren. Die ordinale Nutzen-
theorie begegnet damit der Kritik, dass Nutzenvorstellungen
verschiedener Individuen — im Sinne eines konsequenten Sub-
jektivismus — nicht interpersonell quantifizierbar sind.

Die Aussagen, die sich aus dem Gesetz des abnehmenden
Grenznutzens ableiten, konnen mitunter leicht zu Missver-
stindnissen fiihren. Daher sollen hier noch zwei kldrende
Anmerkungen gemacht werden. (1) Das Gesetz des abneh-
menden Grenznutzens ist zeitpunktbezogen. Es beansprucht
,whur Geltung fiir das menschliche Agieren (Wertschitzung)
im jeweiligen (Handlungs-)Zeitpunkt. (2) Das Gesetz des ab-
nehmenden Grenznutzens widerspricht daher nicht der
folgenden Beobachtung: Ein Kunstsammler verspiirt einen po-
sitiven Nutzenzuwachs beim Kauf eines Gemildes. Und er
verspiirt auch einen positiven Nutzenzuwachs, wenn er ein
weiteres Bild in nidchsten Monat erwirbt. Das Gesetz des ab-
nehmenden Grenznutzens gilt auch hier, wenn das Beispiel
konsequent interpretiert wird: Der Kunstsammler gibt zunédchst
sein (knappes) Geld fiir dasjenige Kunstwerk aus, das er (im
Zeitpunkt des Handelns) am hdchsten wertschitzt. Steht ithm
dann noch weiteres Geld fiir Kunstkdufe zur Verfiigung, so
wird er das aus seiner Sicht zweitbeste Werk kaufen. Das Ge-
setz des abnehmenden Grenznutzen besagt hier: Das erste
Kunstwerk, dass er mit dem verfiigbaren Geld erworben hat,
stiftet ihm einen hoheren Zusatznutzen als der Erwerb eines
weiteren Kunstwerkes, das er kaufen kann, wenn er liber zu-
satzliches Geld verfiigt. Das Gesetz des abnehmenden
Grenznutzens ldsst nicht zu, den Nutzenzuwachs, den ein
Kunstsammler genieBt, wenn er heute ein Gemélde erwirbt, zu
vergleichen mit dem Nutzenzuwachs, den er erfahrt, wenn er

ein weiteres Gemadlde in der Zukunft kauft. Es kann sehr wohl
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sein, dass der subjektiv verspiirte Nutzenzuwachs, den der
Sammler erfahrt, wenn er iiber die Jahre Kunstwerke erwirbt,
steigt. Dies spricht jedoch nicht gegen die Aussage der Grenz-
nutzentheorie, die die zeitpunktbezogene Wertschdtzung eines
Gutes aus Sicht des handelnden Akteurs erklért.

Vor dem Hintergrund der Diskussion um den 6konomi-
schen Charakter eines Gutes sowie dessen Wertbestimmung
werden nachfolgend die Grundlagen der Preisbildung, wie sie
sich heute (in der neo-klassisch geprigten) Preistheorie etab-
liert haben, kurz betrachtet. Das Ziel ist, nicht nur ein
verbessertes Verstdndnis fiir den [Informationsgehalt des
(Markt-)Preises zu schaffen, sondern vor allem aufzuzeigen,
dass sich der Wert eines Gutes in der modernen Okonomik —
insbesondere auch der eines Kunstwerks — nicht aus objektiven
Kriterien (also etwa Arbeits- und Materialaufwand des Kiinst-
lers), sondern aus subjektiven, von AuBenstehenden nicht
notwendigerweise nachvollziehbaren Faktoren ableitet. Diese
Sichtweise schlief3t natiirlich keineswegs aus, dass es objektive
und kollektive Faktoren sind, die die subjektive Einschidtzung
des Einzelnen prédgen; doch es sind letztlich die subjektiven
Empfindungen (aus welchen Faktoren sie sich auch immer
speisen mogen), die die Wertvorstellung des Einzelnen und
sein Handeln bestimmen. Das Kernelement fiir diese Erklé-

rung ist das Denken in Opportunitdtskosten.

DER OKONOMISCHE WERT VON KUNST

Das Denken in Opportunitdtskosten

Wirtschaften hei3t, knappe Mittel so auf alternative Ver-
wendungen aufzuteilen, dass der resultierende Nutzen
maximiert wird. Ausgangspunkt dafiir ist die Erkenntnis, dass

die vorhandenen Ressourcen es meist nicht erlauben, alle Be-
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diirfnisse vollstdndig zu befriedigen. Der wirtschaftende
Mensch muss daher stets Wahlentscheidungen treffen. So
muss zum Beispiel ein Investor, der {iber ein Budget von 1
Million Euro verfiigt, dariiber befinden, ob er dafiir zwei Ein-
familienhauser fiir jeweils 500 Tausend Euro kauft, oder aber
ein Gemaélde in Hohe von 1 Millionen Euro erwirbt. Kauft er
das Gemalde, so muss der Investor auf zwei Einfamilienhduser
verzichten; das Kunstwerk kostet also den Investor zwei Ein-
familienhduser. Der Wert des Nutzenentgangs wird in der
Okonomik als Opportunititskosten (aus dem englischen:
opportunity costs, also gewissermallen die Kosten der verpass-

ten Gelegenheit) bezeichnet.'”

Abb. 2.1. — Kurve des mdglichen Konsums

Menge des 1
Gutes A

d

>

a b Menge des
Gutes B

Der Preis eines Gutes ist demnach als zusitzlicher Kon-
sum des einen Gutes, gemessen in den aufzugebenden
Einheiten des anderen Gutes, zu verstehen. Um dies graphisch
zu verdeutlichen, zeigt Abb. 2.1 die Kurve des moglichen Kon-
sums fiir einen Konsumenten: d. h. die Mengenkombinationen
von Gut 4 und B, die er mit seinem gegebenen Budget erwer-

ben kann. Ausgangspunkt sei Punkt B. Hier werden b

175 Vgl. Belke und Polleit (2009), S. 164.
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Einheiten des Gutes B und c¢ Einheiten des Gutes A konsu-
miert.  Wollte der Investor nun  anstelle der
Mengenkombination B diejenigen in Punkt A realisieren, so
muss der Mehrkonsum von Gut A4 (Strecke d—c) mit einem
Verzicht auf Gut B in Hohe der Strecke h—a bezahlt werden.
Zu fragen ist nun jedoch: Welchen konkreten Verlauf
weist die Kurve des moglichen Konsums auf? Die Antwort auf
diese Frage ist entscheidend, um festzustellen, wie hoch der
Verzicht auf ein Gut ist, wenn das andere Gut vermehrt kon-
sumiert werden soll, d. h. wie hoch der 6konomische Preis
eines Gutes ist. In der obigen Abbildung wird angenommen,
dass, sollte eine Einheit des Gutes 4 mehr konsumiert werden,
die dafiir aufzugebende Menge des Gutes B zunimmt und um-
gekehrt. Hierin kommt das Gesetz des abnehmenden
Grenznutzens zum Ausdruck, auf das nun kurz eingegangen

wird.

Das Gesetz vom abnehmenden Grenznutzen

Abb. 2.2 (a) zeigt eine neo-klassische Nutzenfunktion:
Der Nutzen wird in Abhéngigkeit vom Konsum eines Gutes
dargestellt. Als Beispiel mdgen Museumsbesuche dienen: Die
neo-klassische Nutzenfunktion wiirde dann einen positiven
Zusammenhang zwischen der Anzahl der Museumsbesuche
und des dabei empfundenen Nutzens anzeigen. Die Steigung
der Nutzenfunktion ist daher auch iiberall positiv: d. h. ein
Mehrverbrauch des Gutes (hier Museumsbesuche bei unveran-
dertem Verbrauch anderer Giiter (wie z. B. Kino- oder
Restaurantbesuchen) bedeutet einen Nutzenzuwachs. Anders
ausgedriickt: Der Grenznutzen, d. h. der Nutzen eines weiteren
Museumsbesuchs, ist positiv. Allerdings gilt: Der Grenznutzen

nimmt mit steigendem Konsum des Gutes (bzw. Museumsbesu-
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ches) ab. Diese beiden Eigenschaften der Nutzenfunktion wer-
den in der Okonomik durch das so genannte I. Gossensche
Gesetz beschrieben.'’

Der Punkt 4 in Abb. 2.2 (a) bezeichnet einen Punkt, in
dem der Konsum des Gutes relativ gering und folglich der
Grenznutzen des Konsums hoch ist. Anders in Punkt B. Hier
ist der Konsum hoéher als in Punkt 4, und folglich ist auch der
Grenznutzen des Konsums vergleichsweise geringer. Der je-
weilige Grenznutzen wird dabei durch die Tangenten an die
Nutzenfunktion illustriert. Diese Betrachtungsweise erklart,
warum iiblicherweise eine negative Beziehung zwischen dem

Preis fiir ein Gut und seiner Nachfrage angenommen wird.

Abb. 2.2. — Von der (neo-klassischen) Nutzenfunktion zur

Nachfragefunktion
(a) Neoklassische Nutzenfunktion (b) Nachfragefunktion

Preis Geringer Konsum,

hoher Grenznutzen,
hoher Preis

Nutzen

B

Hoher Konsum,

geringer Grenznutzen
sering Hoher Konsum,

geringer Grenznutzen,
B geringer Preis

Geringer Konsum, c
hoher Grenznutzen

~ Konsum a b Nachfrage nach
eines Gutes dem Gut

Die Nutzenfunktion beschreibt den Nutzen, den der Kon-
sument eines Gutes erfiahrt, in Abhdngigkeit der konsumierten
Mengen des betreffenden Gutes. Ein nach Nutzenmaximierung
strebender Marktakteur wird das Gut solange nachfragen, bis

der Grenznutzen des Konsums die Grenzkosten des Konsums

76 Wichtigster Vorlaufer der Grenznutzenschule war der Deutsche Her-

mann Heinrich Gossen; siche Gossen (1927).
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gerade aufwiegt. Dieser Konsumplan ist fiir den Marktakteur
optimal. Bei geringen Konsummengen des Gutes ist der
Grenznutzen des Konsums hoch, und folglich wird der Kon-
sument bereit sein, einen vergleichsweise hohen Preis zu
zahlen. Mit steigendem Konsum verringert sich jedoch der
Grenznutzen, und folglich wird der Konsument nur bei einem
vergleichsweise geringeren Preis bereit sein, das betreffende
Gut nachzufragen. Aus diesem Grund ist die Nachfragefunkti-
on nach einem Gut iiblicherweise negativ mit seinem Preis
verbunden (sieche Abb. 2.2 (b)).

Mit Blick auf die Erkenntnisse der Wertbestimmung ei-
nes Gutes im Zuge der Marginalanalyse bleibt festzuhalten,
dass der Preis, den ein Gut im Markt erzielt, den subjektiven
(Grenz-)Nutzen, den der jeweilige Kdufer dem Gut zuweist,
reflektiert; der Preis reflektiert den entgangenen (Grenz)nutzen
des Konsums anderer Giiter, auf den der Kaufer des Gutes
(bewusst) verzichtet. Auf diese Weise lasst sich das so ge-
nannte Wertparadoxon, dass noch die klassische Okonomik
plagte, auflosen: Ein Gut, dass reichlich vorhanden ist (wie
etwa Wasser und Luft) mag einen hohen Gesamtnutzen haben,
doch ist der Nutzen der zusitzlich verbrauchten Einheit gering,
und daher ist auch der Preis der Einheit gering. Gleichsam
mag ein Gut wie zum Beispiel ein Kunstwerk, das nur in be-
grenzter Menge vorhanden ist, einen geringen Gesamtnutzen
haben, doch ist der Nutzen der letzten genossenen Einheit
hoch, und damit kann auch sein 6konomischer Preis betricht-

lich sein.

KUNST ALS INVESTITIONSOBJEKT
Konnen Kunstwerke genauso wie etwa Immobilien, Ak-

tien, festverzinsliche Wertpapiere und Schmuck als
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Investitionsobjekte angesehen werden? Im Unterschied zu
Mirkten, auf denen Investitionsobjekte gehandelt werden,
wollen die Marktteilnehmer im Kunstmarkt in der Regel nicht
als Geldanleger oder Spekulanten angesehen werden. Der
Kunst haftet die Aura eines erhabenen Gutes an, das nicht als
Handelsobjekt und Anlage degradiert werden soll; hinzu
kommt noch, dass Teilnehmer im Kunstmarkt meist nur un-
gern iiber Geld sprechen.'”’

Zur Frage, welche Renditen am Kunstmarkt erzielt wer-
den konnen, existieren jedoch eine Reihe von Auffassungen
und Untersuchungen. So schidtzen die Kunstokonomen
Pommerehne und Frey die zu erwirtschaftenden Renditen —
bezogen auf alle Kunstepochen — im Durchschnitt geringer ein
als bei anderen Finanzmarktanlagen. Sie sind der Meinung,
dass den in der Presse erscheinenden Kunstpreisrekorden zu
viel Bedeutung beigemessen wird und dass die Auswirkungen
der Inflation unterschitzt werden. Sie untersuchten die Preis-
entwicklung von 1198 Gemélden im Zeitraum vom 1635 bis
1987 und errechneten eine Rendite von nur 1,5 Prozent pro
Jahr (exklusive Versicherungskosten). Damit kommen sie zu
dem Schluss, dass sich eine Investition in Kunst nicht lohne,
da andere Anlageformen hohere Gewinne erwirtschaften.'”
Zudem sind sie der Meinung, dass die Wertung der Kunstex-
perten und der Prestigegewinn beim Kauf der Kunstwerke
schon deutlich positiv ausgerichtet sein miissen, um eine {iber-

durchschnittliche Rendite erwarten zu konnen.'”

"7 Ackerman sagt dazu: ,,Now, interestingly, when you talk to most peo-
ple about buying in the art market, they never want to talk about money.
It’s not supposed to be or have anything to do with money. It’s art”.
Ackerman (1986), S. 26.

'8 Vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 117 ff.

% vgl. dies. (1993), S. 122.

73



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

Auch William J. Baumol (1986) rit von Kunst als Anla-
gemedium ab, weil Kunstinvestitionen keine attraktive
Verzinsung des eingesetzten Kapitals erbrdchten. Er unter-
suchte 640 Transaktionen im Zeitraum zwischen 1652 und
1961 und errechnete eine Rendite von nur 0,55 Prozent pro
Jahr bei einer durchschnittlichen Haltedauer von 20 Jahren
und mehr. Seiner Meinung nach ist der einzige Gewinn der &s-
thetische Genuss.'®

Baumols Untersuchung wurde von Nathalie Buelens und
Victor Ginsburgh (1993) hinterfragt.181 Bei einer differenzier-
ten Aufteilung in Epochen und Stile errechneten beide Autoren
eine Rendite von 0,65 Prozent pro Jahr. Werden die Kriegspe-
rioden ausgeschlossen, ergibt sich eine Rendite von 3,04
Prozent pro Jahr. Mit Blick auf diese Ergebnisse liee sich kri-
tisieren, dass bisherige 6konomische Studien den Kunstmarkt
womoglich nicht ausreichend detailliert betrachtet hétten. Zu
beanstanden wére dabei zum einen, dass eine empirische Be-
trachtung ab dem 17. Jahrhundert wenig Sinn macht, weil
nicht ausreichend Daten zur Verfiigung stehen und die Wah-
rungsumrechnungen schwierig sein diirften. Mdglicherweise
sind Untersuchungen erst dann zu empfehlen, wenn qualitativ

182 74 beriicksichti-

verldssliches Datenmaterial verfiigbar ist.
gen wire zum anderen, dass sdmtliche Marktpreise nur
Auktionsdaten sind, da die Preise im allgemeinen Kunsthandel
nicht veréffentlicht werden. Somit konnen die Untersuchungs-
ergebnisse immer nur einen Ausschnitt abbilden.

Thomas Gonzalez (2000) errechnet eine durchschnittliche

Wertsteigerung auf dem Kunstmarkt seit dem Zweiten Welt-

180y gl. Baumol (1986), S. 10 — 14.
'81'vgl. Buelens und Ginsburgh (1993), S. 1351 — 1371.
182 yVgol. Eberharter (1996), S. 106 und 111 f. sowie Karasek (2004), S. 59.
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krieg von fiinf bis zehn Prozent pro Jahr auf einen Investiti-
onszeitraum von zehn bis 20 Jahren. Auch wenn es mitunter
Preiskorrekturen fiir einzelne Kiinstler und Epochen gebe, so
Gonzélez, sei insgesamt ein stetiger Wertzuwachs erkenn-
bar.'™® Er errechnet jahrliche Renditen von 8,7 Prozent fiir
Werke von Richard Serra sowie bis 30,1 Prozent fiir Werke
von Sigmar Polke und listet zudem die hochsten Renditen fiir
zeitgenoOssische Kiinstler aus dem Zeitraum 1970 bis 1995
auf."™ Auch der Kunstkritiker Christian Herchenroder meint,
dass Kunstwerke eine konstante Wertanlage darstellen, die zu-
dem den Wirtschaftskrisen des 20. Jahrhunderts widerstanden
haben.'” Die zeitgenossische Kunst habe sich als eine der
sichersten Epochen im Kunstmarkt erwiesen.'™

Der Auktionator Otto Hans Ressler (2001) weist hinge-
gen auf unvorhersehbare und ungewohnlich  hohe
Preisschwankungen im zeitgendssischen Kunstmarkt hin. So
sei es moglich, dass Werke eines hoch gepriesenen Kiinstlers
von einem Tag auf den anderen einen starken Preisverfall ver-

zeichnen.'?’

Ressler kritisiert ebenfalls den zu langen
Betrachtungszeitraum von Pommerehne und Frey. Zudem sei
im 17. Jahrhundert Kunst nicht als Anlageobjekt genutzt wor-
den, und Spekulationen gebe es am Kunstmarkt erst seit den
60er Jahren des vergangenen Jahrhunderts. Seiner Meinung
nach stellten solche Gemilde eine sichere Wertanlage dar, die

Kriegs- und Inflationszeiten unbeschadet iiberstanden hétten

und kontinuierlich im Preis gestiegen seien.'®

'8 vgl. Gonzalez (2000), S. 21.

18 vgl. ders. (2002), S. 17.

185 Vgl. Herchenrdder (1990), S. 31 f.
'8 vgl. ders. (2000), S. 194.

87 vgl. Ressler (2001), S. 137.

'8 vgl. ders. (2001), S. 128 f.
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Insgesamt betrachtet scheinen sich jedoch alle Autoren
einig, dass Kunst iiber ein quasi unschlagbares — d. h. nicht in
Geld zu bemessendes — Gewinnpotential verfiige: namlich das
des dsthetischen Profits. Der Gewinn der Wertschitzung durch
andere, indem der Kunsteigentiimer seine Werke anderen vor-
stellt, se1 ebenso unverkennbar.

Linde Rohr-Bongard hat die Preisentwicklung von zehn
zeitgendssischen Kiinstlern von 1979 bis 1989 (Kunstkompass)
untersucht (siehe hierzu auch die Ausfiithrungen in 2.1.). Zu
den Kiinstlern gehorten z. B. Andy Warhol, Robert Rauschen-
berg und Jasper Johns. Dabei ergab sich eine Rendite von 25
Prozent pro Jahr fiir eine Haltedauer von zehn Jahren. Damit
erscheint eine Investition in ausgewéhlte Kiinstler des zeitge-
nossischen Kunstmarktes durchaus attraktiv im Vergleich zu

189 Im

Renditen, die alternative Finanzinstrumente erbringen.
Jahre 1995 errechnete der Kunstkompass die Preiszuwichse
von zeitgendssischen Kunstwerken bei einer Haltedauer von
25 Jahren. Die Rendite verringerte sich deutlich: So erzielte
Warhol nur noch 5,3 Prozent, Rauschenberg 6,9 Prozent und

Jasper Johns 8,5 Prozent pro Jahr.'”

Mit diesem Vergleich
wird deutlich, dass die Investitionsperiode einen wichtigen
Einfluss auf die erzielbare Rendite im Kunstmarkt hat.

Der Volkswirt Eric M. Bernhard (2005) schlidgt das Kon-
zept eines gemeinsamen Kunstmarktfonds von Finanzinstituten
und Museen vor. Kunstfonds boten einer breiten Bevolke-
rungsschicht attraktive Investitionsmoglichkeiten, wenngleich
Kunstinteressierte bei dieser Anlageform auf die Prdsenz des

Bildes und dessen Asthetik verzichten miissten. Er rechnet

vor, dass seit einem halben Jahrhundert die Preise nahezu un-

'% v gl. Rohr-Bongard (1989), S. 392.
0 ygl. dies. (2001), S. 107.
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unterbrochen steigen, in den vergangenen 30 Jahren mit einer
durchschnittlichen Wertsteigerung von nominal jahrlich 7,3
Prozent."!

Wie im Aktienmarkt auch gibt es im Kunstmarkt einige
Kiinstler, die in Analogie zu den Aktienmérkten als Blue Chips
angesehen werden. Eine Investition in ihre Kunst erscheint re-
lativ sicher und gewinnbringend. Zu diesen Kiinstlern gehort
etwa Pablo Picasso (1881-1973). Sein Selbstportrit ,,Ich, Pi-
casso®“ wurde 1981 fiir 5,83 Millionen US-Dollar (USD)
ersteigert. Acht Jahre spiter, im Jahre 1989 wurde es fiir 47,9
Millionen USD verkauft. Dies ergab eine reale Nettorendite
von 19,6 Prozent pro Jahr — und dies ist selbst fiir erfolgreiche
Aktieninvestoren ein auBBergewohnlich gutes Ergebnis. Einige
Jahre zuvor jedoch, im Jahre 1970, wurde Picassos Selbstbild-
nis fiir 147.000 Pfund Sterling gekauft und 1975 wurde es
dann fiir 283.500 Britische Pfund angeboten. Allerdings ergab
sich nach Abzug der Auktionsgebiihren, Versicherungsspesen
und der damaligen britischen Inflationsrate in Hohe von 12,2
Prozent ein Verlust von 3,6 Prozent fiir den Besitzer des Bil-
des. Der Investitionsgewinn wurde also auch hier mal3geblich
von der Haltedauer bestimmt.'**

Im zeitgenodssischen Kunstmarkt sind die mdglichen
Preiszuwdchse, aber auch die Verlustrisiken am grof3ten: Etab-
liert sich ein Werk eines noch unbekannten Kiinstlers, und
wird dieser in einem bestimmten Zeitraum international be-
kannt, ist davon auszugehen, dass der Wert seiner Kunst stark
ansteigt. Da die Preise von Neueinsteigern in der Regel niedrig
sind, konnen die erzielbaren Renditen entsprechend hoch aus-

fallen. Gleichzeitig ist das Verlustrisiko hoch: Setzt sich der

¥I'vgl. Bernhard (2005), S. 277.
%2 Vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 111 f.
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Kiinstler mit seinen Werken nicht durch (Flop), so kann der
Verlust hoch sein (bis maximal 100 Prozent des eingesetzten
Kapitals) — weitaus hoher als bei den Werken von bereits seit
langem im Markt etablierten Kiinstlern. Zudem mag der Markt
fiir zeitgendssische Kunst auch besonderen Preisschwankun-
gen unterworfen sein. Denn ein zeitgenodssisches Kunstwerk
wird unter Umsténden aus reinen Gewinnmotiven gekauft: Es
wird gekauft, weil auf kurzfristige Preiszuwéchse spekuliert
wird, um es dann, bei erfolgten Preissteigerungen, wieder zu
verkaufen.'”

So gesehen stellt sich das Kauf- und Verkaufsverhalten
im (zeitgenossischen) Kunstmarkt ganz &hnlich dar wie etwa
in den Aktienmérkten: Unterbewertete Aktien oder Aktien von
neuen Unternehmen (/nnovatoren), die noch nicht oder nur
wenig bekannt sind, versprechen die hochsten Renditen.
Gleichzeitig sind die Risiken, die mit dem Kauf neuer Unter-
nehmen verbunden sind, in der Regel hoch. So besteht meist
Unsicherheit dariiber, ob sich ein Unternehmen erfolgreich am
Markt etablieren wird, oder ob es Verluste macht und dann
zwangslaufig aus dem Markt ausscheiden muss.

Im Grunde kann der Erwerb eines Kunstobjekts — in analo-
ger Weise zum Erwerb einer Aktie — in Form von erwarteten
Geldstromen abgebildet werden. Bei Aktien sind die (abgezins-
ten) erwarteten Dividendenzahlungen die Wert bestimmenden

Faktoren. Bei Kunstwerken gibt es diese periodischen Zahlungen

193 Watson schreibt dazu: “(...) there is, in effect, no money to be made
from buying and selling pictures except by selling what you have bought
relatively soon. If you wait long enough to eliminate your risk, you
eliminate your chance of a profit.” Watson (1992), S. 432. Watson be-
zieht sich hierbei auf den gesamten Kunstmarkt. Angemerkt sei jedoch,
dass dies vor allem auf den zeitgendssischen Kunstmarkt zutrifft. Klassi-

ker haben wie nachgewiesen auch langfristig eine gute Rendite ergeben.
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zwar nicht. Aber der Kdufer kann darauf spekulieren, dass der
Preis des Kunstwerkes zu einem kiinftigen Zeitpunkt (deutlich)
hoher liegt als der Kaufpreis. Aus dieser Wertdifferenz speist

sich seine Rendite.

ZWISCHENERGEBNIS

Die erstaunlichen Parallelen, die am Ausgangspunkt der
Arbeit die vergleichende Betrachtung kunsthistorischer und
wirtschaftswissenschaftlicher Sichtweisen zur Einordnung von
Kunst als Ware aufzeigt, schaffen erste Grundlagen fiir den
weiteren Untersuchungsverlauf der Arbeit. Uberraschender-
weise ist die kunsthistorische Sichtweise recht eng verbunden
mit der 6konomischen Wertdefinition, die den Wert eines Ob-
jekts anhand eines subjektiven, individuellen
Wertverstindnisses (6konomische Grenznutzenschule) inter-
pretiert. Damit kann im Sinne eines konsequenten
Subjektivismus abgeleitet werden, dass Kunst durchaus — aus
der hier relevanten individuellen Perspektive — als ein 6kono-
misches Gut verstanden werden kann. Diese Erkenntnis ist fiir
das weitere Vorgehen der Arbeit wichtig, denn sie schafft die
Voraussetzung dafiir, dass dkonomische Methoden und Mo-
delle auf Kunstmarktdaten angewendet werden konnen, um
damit den Wert von Kunst als Gut anzuerkennen. Diese
Schlussfolgerung wird zusidtzlich dadurch untermauert, dass
sich der okonomische Wert von Kunst anhand der Opportuni-
titskosten-Theorie und anhand des Gesetzes des abnehmenden
Grenznutzens beispielhaft herleiten ldsst.

Fiir die Zielsetzung der Arbeit scheint eine Antwort auf
die Frage, ob sich Kunst als Investitionsobjekt 1ohne, relevant
zu sein. Die aktuell vorliegende umfangreiche Literatur leistet

dies nicht. Was ist nun der dsthetische Profit eines Bildes?
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Wann und warum koénnen im zeitgenodssischen Kunstmarkt

enorme Preiszuwdchse, aber auch groe Verluste erzielt wer-

den?
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3. Institutionelle Grundlagen des Kunstmarktes und

jungste Marktentwicklungen

3.1 Marktstruktur

GRUNDLAGEN

Der Markt ist der 6konomische Ort des Tausches von Gii-
tern zwischen Anbietern und Nachfragern. Die Elemente, die
das Phdnomen Markt ausmachen, lassen sich durch die Markt-
struktur beschreiben. Seine Komponenten umfassen: die
Teilnehmer(-zahl) auf der Angebots- und Nachfrageseite, die
Produktqualitdt, die Organisation des Marktes mit Blick auf
seine rdumliche und zeitliche Dimension, die subjektiven Pré-
ferenzen der Anbieter und Nachfrager, Markttransparenz
sowie Marktzutritts- und -austrittsschranken. Zu den Kompo-
nenten der Marktstruktur gehért zudem auch die
Marktverfassung: personelle, wirtschaftliche und politische
Verflechtungen zwischen Anbietern und Nachfragern und die
Entwicklungsphase, in der sich der Markt befindet.'"” Im Prin-
zip ist der freie Wettbewerb — und damit auch eine
Preisbildung unter freien Wettbewerbsbedingungen — nur dann
moglich, wenn dem Wettbewerb aus der konkreten Beschaf-
fenheit der Komponenten der Marktstruktur keine
Beschrinkungen erwachsen.

Eine wettbewerbliche Preisbildung wiirde hingegen er-
schwert, ja moglicherweise sogar verhindert, wenn es zu
kiinstlichen Beschrdnkungen in der Marktstruktur kommt.
Hierzu konnten zum einen Absprachen unter Anbietern (zum

Beispiel iiber Handelskonditionen und Informationsbereitstel-

"% Dieser Aspekt — in Form des Lebenszyklusmodells — wird in Teil 6 der

Arbeit noch eingehend diskutiert werden.
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lung und -verbreitung) zdhlen, aber auch das Aufstellen von
kiinstlichen Markteintrittsbarrieren. Zudem sind an dieser Stel-
le Restriktionen zu nennen, die den freien Wettbewerb
erschweren, verfdlschen bzw. génzlich verhindern, die nicht
aus privater Marktmacht, sondern aus (gezielten) staatlichen
Eingriffen (zum Beispiel Verbote, steuerliche und regulatori-
sche Auflagen, etc.) resultieren.

So lassen sich in Deutschland eine Reihe staatlicher Ein-
griffe im Kunstmarkt identifizieren, die dem Ideal eines freien
Marktgeschehens tendenziell entgegenwirken. Auf der Ange-
botsseite des Kunstmarktes erhalten Kiinstler hiufig staatliche
Subventionen in Form von z. B. Stipendien, (Geld-)Preisen
und Steuererleichterungen, die die Produktion von Kunst und
damit auch das Marktangebot tendenziell erhohen diirften.
Aber auch nachfrageseitig greift der Staat hédufig in das
Marktgeschehen ein. So erhalten zum Beispiel Galerien staat-
liche Subventionen fiir Ausstellungs- und Messeteilnahmen;
auch Museen und Kunstsammler kommen nicht selten in den
Genuss staatlicher Forderungen. Diese Staatsinterventionen
diirften tendenziell die Nachfrage nach Kunst erh6hen.

Ein wichtiger Faktor, der den Erwerb von Kunst positiv
beeinflussen kann, ist das geltende Steuerrecht. So konnen et-
wa Unternehmen in Deutschland den Erwerb von
»geringwertigen* Kunstgegenstinden sofort abschreiben — und
dadurch ihre steuerliche Bemessungsgrundlage mindern; ist
der Kiinstler ,,unbekannt“, kann der Kaufpreis ebenfalls sofort
steuermindernd abgeschrieben werden. Beim Vererben kann
durch Umschichtungen des Vermodgens in Kunst die Erb-
schaftssteuerlast gesenkt werden: Die Werke miissen an ein
Museum ausgeliehen und dem Denkmalschutz unterstellt wer-

den; die Erben diirfen die Werke zehn Jahre nicht verdullern
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und miissen sie im Museum belassen. Daher kooperieren
Sammler hdufig mit Museen; Sammler wollen hédufig dabei je-

doch auch anonym bleiben.'”

Die Spekulationsfrist von einem
Jahr verhindert einen kurzfristigen steuerfreien Gewinn bei
Kunstverkauf. Innerhalb dieser féllt die so genannte Spekula-
tionssteuer an. Erst danach konnen Gewinne steuerfrei aus
Kunstverkéufen erzielt werden.

Weiterhin ldsst sich der Kunstmarkt in einen Primdr-
markt und einen Sekunddrmarkt unterteilen. Im Primarmarkt
wird ein Kunstwerk erstmalig verkauft. Marktteilnehmer sind
Kiinstler, Galeristen und Kaéufer. Wird das Kunstwerk ein
zweites Mal gehandelt und wechselt seinen Besitzer, tritt es in
den Sekunddrmarkt ein. Dies kann erneut im Kunsthandel oder
auch durch Auktionen erfolgen. Der Kiinstler ist nun nicht

mehr beteiligt.'”

Dariiber hinaus besteht der Kunstmarkt ge-
mil unterschiedlicher Stilrichtungen aus unterschiedlichen
Mirkten rdumlicher und zeitlicher Art, die vollwertig nebenei-
nander bestehen.

Im Folgenden sollen jedoch nicht ordnungspolitische und
allokationseffiziente Aspekte der Kunstmarktstruktur disku-
tiert werden. Es wird vielmehr ein Blick auf jene
Komponenten der Kunstmarktstruktur geworfen, die iiblicher-
weise in der Okonomik besonderes Augenmerk genieBen.
Hierzu zéhlen: (1) GroBBe des Kunstmarktes bzw. Struktur sei-

ner Marktteilnehmer, (2) der Aspekt des
Vollkommenheitsgrades des Marktes, (3) das Konzept der

13 Vgl. Holtmann (1999), S. 297 f.

1% vgl. Schiefer (1998), S. 38 f. sowie Hollein (1999), S. 108. Weiterhin
unterteilt Herchenrdder den Kunstmarkt in 18 Untermérkte. Siehe
Herchenrdder (1979), S. 37 ff. Allerdings ldsst er hierbei den Markt fiir
zeitgenossische Kunst auBer Acht. Siehe auch Karasek (2004), S. 5.
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Substitutionsintensitdt der Giiter und (4) die Internationalitdt

der Kunstmdrkte.

STRUKTUR DER MARKTTEILNEHMER

Die nachstehende Abb. 3.1 zeigt die stilisierte Struktur
des (internationalen) Kunstmarktes, unterteilt in Kunstproduk-
tion, Zwischennachfrager und Anbieter von Kunst sowie
Endnachfrager von Kunst. Auf der (Erst-)Angebotsseite (Pro-
duktion) befinden sich die Kiinstler, wihrend Galerien,
Kunsthandlungen, Art Consultants, Banken (als Vermittler
und/oder Berater) sowie Auktionshéduser eine Intermediations-
position einnehmen: Sie konnen prinzipiell sowohl auf der
Nachfrageseite (gegeniiber den Kiinstlern) als auch auf der
Angebotsseite (gegeniiber ihren (End-)Kunden) als Nachfrager
bzw. Anbieter auftreten. SchlieBlich befinden sich auf der
(End-)Nachfragerseite Privatsammler, Unternehmen, Museen

sowie staatliche Institutionen.

Abb. 3.1. — Angebot und Nachfrage im Kunstmarkt

Kunstproduktion Zwischennachfrager und Endnachfrager
-anbieter von Kunst
Kiinstler Galerien Privatsammler
Kunsthandlungen Unternehmen
Art Consultants Kunstvereine
Messen Museen
Auktionshiuser Staatliche Institutionen
Banken

In einem zweiten Schritt ldsst sich die Struktur des
Kunstmarktes gemd3 Anzahl und GroBe (letztere gemessen z.
B. als Marktanteil) der beteiligten Marktteilnehmer auf der
Angebots- und Nachfrageseite kategorisieren. Ein solches so

genanntes Marktformenschema, entwickelt von Heinrich von
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Stackelberg (1934), unterteilt die Anbieter und Nachfrager auf
einem Markt jeweils in viele, wenige und einen (morphologi-
sche Einteilung)."”’ Das Marktformenschema ist in Abb. 3.2
beispielhaft abgebildet.

In der Okonomik wird mit dem Vorliegen einer bestimm-
ten Marktform (z. B. Angebotsmonopol) hiufig quasi
mechanistisch auf eine bestimmte Verhaltensweise der Markt-
akteure geschlossen (z. B. bei nur einem Anbieter auf
Monopolpreisbildung). Angemerkt sei an dieser Stelle jedoch,
dass ein solches Vorgehen alles andere als unproblematisch
erscheint. Denn auch wenn ein Angebotsmonopol vorliegen
sollte, so bedeutet das nicht zwangsldufig, dass der Anbieter
sich wie ein Angebotsmonopolist verhdlt. Gleichsam gilt, dass
unbeschriankter Wettbewerb keine Gewdihr dafiir bietet, dass es
tatsdchlich auch zu wettbewerblichem Handeln der Marktak-
teure kommt. Ungeachtet der kategorisierten Marktform von
Stackelberg ist also letztlich immer entscheidend, wie die

Marktakteure tatsdchlich handeln.

Abb. 3.2. — Marktformenschema

Nachfra-
geseite:
Viele (,,atomistisch®) Wenige Einer
Angebots-
seite:
Viele (,,ato- (1) Bilaterales (2) Nachfrage- (3) Nachfragemono-
mistisch®) Polypol oligopol pol (Monopson)
Wenige (4) Angebots- (5) Bilaterales (6) Beschrianktes
oligopol Oligopol Nachfragemonopol
Einer (7) Angebots- (8) Beschrinktes (9) Bilaterales
monopol Angebotsmonopol Monopol

7 Vgl. Stackelberg (1934).
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VOLLKOMMENHEITSGRAD DES MARKTES

Ublicherweise wird in der dkonomischen Theorie zwi-
schen  vollkommenen und  unvollkommenen  Mdrkten
unterschieden. Ein Markt wird als vollkommen (unvollkom-
men) bezeichnet, wenn folgende Merkmale (nicht) erfiillt
sind:'"®
— Die Marktteilnehmer treffen ihre Dispositionen nach dem

Maximum-Prinzip; sie streben also annahmegemé&fl nach

Nutzenmaximierung.

— Es kommt zu keinerlei bedeutenden Zeitverzogerungen
bei der Anpassung der Preise auf Umfeld- bzw. Daten-
veranderungen; die Reaktionsgeschwindigkeit der
Marktakteure ist unendlich schnell.

— Anbieter und Nachfrager zeigen keinerlei ortliche, zeitli-
che, personliche und sachliche Priaferenzen im Zuge ihres
Anbietens und Nachfragens (Homogenitdtsbedingung).

— Es herrscht vollkommene Markttransparenz, d. h. Anbie-
ter und Nachfrager verfligen jederzeit iiber alle relevanten
Informationen.

Das theoretische Konstrukt des vollkommenen Marktes
ist in der Realitdt wohl nicht anzutreffen; allein der Finanz-
markt konnte diesem Ideal am nichsten kommen (ohne es
jedoch zu erreichen). Insbesondere die in der Theorie gestellte
Anforderung einer allgegenwdrtigen Informationssymmetrie
zwischen Angebot und Nachfrage diirfte in der Kunstmarkt-
praxis wohl nicht erfiillt werden. So gesehen wiirden sich der
Kunstmarkt bzw. seine einzelnen Marktsegmente als ein (rela-
tiv) unvollkommener Markt qualifizieren.

Mit Blick auf das Marktformenschema sollten zudem die

Begriffe Preisnehmer und Preissetzer an dieser Stelle ange-

%8 Siehe hierzu z. B. Woll (1996), Allgemeine Volkswirtschaftslehre, S. 200 ff.
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fihrt werden. Auf vollkommenen Maérkten (mit homogenen
Giitern und voller (Informations-)Transparenz hat der einzelne
Anbieter keine Moglichkeit, auf den Preis seines Angebots
Einfluss zu nehmen. Fiir ihn ist der Marktpreis das Datum, an
das er sich anpasst. In unvollkommenen Mérkten kann der ein-
zelne Anbieter hingegen auf den Preis seines Angebots
einwirken, etwa dadurch, dass er Marketingmallnahmen ein-
setzt (z. B. Werbung, Ausstellungen, Offentlichkeitsarbeit,
etc.) oder aber, indem er vorhandene Marktmacht (die ihm aus
einer vorhandenen Marktstruktur erwichst) zur Preisgestaltung
nutzt. Angesichts der Meinungsmacht im Kunstmarkt (ausge-
iibt von Kunstkennern, Galerien etc.) diirfte auch dieser
Aspekt dafiir sprechen, dass sich der Kunstmarkt als ein un-

vollkommener Markt qualifiziert.

DAS KONZEPT DER SUBSTITUTIONSINTENSITAT

Das Konzept der Substitutionsintensitdt (Austauschinten-
sitdt) erlaubt es, die Austauschbeziehungen, die zwischen
verschiedenen (Kunst-)Giitern aus Sicht der Nachfrager beste-
hen, zu analysieren. Die Substitutionsintensitit kniipft
unmittelbar an die bereits diskutierte Wertbestimmung eines
Gutes an. Ein Grundlehrsatz in der mikro6konomischen Theo-
rie, die sich mit der nutzenoptimalen Aufteilung knapper Giiter
beschéftigt, ist das Gesetz vom abnehmenden Grenznutzen. Es
besagt, dass bei konstantem Konsum eines Gutes der vermehr-
te Verbrauch eines anderen Gutes den Gesamtnutzen zwar
erhoht; der Grenznutzen ist also positiv. Allerdings sinkt der
Grenznutzen bei ansteigendem Konsum des Gutes. Diese bei-
den Bedingungen werden durch das /. Gossensche Gesetz

erfasst.
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Daraus ergibt sich, dass bei gegebenem (Geld-)Budget
ein Nachfrager den Konsum des einen Gutes erhdhen und
gleichzeitig den der anderen Giitern vermindern kann, ohne
dass sich dabei sein Gesamtnutzen verdndert. Dieses Aus-
tauschverhéltnis zwischen Giitern wird als Grenzrate der
Substitution bezeichnet: Der Nutzen des Konsum eines Gutes
kann durch wachsende Konsummengen eines anderen Gutes
ersetzt, d. h. substituiert werden. Dabei handelt der Nachfrager
nutzenmaximal, wenn er sein Geldbudget so aufteilt, dass der
Grenznutzen des Geldes fiir alle Giiter gleich ist; dies ist das 2.
Gossensche Gesetz.

Das Konzept der Substitutionsintensitét ldsst sich auf den
Kunstmarkt anwenden — wenngleich dies zunidchst verwundern
mag. Denn schliellich werden Kunstobjekte, anders als Kon-
sumgiiter, nur allzu oft als Unikate angesehen.'”” Und dies
wiirde wiederum nahe legen, von einer Monopolstellung des
Anbieters auszugehen: Nachfrager haben keine Ausweichmog-
lichkeit, denn bei einer Monopolstellung verfiigt der Anbieter
(Kiinstler, Sammler, Galerist etc.) liber das einzig Exemplar
des nachgefragten Kunstobjektes. Wire es folglich nicht an-
gemessen, im Kunstmarkt stets von der Preisbildung im

Angebotsmonopol auszugehen?*”’

%S0 argumentiert etwa Baumol (1986), S. 10 ff.: ,,Widely known paint-
ings and sculptures are unique, and even two works on the same theme by
a given artist are imperfect substitutes.”

% Hiufig scheint jedoch auf die sachlichen Eigenschaften eines Kunstob-
jektes abgestellt zu werden, nicht aber auf die am Markt beobachtbare
Preisbildung, wenn die Frage nach der Substitutionalitdt zwischen Kunst
(und/oder anderen Giitern) beurteilt wird. So etwa bei Grampp (1989), S.
164: ,,All that need be said here is that the market for art includes goods
which are substitutes in some degrees. The prices of the goods are there-

fore related but are not competitive because the substitutability is not
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Eine solche (vorschnelle) Schlussfolgerung stiitzt sich auf
(objektiv feststellbare) sachliche Eigenschaften eines Kunstgu-
tes, sie  wiirdigt jedoch nicht das  subjektive
Nachfrageverhalten. Aus 6konomischer Sicht ldsst sich argu-
mentieren, dass — ungeachtet des sachlichen Unikatcharakters
eines Kunstobjektes — ein Monopolgut im Kunstmarkt womog-
lich iiberhaupt nicht anzutreffen ist. Zwar ist unbestreitbar,
dass bei steigender Nachfrage nach einem bestimmten einzig-
artigen Kunstobjekt die Angebotsmenge nicht ausgeweitet
werden kann. Allerdings werden die Nachfrager vermutlich
(dennoch) nicht bereit sein, jeden Preis zu bezahlen, um in den
Nutzen des Kunstobjektes zu kommen; Sammler werden ver-
mutlich nicht jeden Preis zahlen, um das Kunstobjekt zu
kaufen; und Museumsbesucher werden nicht bereit sein, jeden
Preis zu zahlen, um in den Genuss der Kunstausstellung zu
kommen.

Vielmehr ist zu erwarten, dass die Nachfrager nach einem
Kunstobjekt ab einem bestimmten, als zu hoch empfundenen
Preis auf andere Alternativen ausweichen, anstatt das anfang-
lich gewiinschte Kunstobjekt zu erwerben. Hinter dieser
Uberlegung verbirgt sich nichts anderes als der bereits weiter
oben vorgestellte Gedanke der Opportunitdtskosten: Der zu
zahlende (Nutzungs-)Preis reflektiert den entgangen Nutzen
des Konsums anderer Giter, der durch den Erwerb des betref-
fenden Gutes gerade noch bzw. gerade nicht mehr modglich
wird.

Wire also zum Beispiel zu beobachten, dass auf einer
Kunstauktion die Bieter beim Erreichen eines bestimmten

Preisgebots fiir Kunstobjekt A4 aussteigen und stattdessen das

perfect, in many instances it is light. Each work of art is unique in one

way or other, and that gives the seller of it some power of pricing.*
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Kunstobjekt B erwerben, so spriache dies dafiir, dass im
Kunstmarkt, wie in anderen (Konsum-)Giitermérkten auch, ei-
ne (mehr oder weniger ausgeprigte) Substitutionsintensitdt
vorliegt. Das preistheoretische Instrumentarium, das iiblicher-
weise in Konsum- und Massengiitermarkten Verwendung
findet, wire damit lbertragbar auf die Verhédltnisse im Kunst-
markt. Mit anderen Worten: Auch Kunst(-objekte) mégen sich,
selbst wenn sie aus sachlicher/objektiver Sicht unbenommen
Unikate sein mogen, aus okonomischer Sicht durchaus als
Konkurrenzprodukte gegeniiber anderen (Kunst-)Giitern qua-

lifizieren.

DER KUNSTMARKT ALS INTERNATIONALER MARKT

Der Kunstmarkt ist ein internationaler, globaler Markt,
auf dem das Angebot von und die Nachfrage nach Kunst aus
verschiedenen Lidndern zusammentreffen; gerade die zuneh-
mende Globalisierung des Kunstmarkts mag dazu beigetragen
haben, die Nachfrage nach Kunst zu verbreitern und somit das
Kunstpreisniveau in den letzten Jahren zu erhohen.”"

Die hochsten Auktionsumsétze wurden in den vergangenen
Jahren in den USA (New York), GroB3britannien (London) und
Frankreich (Paris) verzeichnet. In den USA existiert tendenzi-
ell ein reines Marktmodell, in das die Kulturpolitik des Staates

%2 Das Gegenmodell wird in Frankreich ver-

nicht eingreift.
folgt. Dort wird ein staatlich orientiertes Modell praktiziert,

das von der Kulturpolitik des Staates stark beeinflusst wird.

! Ein allgemeiner Preisanstieg wird von den Autoren Pommerehne und
Frey positiv bewertet, jedoch beim Verkauf eines nationalen Kunstwerks
im Ausland eher als Verlust und Nachteil eingeschitzt. Vgl. Pommerehne
und Frey (1993), S. 139 und S. 148.

%2 Das Beenden des Auktionsmonopols konnte den franzosischen Markt

jedoch wieder beleben.
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Deutschland agiert mit einem gemischten Modell. Dabei wird
grundsétzlich den Marktkriften freies Spiel gelassen, wobei
durchaus héufig staatliche Forderung der Angebots- und Nach-
frageseite die =~ Rahmenbedingungen im  Kunstmarkt
beeinflusst.””

New York ist durch die freien Marktbedingungen fiir den
internationalen Kunsthandel attraktiv. Marktakteure konnen
anonym bleiben, und es konnen hohe Provisionen verlangt
werden.”” Frankreich hingegen ist zum AuBenseiter gewor-
den. Dort kontrolliert der Staat den Verkauf nationaler
Kunstwerke sowie das Auktionsgewerbe: die Mehrwertsteuer
auf Kunst ist mit 19 Prozent hoher als in anderen Léndern. Pa-
ris hat damit im internationalen Kunstmarkt gegeniiber New
York und London an Bedeutung verloren, nachdem es in
den 50er Jahren des vergangenen Jahrhunderts das Zentrum
des Kunstmarktes war. Seit Ende des 20. Jahrhunderts ist New
York die wichtigste Adresse fiir zeitgendssische Kunstauktio-
nen. In London haben allerdings jiingst die Marktaktivitdten

fiir zeitgenossische Kunst ebenfalls stark zugenommen.

DIE MARKTTEILNEHMER IM EINZELNEN

Im Primdrmarkt 1asst sich recht klar unterscheiden, wel-
che Marktakteure auf der Anbieter- und welche auf der
Nachfragerseite auftreten: Kiinstler bieten an, alle anderen

sind Nachfrager. Im Sekunddrmarkt kann diese trennscharfe

23 ygl. Karasek (2004), S. 8.

2% Karasek (2004), S. 8. gibt zu bedenken, dass die groBie Flexibilitit des
amerikanischen Marktes aufkommende Blasen nicht verhindern kann.
Dies sei eher in Deutschland moglich, da hier Sammler den Markt beein-
flussten aber auch die staatliche Forderung ein betrdchtliches Gewicht
habe. Siehe auch Kreissl et. al. (1993), S. 12 ff.

205 ygl. Karasek (2004), S. 8.
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Unterscheidung meist nicht aufrecht gehalten werden. Markt-
akteure konnen hier sowohl auf der Anbieter- als auch auf der
Nachfragerseite auftreten. Im Folgenden sollen die Akteure im
Kunstmarkt, soweit ihnen iiberhaupt eine Rolle fiir die Preis-
bildung der Kunst zugerechnet werden kann, nidher in Bezug
auf ithre Marktfunktion charakterisiert werden. Dazu gehoren
die Kiinstler als Kunstproduzenten, die Galerien, die Kunst-
handlungen, Art Consultants, Banken, Messen und
Auktionshduser als Zwischennachfrager und -anbieter von
Kunst sowie Privatsammler, Unternehmen, Museen und staat-
liche Institutionen als Endnachfrager. Kunstkritiker und
Journalisten nehmen in ihrer Funktion nicht als unmittelbare
Anbieter oder Nachfrager am Kunstmarkt teil; sie bleiben da-
her in diesem Kapitel unberiicksichtigt, werden aber in Kapitel
4.4 (Werbung und Offentlichkeitsarbeit) niher untersucht. Die
Marktteilnehmer Galerien, Messen, Auktionshduser werden an
dieser Stelle definiert und lediglich hinsichtlich ithrer Zusam-
menarbeit mit den Anbietern im Kunstmarkt beleuchtet; in
ihrer Rolle als Distributionskanéle bzw. in ihrer Zusammenar-
beit mit den Nachfragern werden sie in Kapitel 4 eingehend

untersucht.

KUNSTPRODUZENTEN

Kiinstler

Die Bezeichnung Kiinstler ist nicht rechtlich geschiitzt;
jeder kann sich Kiinstler nennen. Im Verlauf dieser Arbeit soll
ein Kiinstler als jemand definiert werden, der kontinuierlich
kreativ eigene Werke schafft und sie auf dem Markt anbietet,

206

davon leben kann, aber nicht muss.”" Ein Kiinstler kann in den

206 yiele Kiinstler iiben neben ihrer kiinstlerischen Arbeit eine weitere Té-

tigkeit aus, um damit ihren Lebensunterhalt zu verdienen. Auch
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Bereichen Bildhauerei, Malerei, Videokunst, Installation, Per-
formance und Fotografie titig sein.

Die Aufnahme an einer renommierten Akademie fiir ein
Kunststudium ist eine erste Hiirde, die sich, ist sie erst einmal
iberwunden, in der Folge als Erfolgsfaktor fiir den Kiinstler
erweisen kann: allerdings haben viele renommierte Kiinstler
nie eine akademische Ausbildung genossen. Entscheidend ist
vielmehr, ob sich der Kiinstler mit seinen Arbeiten in der Of-
fentlichkeit bemerkbar machen kann und er eine Galerie fiir
den Markteintritt findet.

Der Kiinstler steht der Herausforderung gegeniiber, sich
iiber sein Kunstwerk zu stilisieren und sich im Markt zu posi-
tionieren. Damit schafft er eine Einzigartigkeit, die nur ihm
zuzuordnen ist. Aspekte wie die Markenbildung bei Konsum-
giitern oder der Aufbau einer Corporate Identity eines
Unternehmens finden auch im Markterfolg eines Kiinstlers ih-
ren Niederschlag. ,Die Individualitit des schaffenden
Kiinstlers ist in seinem Werk eingraviert, und dieser Umstand
begiinstigt sein geistiges Eigentum®, meint Bendixen.””’. Auf
diesem Wege kann das rechtlich geschiitzte geistige Eigentum,

seine Markenbildung, zur Einkommensquelle erwachsen.””®

finanzieren Partner oder Familie des Kiinstlers dessen Lebensunterhalt.
Diese Gruppe von Kiinstlern soll in dieser Untersuchung nicht vom Beruf
des Kiinstlers ausgeschlossen werden. In den vorliegenden Untersuchun-
gen wird eine Person teilweise nur dann als Kiinstler definiert, wenn er
mit seiner Arbeit seinen Lebensunterhalt verdient. Siehe z. B. Karasek
(2004), S. 27.

27 ygl. Bendixen (1998), S. 97.

2% Die Markenbildung wird im Kapitel ,,Marketing im Kunstmarkt“ die-
ser Untersuchung genauer betrachtet. Sie soll als ein Aspekt im freien

Markt analysiert werden. Bendixen behauptet, dass die Markenbildung
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Die Rolle der Kiinstler als Marktteilnehmer, neben ihrer
Angebotsfunktion fiir Kunst, beschrinkt sich damit vor allem
auf die Zusammenarbeit mit Galerien. Zwar besuchen Samm-
ler Kiinstler tendenziell im Atelier, weil sie sich so giinstige
Kaufpreise erhoffen, sofern der Kiinstler bereits bei einer Ga-
lerie unter Vertrag ist. Allerdings halten sich professionelle
Kiinstler meist an die mit der Galerie festgelegten Preise, um

den Preisstandard am Markt aufrecht zu erhalten.?”

ZWISCHENNACHFRAGER UND —ANBIETER VON KUNST

Galerien

Galerien bestimmen den Primdrmarkt fiir Kunst. Laut
dem Bundesverband Deutscher Galerien (BVDG) wird als Ga-
lerie bezeichnet, wer hauptberuflich Kunst vermittelt, jahrlich
mindestens vier Wechselausstellungen zeigt und dafiir eigene,
fiir die Offentlichkeit zugingliche Rdume, die wihrend der
Woche mindestens 20 Stunden gedffnet sind, zur Verfligung
stellt. In Europa wurde die Zahl der Galerien auf etwa 1200

O mittlerweile ist die Anzahl vermutlich deutlich

geschitzt,”'
angestiegen. Zu den international fiihrenden Galerien im aktu-
ellen Kunstmarkt sind Gagosian, White Cube, Marlborough,
Hauser + Wirth zu zéhlen. Deutsche meinungsbildende Gale-
rien sind derzeit Contemporary Fine Arts, Eigen + Art,
Spriith/Magers.

Die Hauptaufgabe von Galeristen besteht darin, ihre

Kiinstler und deren Werke auszuwéihlen, einem kunstinteres-

als Finanzierungsform fiir einen Kiinstler reicht. Siehe Bendixen (1998),
S. 97.

209 Vgl. Holtmann (1999), S. 82. Ressler meint sogar, dass Atelierverkéu-
fe dem Kiinstler schadeten, da er seine eigene Galerie damit in finanzielle
Schwierigkeiten bringen konne. Siehe Ressler (2001), S. 104.

219 ygl. Fesel (2000), S. 58.
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sierten Publikum bekannt zu machen und zu verkaufen.”'' Fiir
junge Kiinstler stellt der Eintritt in eine Galerie die erste
Markteintrittshiirde dar; sie gilt es zu iiberwinden, um sich
Eintritt in den Kunstmarkt zu verschaffen, denn ohne Galerie
hat sich nur selten eine Kiinstlerkarriere entwickelt.”'* Oft
wird ein Kiinstler {iber einige Jahre beobachtet, bevor er durch
eine Galerie gefordert wird.””’ Lediglich ein Drittel aller sich
bewerbenden Kiinstler wird vermutlich von einer Galerie auf-
genommen.”'* Galeristen sehen sich jedoch als Vermittler der
Kiinstler und weniger als deren Manager.*"

Oftmals ist die Anzahl der Kiinstler einer Galerie be-
schriankt; im Schnitt sind es nicht mehr als zehn. Dies ergab
eine Umfrage unter Kolner Galeristen. Die Hilfte dieser Gale-
rien bietet zwei bis zehn Kiinstler, 20 Prozent zwischen elf und
sechzehn, zehn Prozent mehr als zwanzig und die restlichen 15
Prozent schlieBen keine dauerhaften Vertrdge mit Kiinstlern
ab 216

Bei der Auswahl der Kunst lassen sich die Kriterien, an-

hand derer das Erfolgspotential der Kunst bewertet wird, in

211 vgl. z. B. Meyer und Even (1996), S. 24.

12 ygl. Hollein (1999), S. 107 f.

13 Siehe z. B. das Interview mit dem Berliner Galeristen Gerd Harry
Lybke, der die von ihm vertretenen Kiinstler zunédchst vier bis fiinf Jahre
beobachtet. Vgl. Braun (2006), S. 122.

214 ygl. Karasek (2004), S. 29.

1 Vgl. Merten, (2006), S. 77. Allerdings entstand hier in der jiingsten
Zeit der Vorschlag, den Berufstand ,,Galerist® abzuschaffen und ihn
durch einen Kiinstler-Agenten (dhnlich einem Literatur-Agenten) zu er-
setzen. Sieche Rump (2006).

16 ygl. Alemann (1997), S. 218.
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drei Gruppen zusammenfassen: die Personlichkeit des Kiinst-
lers, sein Werk und das Galerieprogramm.*"

Extrovertierte  Kiinstlerpersonlichkeiten lassen sich
scheinbar besser vermarkten als introvertierte. Bei der Aus-
wahl der Kiinstler entscheiden Galeristen gemil3 der bereits
erwihnten Studie der TU Berlin vor allem nach persénlichen
Vorlieben (die in der Regel (auch) bestrebt sind, den Ge-
schmack der Kunden zu beriicksichtigen) — somit ist die
Auswahl eine subjektive.”'® Um dem Markt etwas Neues anbie-
ten zu konnen, sollte sich der Kiinstler zudem in einem
Merkmal von Werken bereits etablierter Kiinstler unterschei-

° Ein weiteres

den und eine Innovation bereitstellen.”
wichtiges Entscheidungskriterium ist die Stilrichtung, die zum
Galerieprogramm passen sollte.”” Insgesamt deutet das Unter-
suchungsergebnis der TU Berlin an, dass Galerien nach
Gesichtspunkten der Verkduflichkeit und Markttauglichkeit
auswihlen: Es wird nur solche Kunst gewéhlt, die das Potenzi-
al hat, Kdufer zu finden. Dies legt den Schluss nahe, dass
Kunst produziert wird, die erhohte Marktchancen hat.
Entscheidet sich eine Galerie dafiir, mit einem Kiinstler
zusammenzuarbeiten, schlie3t sie mit ihm einen Vertrag iiber
eine langerfristige Zusammenarbeit ab und iibernimmt die Ar-
beiten des Kiinstlers auf Kommission. Bei jungen unbekannten

Kinstlern erhilt die Galerie 30 bis 60 Prozent des Verkaufs-

preises der Kunst. Bei etablierten Kiinstlern ist dieser Satz

27 vgl. Karasek (2004), S. 29 ff. Karasek ist auch der Meinung, dass der
Kiinstler nicht dlter als 40 Jahre sein sollte. Eine Ausnahme bildet hier al-
lerdings Louise Bourgeois, die erst mit 81 Jahren am internationalen
Kunstmarkt erfolgreich wurde.

218 ygl. Meyer, Even (1996), S. 22 f. und Holtmann (1999), S. 77.

1% ygl. Lindenbauer (1996), S. 19.

#20'ygl. Meyer und Even (1996), S. 22 f.
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niedriger.””' Spitzengalerien sind meist teurer als Entdeckerga-
lerien.”” Oftmals lassen sich Galeristen ihren renommierten
Namen bezahlen, der fiir viele Kunden fiir die Qualitét der an-
gebotenen Kunst biirgt. Daher zdhlt hiufig gerade in den
Anféangen der Kiinstlerkarrieren der Name des Galeristen mehr
als der Kiinstlername.**

Einige Galerien bevorzugen es, exklusiv mit einem

224 Dies kann fiir unbekannte

Kiinstler zusammenzuarbeiten.
Kiinstler unvorteilhaft sein: Ist die Galerie auf eine Region fo-
kussiert und nicht international an verschiedenen Standorten
vertreten, wird das Werk des Kiinstlers nur eingeschrinkt
wahrgenommen. Denn fiir den zeitgendssischen Kunstmarkt
hat sich New York als der bedeutendste Standort erwiesen. Er-
folgreiche Kiinstler lassen sich darum meist durch mindestens

zwel Galerien vertreten, davon eine in New York.*?

21 ygl. Karasek (2004), S. 34.

22 Entdeckergalerien sind oftmals kleine Galerien, die regionale Kiinstler
aufspiiren und sie in ihr Programm aufnehmen.

22 Hauser meint hierzu: ,,Ein bekannter Héndler garantiert eine Art Pe-
digree und bedeutet fiir den Kauf oft eine groBere Sicherheit als der Name
des Kiinstlers“. Hauser (1982), S. 543.

% In der Vergangenheit waren Exklusivvertrige durchaus iiblich. Promi-
nentes Beispiel ist Henry Kahnweiler, der mit den noch unbekannten
Kiinstlern Picasso, Braques, Gris und Léger einen Exklusivvertrag ab-
schloss.

22 Schiefer meint, dass es fiir noch unbekannte Kiinstler meist schwer sei,
mit mehr als einer Galerie zusammenzuarbeiten, da diese untereinander
konkurrierten. Die Kooperation mit anderen Marktteilnehmern beschrin-
ke sich daher auf 6ffentliche Ausstellungsinstitute wie Kunstvereine und
Museen. Siehe Schiefer, (1998), S. 209 ff. Hierzu ist anzumerken, dass
auch unbekannte Kiinstler oftmals nur fiir kurze Dauer von einer Galerie
vertreten werden — solange ihre Kunst gut verkauft wird. Der klassische

langjdhrige Aufbau von Kiinstlern ist selten geworden. Daher ist es fiir
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Sind die Kiinstler anfianglich noch unbekannt, sind erheb-
liche Investitionen der Galerien notwendig, um ihnen zu
Markterfolg zu verhelfen; durchschnittlich dauert es insgesamt
zehn bis 20 Jahre, bis ein Kiinstler sich am Markt durchsetzen

2
kann.?%

Um einen jungen Kiinstler finanziell zu unterstiitzen,
treten Galerien haufig auch als Kaufer der Werke auf.?”’
Sobald sich ein junger Kiinstler am Markt etabliert hat,
sollte sich der finanzielle Erfolg fiir die Galerie einstellen.
Gewinne werden in der Regel reinvestiert, um neue Talente

2
aufzubauen.’*®

Die internationale Etablierung eines unbekann-
ten Kiinstlers kann hohe Gewinne mit sich bringen, ist jedoch
relativ selten: Die Erfolgsquote liegt bei 1:1000.”* Allerdings
wird sich nur etwa ein Prozent der gezeigten Kiinstler in den
nichsten 20 Jahren dauerhaft am Markt durchsetzen, vermutet

Gonzalez. >,

Kunsthandlungen

Die Aktivititen der Kunsthandlungen sind dem Sekun-
ddrmarkt zuzuordnen. Kunsthandlungen verkaufen etablierte
Kunst dlterer Stilrichtungen. Damit sind die von ihr angebote-

nen Preise fiir Kunst meist aus dem existierenden Kunstmarkt

junge Kiinstler sinnvoll, rechtzeitig weitere Kooperationen zu mehreren
Galerien zu kniipfen.

26 Dabei ist das finanzielle Risiko der Galerie groB: Die Galerie Nothel-
fer aus Berlin hat im Zeitraum von 1958 bis 1988 insgesamt 254 Kiinstler
ausgestellt, davon waren 124 unbekannt. Insgesamt nur acht Kiinstler
konnten sich mit Wertzuwéchsen am Markt etablieren. Siehe Herstatt
(2000), S. 31.

27 ygl. Karasek (2004), S. 34.

28 ygl. dies. (2004), S. 36.

¥ Vgl. dies. (2004), S. 36.

30 ygl. Gonzalez (2002), S. 22 f.
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ableitbar und weniger spekulativ als dies etwa bei Galerien der
Fall ist.”'

Kunsthandlungen bauen im Unterschied zu Galerien kei-
ne unbekannten Kiinstler auf. Sie bieten in der Regel eine
breitere Auswahl von bekannten (und etablierten) Kiinstlern
an. Die Kunstwerke, die Kunsthandlungen zum Verkauf anbie-
ten, wurden zuvor von ihnen erworben; sie sind ihr Eigentum.

Kunsthéindler iibernehmen zudem die Rolle eines Vermitt-
lers fiir ihre Kunden und treten bei Auktionen in deren
Interesse auf; dies ist auch der Grund, warum Galeristen nicht
als Kunsthindler bezeichnet werden.>

In der jiingsten Zeit hat jedoch eine wachsende Zahl von
Kunsthandlungen ihr Programm durch das Angebot von zeit-
genossischer Kunst erweitert, offensichtlich deshalb, weil im
Zuge des aktuellen zeitgendssischen Kunstmarktbooms wohl
auch zeitgenoOssische Kunst verstirkt von den traditionellen

Kunden der Kunsthindler nachgefragt wird.>

Art Consultants

Art Consultants beraten private Personen und Unterneh-
men hinsichtlich ihres Kunstengagements und -investments.
Art Consultants sind entweder selbstindig oder aber bei Grof3-
und Privatbanken im Privatkundengeschift angestellt. Dort

bieten sie Kunstberatung fiir vermogende Privatkunden als zu-

31 ygl. Schiefer (1998), S. 98 f.

2 ygl. Karasek (2004), S. 15 sowie Reckermann (1993), S. 15 f. und S.
64.

3 Dazu gehéren die Galerie Beck & Eggeling sowie die Kunsthandlung
Ludorff mit Standorten in Diisseldorf, die jeweils zundchst auf die klassi-
sche Moderne konzentriert waren und nun auch zeitgendssische Kunst

anbieten.
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sitzliche (unabhingige) Dienstleistung an.**

In der Regel ver-
fligen Art Consultants iiber gute Kontakte zu Kiinstlern,
Galerien und Museen. Sie fithren keine eigene Galerie, son-
dern kooperieren mit ausgewéhlten Galerien, deren Kiinstler
sie anbieten.

Allerdings verwischen zunehmend die Grenzen zwischen
klassischer Galerie und Art Consulting. Immer mehr Galerien
bieten Kunstberatung an; ebenso lassen sich auch Museumsdi-

. . . . 2
rektoren in einer Nebenfunktion als Berater engagieren.””

Kunstmessen

Die Anzahl der Kunstmessen fiir Zeitgenossische Kunst
hat in den vergangenen Jahren deutlich zugenommen. War in
den 1990er Jahren die Art Cologne eine wichtige Adresse fiir
die zeitgenossische Kunst, so wurde sie mittlerweile mehr oder
weniger verdrangt durch die Londoner Frieze Art, die Art Ba-
sel (und ihren Ableger in Miami Beach), die F/4C in Paris und
die ARCO in Madrid; inzwischen wartet nahezu jede bedeu-
tende europdische Metropole mit ihrer eigenen Kunstmesse
auf. Kunstmessen finden in der Regel einmal jdhrlich statt.

Dariiber hinaus sind die Biennale in Venedig und die do-
cumenta 1n Kassel wichtige Ausstellungsplattformen fiir
zeitgenOssische Kunst. Seit ithrem Griindungsjahr 1895 zeigt

jedes Land auf der zweijdhrlich stattfindenden Biennale in ei-

% Ulrike Klein meint, dass Kunstkdufer glaubten, es sei die Aufgabe des
Consultants, Markttrends zu nutzen und fiir den Kunden Kunstwerke wie
Aktien zu kaufen und wieder zu verkaufen. Siehe Klein (1993), S. 96.

3 So beriet Kaspar Konig, als er Leiter des Portikus in Frankfurt a. M.
und Rektor der Stédel-Schule war, das Berliner Unternehmen Bewag (seit
2006 Vattenfall). Der frithere Direktor des Frankfurter Museums fiir Mo-
derne Kunst, Jean-Christophe Ammann, unterhilt einen Beratervertrag

mit der Schweizer Bank UBS. Vgl. Herstatt (2002), S. 87 f.

100



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

genen Nationalpavillons seine aktuell wichtigsten und bedeu-
tendsten Kiinstler. Die documenta, auch oft als Museum der
100 Tage bezeichnet, wurde 1955 ins Leben gerufen und zeigt
seitdem wichtige internationale zeitgendssische Kunst.>® Bi-
ennale und documenta sind zwar keine
Verkaufsveranstaltungen, bieten jedoch den teilnehmenden
Kiinstlern eine internationale Prasentationsmdglichkeit, da sie
grofle offentliche und vor allem internationale Aufmerksam-
keit genieBen.

Die derzeit wichtigste Messe fiir zeitgenossische Kunst
ist jedoch die Art Basel. Ihr Geschiftsmodell, mit der Art Ba-
sel Miami Beach einen Ableger in Miami Beach zu griinden,
hat sich als sehr erfolgreich erwiesen. Seit 2007 hat auch die
Art Cologne einen Ableger auf der spanischen Insel Mallorca.
Galerien konnen sich bei den Kunstmessen um eine Teilnahme
bewerben und werden nach bestimmten Kriterien von einem

Gremium ausgewahlt.”’

Fiir den Geschiftserfolg der Galerien
ist es unerldsslich, auf den wichtigsten Messen vertreten zu
sein und ithr Programm dem international besten Publikum

zeigen zu konnen.

26 Mit dem Leiter der documenta 11, Okwui Enwezor, konzentrierte sie
sich vor allem auf politisch konzeptionelle Kunst und stellte somit ein
Gegengewicht zu den aktuellen Kunstmarkttendenzen dar. Auch der Lei-
ter der documenta 12, Roger M. Buergel, versuchte zusammen mit seiner
Frau Ruth Noack eine Ausstellung zu konzipieren, die den Herausforde-
rungen zeitgendssischer Kunst gewachsen war, sich aber nicht an den
Konventionen des westlichen Kunstmarkts orientierte. Vgl. o. V. (2007),
,,Eine Documenta mit Rekorden®, S. 51.

»7 Dabei wird mittlerweile nur noch ein Drittel der sich bewerbenden Ga-

lerien tatsdchlich zugelassen.
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Auktionshduser

Auktionshéuser sind Handelsbetriebe, die im Auftrag der
Besitzer (wie z. B. Kunsthidndler) Kunstwerke versteigern. Die
grofiten Auktionshiuser weltweit sind Christie’s und Sothe-
by’s. Als Alternative zu diesen etablierten Namen hat sich
Phillips de Pury & Company als drittgrof3ter Mitspieler entwi-
ckelt.

Nachdem Kunstwerke im Primdrmarkt erfolgreich plat-
ziert wurden, konnen sie im Sekundidrmarkt auch auf
Auktionen angeboten werden. Dies ist quasi eine natiirliche
Reihenfolge des Marktauftritts der Kunstwerke. Die Einliefe-
rer von Kunstwerken sind fast ausschlieBlich Galeristen,
Héndler oder Sammler; normalerweise geben Kiinstler ihre
Arbeiten nicht direkt in eine Auktion. Auch ist es uniiblich,
Arbeiten junger Kiinstler sowie Neuerwerbungen direkt zur
Versteigerung anzubieten. Sie verbleiben in der Regel noch
einige Jahre im Primdrmarkt, da andernfalls der Verdacht der
(in der Kunstbranche als fragwiirdig erachteten) Spekulation
aufkommen kann. In der jlingsten Vergangenheit wurden al-
lerdings Arbeiten, die erst kiirzlich das Atelier des Kiinstlers
verlassen hatten, vermehrt relativ zeitnah auf Auktionen ange-

boten.?*®

% Beispielsweise passierte dies mit Arbeiten von Matthias Weischer, de-
ren Preise in kiirzester Zeit immens gestiegen waren und fiir Spekulanten
attraktiv wurden: In der Galerie Eigen + Art waren im November 2006
noch Werke von Weischer fiir 35.000 Euro zu haben; bei der Auktion fiir
zeitgendssische Kunst von Christie’s in New York am 15. November
2006 war eines seiner Werke auf 200.000 USD geschidtzt worden und er-
brachte mehr als das Doppelte: 441.600 USD inklusive Aufgeld. Vgl.
Maak (2006), S. Z 3. Die Galeristin von Andreas Gursky, Monika Spriith,

berichtet ebenfalls, dass profitorientierte Investoren die Arbeiten von
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Wie fiir Galerien befindet sich der bedeutendste Aukti-
onsmarkt fiir zeitgenossische Kunst derzeit in New York. Die
dort versteigerten Kunstwerke erzielen die hochsten Preise.
Aber auch in London — hier werden traditionell vor allem Alte
Meister in Auktionen angeboten — entwickelte sich jiingst der
Markt fiir zeitgendssische Kunst sehr positiv; die Auktions-
preise fielen Anfang 2006 deutlich héher aus als erwartet.””
Deutsche Auktionshéuser wie Grisebach, Hauswedell & Nolte,
Ketterer sowie Lempertz bieten ebenfalls Auktionen fiir zeit-
gendssische Kunst an. Allerdings werden die hochsten Preise
nach wie vor bei den groBten drei Hausern Christie’s, Sothe-
by’s oder Phillips erzielt, womdglich auch deshalb, weil sie
Dependancen in New York unterhalten.

Trotz des technologischen Fortschritts konnten sich /n-
ternetauktionen fiir Kunstwerke bislang nicht durchsetzen.
Beispiele fiir Internet-basierte Versteigerungsplattformen sind
eyestorm.com oder artnet.com. Im Mai 2002 musste
eyestorm.com jedoch wegen mangelnden Markterfolgs bereits
nach nur zwei Jahren Insolvenz anmelden240, und artnet.com
hatte nach zwei Jahren Verluste von 10 Millionen USD.*"!
Ebenso sind die Versuche groBer Auktionshduser gescheitert,
rein virtuelle Auktionen durchzufithren. Moglicherweise lag
dies an der Unvereinbarkeit von traditionellem Haus und inno-
vativem Internetmarkt. Kleinere Auktionshduser wie zum
Beispiel Ketterer bieten einmal monatlich Internetauktionen

im Niedrigpreissegment an und haben damit gute Ergebnisse

Gursky kaufen und sie innerhalb kiirzester Zeit zur Auktion geben. Siehe
Herstatt (2007).

9 Vgl. Gonzalez (2002), S. 22.

0 ygl. Karasek (2004), S. 16.

1 ygl. 0. V. (2001), S. 126.
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242

erzielt.””” Dabei handelt es sich jedoch lediglich um eine zu-
satzliche  Serviceleistung, nicht aber um  einen
Hauptgeschiftszweig.

Banken

Einige GrofBbanken unterhalten in ihrem Geschiftsfeld
fiir vermogende Privatkunden — derzeit meist als ,,Private
Wealth Management* bezeichnet — eine Abteilung mit der Be-
zeichnung ,.Art Banking®, ,Kunstberatung“ oder ,Fine Art
Services”“. Zu diesen Banken gehdren beispielsweise die
Schweizer Bank UBS, die Deutsche Bank AG und die Liech-
tensteiner Privatbank LGT.

Kunden, die im Private Wealth Management betreut wer-
den, verfiigen in der Regel iiber ein liquides Vermdgen von
mindestens einer Million Euro und interessieren sich oft fiir
Kunst — als Privatsammler oder auch als Investoren. Sollten
sie bei einem Kunstkauf oder —verkauf eine zusétzliche neut-
rale Beratung wiinschen, steht ihnen die Kunstberatung als
zusidtzliche Serviceleistung der Bank zur Verfiigung. Im Un-
terschied zu Galeristen oder freien Art Consultants miissen die
Art Banker stets neutral bleiben und konnen weder zu Kauf
noch zu Verkauf raten oder abraten. Ihre Aufgabe besteht
vielmehr darin, Informationen und Angebotsoptionen fiir den
Kunden zu recherchieren. Dabei verfiigen die Berater meist
iiber ein gutes Netzwerk im Kunstmarkt, so dass sie fiir einen
Kunden das beste Kauf- oder Verkaufsangebot aushandeln
konnen. Der Kunde bleibt in solchen Féllen anonym und profi-

tiert von den Kontakten der Bank.>*

2 ygl. Schulte (2007).
** Blomberg behauptet, dass die LGT Bank in Liechtenstein & Co. OHG

ihren Kunden die Galerie Hauser & Wirth als Hausgalerie empfiehlt. Sie-
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Banken bieten Kunst in der Regel nicht als alternative
Anlageklasse an und nur in seltenen Fillen werden Kunstwer-
ke als Sicherheit fiir Kredite akzeptiert.”** Allerdings werden
immer wieder Kunstfonds von Banken oder Fondsgesellschaf-
ten aufgelegt. Jingstes Beispiel ist der Kunstfonds der Art

Estate AG in Hamburg.**

Die Kunstberatung oder das Art
Banking hingegen ist im weiteren Sinne als Kundenbindungs-
programm oder auch als MarketingmalBBnahme einer Gro3bank
einzuordnen. (Weitere Marketingaktivititen der Grofbanken
fiir kunstinteressierte Privatkunden werden in Kapitel 4.3 vor-

gestellt.)

ENDNACHFRAGER

Privatsammler

Um die Gruppe der Privatsammler eingrenzen zu kdnnen,
ist es zundchst erforderlich, die Entwicklung von der kunstin-

teressierten Offentlichkeit®*® zum potentiellen Kunstkaufer

he Blomberg (2005), S. 68. Vgl. auch Dossi (2007), S. 112. Dies kann die
Verfasserin nicht bestétigen, die selbst fiir diese Adresse gearbeitet hat.
* Vgl. Czéppan (2002), S. 112.

* Der geschlossene Kunstfonds 01 besteht aus 25 Werken internationaler
Kiinstler von Baselitz bis Warhol und konnte mit einem Gesamtvolumen
von 7,3 Millionen Euro im Juni 2006 vollstindig platziert werden. Vgl.
Art Estate AG/F.A.Z.-Institut (2006) sowie o. V. (2007), ,,Art Estate
Kunstfonds 01 voll platziert®.

6 Nahezu 100 Prozent der Bevélkerung konsumieren Kultur. Dabei ist
Kultur in diesem Zusammenhang definiert iiber Musik, Spielfilme bis hin
zu Radio und Fernsehen. Nach einer Untersuchung von 1997 aus den
USA, die Besucheranteile bei Kunst-Veranstaltungen analysiert, besu-
chen ein Kunstmuseum nur noch 34,9 Prozent. In Deutschland sind die
Zahlen nach einer Statistik des Europarates von 1993 in etwa gleich. Die
,hohe Kunst®“ wird somit von einem wesentlich kleineren Marktanteil

wahrgenommen. Vgl. Colbert (2002), S. 43.
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nachzuzeichnen. Die Offentlichkeit wird von Lindenbauer be-
ziiglich ihrer Haltung zur Kunst in vier verschiedene Gruppen
eingeteilt.”*’ Die Indifferenten haben keine Haltung zur Kunst.
Die Ablehnenden sind gegeniiber Kunst negativ eingestellt.
Die Interessierten versuchen sich hier und da im Kunstkauf.
Sollten sie ihr Interesse dafiir verlieren, werden sie wieder der
Gruppe der Indifferenten zugerechnet. Wird Kunst fiir sie be-
deutend, sind sie der Gruppe der Engagierten Kunstnachfrager
zuzuordnen. Letztere beschéftigen sich regelmédfBig mit Kunst
und kaufen teilweise regelmiflig Kunstwerke. Sie sind iiber-

*® {iben qualifizierte Berufe aus™®

durchschnittlich gebildet,
und verfiigen iiber ein hohes Einkommen®".

Die Gruppe der Engagierten teilt Lindenbauer wiederum
in drei Teilgruppen ein: Nicht-Kéufer informieren sich regel-
maBig iiber Kunst, kaufen aber nicht. Kunstliebhaber kaufen
mehr oder weniger regelméfig zur Dekoration ihres personli-

chen Lebensumfeldes. Sammler”' kaufen Kunst, um damit

*7 Vgl. Lindenbauer (1996), S. 61. Ein dhnliches Modell beschreibt auch
Terrahe (1984), S. 37.

8 Vgl. Bernward et al. (1991), S. 254 f. sowie Schulze (1992), S. 146.

9 Vielfach als Selbstindige und Freiberufler. Vgl. Opaschowski (1992),
S. 47.

% vgl. Andreae und Keuschnigg (1983), S. 32 sowie Lindenbauer
(1996), S. 62.

»! Eine Studie der ARD/ZDF-Medienkommission hat 1991 den potentiel-
len Kunstinteressierten definiert. Etwa jeder siebte erwachsene
Bundesbiirger besucht zweimal jahrlich eine Ausstellung. Dabei sind Per-
sonen mit hoherer Bildung und Altersgruppen von 14 bis 29 Jahren sowie
30 bis 49 Jahren haufiger vertreten. Menschen, die in Grof3stddten leben,
haben ebenso ein liberdurchschnittliches Interesse an Kunst. Die definier-
te Gruppe verfiigt liber ein hohes regelméifliges Einkommen. Aus der
Studie geht ebenso hervor, dass ein Interesse an bildender Kunst durch

das Elternhaus geweckt wird. Zusammengefasst ist der potentielle Kunst-
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eine Sammlung aufzubauen. Meist konzentrieren sie sich auf
einen Kunstbereich. Langfristig stellen sie ihre Sammlung
oder einzelne Werke o6ffentlich aus; mittlerweile bauen einige
von ihnen sogar eigene Museen.

Zu den wohl bekanntesten internationalen Sammlern
zeitgenossischer Kunst gehoren Charles Saatchi, Miuccia
Prada, Francois Pinault, Ronald S. Lauder, Francesca von
Habsburg und Mick Flick. Aus Deutschland kommen unter
anderem Erich Marx, Frieder Burda, Ingvild Gotz, Christian
Boros, Harald Falckenberg, Benedikt Taschen, Erika Hoff-
mann etc. Die finanzielle Voraussetzung zum Sammeln
erschlief3t sich aus dem beruflichen bzw. privaten Hintergrund.
Meist lassen sich Sammler in zwei Gruppen einteilen: die der
Erben und die der Unternehmer. Zu den Erben gehoren z. B.
Mick Flick, Frieder Burda, Ingvild Goetz (Otto) oder Erika
Hofmann (van Laack) die sich meist ausschlieBlich mit dem
Sammeln von Kunst beschéftigen konnen. Hauptberuflich Un-
ternehmer sind z. B. Erich Marx und Benedikt Taschen, die
das Kunstsammeln neben ihrem Beruf betreiben.

Die Gruppe der Sammler ldsst sich ebenfalls hinsichtlich
threr Absichten kategorisieren: Der private Kunstliebhaber
sammelt fiir sich selbst, der offentliche Kunstliebhaber (Frie-
der Burda, Erich Marx, Mick Flick, Christian Boros) kauft
Kunst, um sie auszustellen; der Mdzen kauft nicht nur, sondern
er fordert gezielt (junge) Kiinstler und deren Arbeiten; der In-

vestor kauft zwecks Vermogensanlage und Wertsteigerung.

kédufer nach der ARD/ZDF Studie von 1991 zwischen 30 und 49 Jahren,
lebt in der GroBstadt, verfiigt iiber ein iiberdurchschnittlich hohes Ein-
kommen sowie einen hohen Bildungsgrad. Vgl. Zimmermann (1995), S.

46.
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Richteten Sammler sich bislang noch vor allem nach ih-
rem eigenen Geschmack und entschieden subjektiv, welchen
Kiinstler sie kauften, entsteht seit einigen Jahren ein neuer
Sammlertyp. Junge, vermogende Menschen entscheiden sich
aus Kunstinteresse oder aus Investitions- und Prestigegriinden
dafiir, eine Sammlung aufzubauen, beispielsweise Julia

Stoschek.®*

Dies tun sie nicht mehr ausschlieBlich selbst, son-
dern lassen sich bei Kaufentscheidungen von Kunstexperten
beraten. Damit wird der Aufbau einer Sammlung &hnlich pro-
fessionell gestaltet wie die Etablierung eines neuen Geschifts.
Nachteilig kann dabei ausfallen, dass diese Sammlungen keine
personliche Handschrift tragen sondern lediglich den aktuellen
Kunstmarkt abbilden. Vorreiter dieses Modells ist Mick Flick,
der seine 2500 Werke umfassende Sammlung in kiirzester Zeit

von der Galerie Hauser & Wirth zusammentragen lieB.”>® Die

Sammlung trdgt daher keine personliche Handschrift, sondern

2 Vgl. www.julia-stoschek-collection.net

23 Allerdings ist es hier wie im Finanzmarkt auch: Wer seinem Berater zu
sehr vertraut, konnte blind fiir Marktverdnderungen werden. Félle wie
Mick Flick zeigen, dass der Sammler nicht zu sehr auf seinen Galeristen
verlassen sollte. In seinem Fall wurde festgestellt, dass die maBgebliche
Galerie ihm zwar immer die groBten und teuersten, aber nicht unbedingt
die besten Arbeiten verkauft hatte. Kunstberater profitieren wie in ande-
ren Mirkten von hohen Provisionen bei hohen Kunstpreisen. Grampp ist
hingegen der Meinung, dass vermdgende Kunstsammler sich gut infor-
mieren und nicht von Handlern ausgenutzt werden. Erfolgreiche Manager
wiirden beim Kunstkauf genauso professionell vorgehen wie bei der Lei-
tung ihres Unternehmens. Siehe Grampp (1989), S. 29. Es wire jedoch
auch denkbar, dass im Privaten oft die beruflichen Mechanismen ausge-
schaltet werden. Sowohl bei der Finanzanlage als auch beim Kunstin-
vestment entscheiden meist emotionale und weniger rational-analytische

Faktoren.
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bildet das Kiinstlerprogramm der Galerie ab.”>* Bis voraus-
sichtlich 2010 wird sie im Hamburger Bahnhof in Berlin
gezeigt und geht dann — mit musealem Gitesiegel — an Flick
zuriick.”’

Sammler wie Francesca von Habsburg und Miuccia Pra-
da werden in der 6ffentlichen Wahrnehmung zur Gruppe der
Mdzene zugeordnet. Sie kaufen nicht nur Kunst, sondern be-
stimmen die Karriere eines Kiinstlers aktiv mit. Dies tun sie,
indem sie die Kiinstler fordern und die Entstehung ausgewéhl-
ter Arbeiten finanzieren. Dariiber hinaus verfiigen sie iiber ein
gutes Netzwerk und konnen Museumskuratoren, Kritikern und
anderen Sammlern junge Kiinstler vorstellen. Gleichzeitig sind
sie oft in den Aufsichtsriten von Museen oder Kunstpreisen
vertreten und konnen dariiber die Karriere ihrer Kiinstler eben-
so aktiv steuern. Ob diese Rolle dem urspriinglichen Sinn des
Mizenatentums — ndmlich Unterstiitzung ohne Gegenleistung
— entspricht, bleibt dahingestellt.

Der Brite Charles Saatchi, der zusammen mit seinem
Zwillingsbruder die Werbeagentur Saatchi & Saatchi aufge-
baut hat, ist der Prototyp eines Einfluss nehmenden Sammlers,
der allerdings eindeutig als Investor agiert. Als Werbefach-
mann setzt er Marketingmaflnahmen seit den 1970er Jahren
aktiv am Kunstmarkt ein. Damit erzeugt er Kunsttrends oder
gestaltet diese mit. Er gilt als Pate des derzeitigen Hype, weil
er als Erster Kunstwerke wie Markenprodukte einsetzte.?

,»The fact that Saatchi is buying has been a key password in

4 Vgl. Dossi, (2007), S. 107.
3 Vgl. Ackermann et. al. (2007), S. 45.
6 ygl. Borcherdt et. al. (2005), S. 39.
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the international world of art for the past fifteen years®, stellte
der Publizist Martin Ackerman schon im Jahre 1986 fest.”’
Weitere Beispiele fiir einflussreiche /nvestoren sind die
Franzosen Bernard Arnault und Francois Pinault sowie der
amerikanische Kosmetikmogul Ronald S. Lauder. Arnault ist
Besitzer der Louis Vuitton Moet Hennessy-Gruppe und war
zeitweise Eigentiimer des Auktionshauses Phillips.”® Thm ge-
hort die Zeitschrift Connaisance des Arts und das franzdsische
Auktionshaus Etude Tajan.”> Der Unternehmer Pinault ist Be-
sitzer der Unternehmensgruppe PPR, zu der Gucci, Yves Saint
Laurent und Bottega Veneta gehoren, und hélt 71 Prozent der
Anteile am Auktionshaus Christie’s.*®® Um seine gigantische
Kunstsammlung zu zeigen, erwarb er 2006 den Palazzo Grassi
in Venedig. Der Milliardir Lauder ist seit liber zehn Jahren

Aufsichtsratsvorsitzender des MoMA in New York und Unter-

. . 261
stiitzer weiterer Museen.

Unternehmen

Die Forderung von Kunst oder Kultur gehort mittlerweile
zum Repertoire der Corporate Social Responsibility groBler
Unternehmen. Zu den Unternehmen mit grofer Kunstsamm-
lung zdhlen viele Banken, wie etwa die UBS und die Deutsche
Bank, Automobilunternehmen wie Daimler, oder mittelstandi-
sche Familienunternehmen wie Adolf Wiirth und die Columbus

Holding.

7 ygl. Ackerman (1986), S. 40.

2% Arnault kaufte Phillips im Jahre 1999 mit dem Ziel, auch Sotheby’s zu
erwerben. Als dies missgliickte, verkaufte er Phillips vier Jahre spater,
2003, an Simon de Pury und Daniella Luxembourg.

2% Vgl. Borcherdt et. al. (2005), S. 24.

20 ygl. dies. (2005), S. 37.

61 ygl. dies. (2005), S. 33.
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Die gesammelte Kunst wird dabei drei verschiedenen
Gruppen zur Verfiigung gestellt: den Mitarbeitern, den Kun-
den (beides intern) und der kunstinteressierten Offentlichkeit
durch Ausleihe an andere Museen oder durch den Bau eines
eigenen Museums (Wiirth). Dabei hédngt der thematische
Schwerpunkt der Forderung, fiir die sich ein Unternehmen ein-
setzt, hdufig von den Interessen der Unternehmensleitung
ab.”” Den jeweiligen Verantwortlichen fiir die Unternehmens-
sammlung steht in der Regel ein Etat zur Verfligung, mit dem
sie Kunst erwerben.

Der Ankauf von Kunst ist dabei in der Regel Mittel zum
Zweck: Er verschafft Mitarbeitern und Kunden einen exklusi-
ven Zugang und verbessert die Reputation des Unternehmens
bei seinen Aktioniren und in der Offentlichkeit — und stirkt so
seinen Geschiftserfolg. Angesichts der zunehmenden Forde-
rung der Kunst durch Unternehmen in den letzten Jahren sieht
Werner Lippert, Leiter des Diisseldorfer NRW-Forums, Unter-
nehmer quasi als die neuen Medicis. Sie tiberndhmen
zusehends die Rolle des Staates in der Kulturférderung.*”

Ahnlich wie bei der Aufnahme in Privatsammlungen, er-
zeugt der Kauf durch eine Unternehmenssammlung einen
Prestigeeffekt und zieht eine mogliche Preissteigerung bei

dem gekauften Kiinstler nach sich.

2 Der ehemalige Vorstandsvorsitzende der Deutschen Bank AG, Rolf-E.
Breuer, der selbst Kunstsammler ist, unterstiitzte den weiteren Ausbau
der konzerneigenen Kunstsammlung. Mit dem derzeitigen Vorstandsspre-
cher Josef Ackermann, der selbst wiederum ausgebildeter Opernsénger
ist, engagiert sich die Deutsche Bank seit 2002 nun verstirkt in der Mu-
sik, z. B. in der Nachwuchsférderung im Opernbereich und fiir die
Berliner Philharmoniker. Vgl. Deutsche Bank (2007), S. 77.

263 vgl. Lippert (1990), S. 11 — 23 und 26 ff.
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Kunstvereine und Museen

Kunstvereine haben einen 6ffentlichen Auftrag. Sie sind
lokal ansdssig und vermitteln ihrem Publikum regionale
Kunst. Wenngleich eine Ausstellung bei einem sehr erfolgrei-
chen Kunstverein, z. B. beim Kunstverein fiir die Rheinlande
und Westfalen, Einfluss auf die Karriere eines Kiinstlers haben
kann, so bleibt doch der Vermittlung der Kunst vor allem in
regionaler Reichweite. Auf die erfolgreiche Entwicklung einer
Kiinstlerkarriere am internationalen Markt haben die meisten
Kunstvereine scheinbar keinen direkten, wesentlichen Einfluss
und sollen in dieser Untersuchung nicht weiter beriicksichtigt

264
werden.

Museen bauen eigene Sammlungen auf; hingegen
zeigen Kunsthallen stindig wechselnde Ausstellungen, verfii-
gen aber iiber keine eigene Sammlung. Im weiteren Verlauf
der Arbeit schlieft der Begriff des Museums die Kunsthalle
mit ein.

Zu den bedeutenden internationalen Museen fiir zeitge-
nossische Kunst gehoren das Museum of Modern Art (MoMA)
und das Guggenheim in New York, das Centre Georges Pom-
pidou in Paris und die Londoner Tate Modern Gallery. Diese
Museen erzeugen wiederum einen Mitlaufereffekt bei kleine-
ren Museen und bewirken, dass diese die ausgewdhlte
Stilrichtung oder den entsprechenden Kiinstler ebenfalls aus-
stellen.

Museen sehen ihren gesellschaftlichen und kunsthistori-
schen Auftrag in der Sammlung, Erhaltung und Ausstellung
sowie der Archivierung von Kunst. Werden zeitgendssische
Museen auf einen jungen Kiinstler aufmerksam, stellen sie

sein Werk aus oder kaufen einzelne Arbeiten an. Museen ha-

ben in ihrer Funktion einen sehr wichtigen Einfluss auf die

64 ygl. Karasek (2004), S. 23.
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Laufbahn des Kiinstlers, denn sie spielen eine ausschlagge-
bende Rolle bei der Formierung des Publikumsgeschmacks.
Durch eine Ausstellung oder sogar Retrospektive in einem be-
kannten Museum erfdhrt der Kiinstler in der Regel einen
Karriereschub.

Auch im Bereich der Museen geht der stiarkste Einfluss
auf den internationalen zeitgendssischen Markt von den New
Yorker Museen aus. So hitte eine Einzelausstellung im MoMA
fiir einen jungen Kiinstler die groBten Auswirkungen hinsicht-
lich seiner Bekanntheit und Wertsteigerung. Das Kunstwerk
wird gewissermallen durch den Museumsrahmen geadelt und
sein Preis steigt.”®

Ein Kiinstler kann auf vier verschiedenen Wegen in ei-
nem Museum ausgestellt werden: als Teil einer
Gruppenausstellung, in Form einer Einzelausstellung, mit Hil-
fe eines Ankaufs oder einer Leihgabe eines Privatsammlers fiir
die Museumssammlung.

Aufgrund des starken Anstieges der Kunstpreise fiir zeit-
gendssische Kunst konnen sich viele Museen — und besonders
die kleineren Hauser — in der jiingsten Zeit die Anschaffung
hochpreisiger Gegenwartskunst nicht mehr leisten. Sie sind
dadurch immer starker auf die Leihgaben von Privatsammlern
angewiesen”®, die sie wiederum in eine nicht immer giinstige
Abhéngigkeit dringen. Allerdings haben Museen auch schon
fehlinvestiert: So hat Werner Schmalenbach in seinen 35 Jah-
ren Tétigkeit fiir die Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen
insgesamt 100 Werke erworben, von denen er heute 25 fiir

iiberfliissig halt. >’

265 yol. Bonus und Ronte (1997), S. 13 ff.
266 yo]. Herchenrdder (1990), S. 320 ff.
7 ygl. Illies (2007), S. 162.
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Staatliche Institutionen

Die Rolle staatlicher Institutionen im Kunstmarkt diver-
giert von Land zu Land. In Deutschland etwa treten staatliche
Stellen sowohl als unmittelbarer Kdufer von Kunst in Erschei-
nung (z. B. beim Kauf von Kunst fiir Sammlungen) als auch
als mittelbare Forderer des Angebots von und der Nachfrage
nach Kunst. So tritt der Staat hdufig angebotsseitig auf dem
Kunstmarkt auf, indem er Stipendien und Forderpreise fiir

Kiinstler bereitstellt.?%

Nachfrageseitig treten staatliche Insti-
tutionen im Kunstmarkt auf, indem der Staat zum Beispiel den
Erwerb von Kunst steuerlich begiinstigt; so werden in
Deutschland Galerien sogar Subventionen fiir Ausstellungen
und Messeteilnahmen gewéhrt.”®

Der Nutzen der staatlichen Forderung fiir die Kunst ist
aus ordnungspolitischen Erwdgungen durchaus umstritten;
schlieBlich werden finanzielle Zuwendungen des Staates an
den Kunstmarkt aus Steuergeldern bestritten, die fiir alternati-
ve Verwendungen (Bildungszwecke, Infrastrukturinvestitionen
etc.) nicht mehr verfiigbar sind. Zudem konnten Kiinstler,
wenn sie von staatlicher Hilfe leben, sich mdglicherweise
nicht herausgefordert sehen, besser zu werden, um im interna-

tionalen Wettbewerb zu bestehen; Konkurrenzdruck konnte

durchaus zu besserer Qualitit fiihren.”” Insgesamt sollte es die

268 Krieger meint, dass der Staat mit dieser Forderung indirekt die Indust-
rie antreibt, die den Kunstmarkt umlagert, wie etwa Farbherstellung und
Papierindustrie. Damit flieBen ihm riickwirkend Einnahmen zu. Siehe
Krieger (1996), S. 60f.

9 ygl. Schiefer (1998), S. 46.

710 ygl. Institut fiir Kulturstudien (1993), S. 38. Jedoch soll darauf hinge-

wiesen werden, dass die meisten der derzeit gefragtesten Kiinstler aus
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Rolle des Staates sein, eine kiinstlerische Freiheit zu gewahren

und keine Staatskunst an sich zu etablieren.?”!

Zusammengefasst konnten als wichtigste Akteure im
Kunstmarkt, die eine Rolle fiir die Preisbildung spielen, fol-
gende Marktteilnehmer herausgefiltert werden. Die Kiinstler
als Kunstproduzenten, die Galerien, Messen und Auktionshdu-
ser als Zwischennachfrager und —anbieter von Kunst sowie
Privatsammler und Museen als Endnachfrager. Diese sollen in
die weitere Untersuchung einbezogen werden. Kunsthandlun-
gen, Art Consultants, Banken, Unternehmen und der staatliche
Institutionen bleiben wegen mangelnder Markttransparenz und
-relevanz weitgehend unberiicksichtigt. Um die Mechanismen
beziiglich der Preisentwicklung im Kunstmarkt konkreter ana-
lysieren zu konnen, soll im folgenden Kapitel nun die

institutionelle Preisbildung dargestellt werden.

3.2 Institutionelle Faktoren der Preisbildung

Nach wie vor erscheint die Preisbildung im Kunstmarkt
AuBenstehenden als groBes Mysterium. Im folgenden Kapitel
wird daher die institutionelle Preisbestimmung und -
entwicklung eines Kunstwerks von den Karriereanfangen des
Kiinstlers bis zu seinem Tod iiber die Stationen im Primdr-
markt und im Sekunddrmarkt dargestellt. In beiden Markten

erweisen sich unterschiedliche Faktoren als bedeutsam fiir die

Deutschland kommen und somit die staatliche Forderung offensichtlich
keine negativen Auswirkungen hatte.

' vgl. Frey (2000), S. 13 ff.
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Preisbildung; diese sollen im Laufe dieses Kapitels herausge-

arbeitet und systematisiert werden.

PREISBILDUNG IM PRIMARMARKT

Mit dem Beginn der Karriere eines Kiinstlers ist er selbst
fiir den Preis seiner Kunstwerke verantwortlich.”’”* Dabei ori-
entiert er sich meist an einer in Akademien in der Malerei
angewandten Formel, wonach sich der Preis eines Kunstwer-
kes aus der GroBe und einem zu definierenden Faktor ergibt.
" Hohe + Breite x Faktor x = Preis des Kunstwerks.*”* In die-
ser Phase kann zwischen den Herstellungskosten und dem

5

Preis noch eine Verbindung bestehen;*” steigt die kiinstleri-

*” Einige Kiinstler haben sofort bei Markteintritt einen hohen Preis ver-
langt, zum Beispiel Jeff Koons. Er hat im boomenden Kunstmarkt der
1980er Jahre Hochstpreise fiir seine Werke verlangt, sich als bereits etab-
liert verkauft und groe Aufmerksamkeit erzeugt. Vgl. Hollein (1999), S.
83 f. Die kunstwissenschaftliche Anerkennung erfolgte erst hinterher. Of-
fen bleibt, ob dies auch ohne die hohen Einstiegspreise passiert wére.
Denn hohe Preise steigern die Aura, das ,,VerheiBBungspotenzial® der
Kunst, meint Ullrich. Vgl. Ullrich (2001), S. 91.

" In der Literatur wird die Preisbestimmung relativ ungenau beschrie-
ben. Lindenbauer sagt dazu: ,,Die Preisvorstellung des Kunsthéndlers [...]
richtet sich [...] zu Beginn der Karriere eines Kiinstlers in der Regel nach
allgemein iiblichen Preisen fiir Bilder von Debiitanten vergleichbarer
Kunstrichtungen®. Lindenbauer, (1996), S. 116. Vgl. auch Meyer (1976),
S. 158; Terrahe (1984), S. 68 f. sowie Grampp (1989), S. 31.

™ Ein Bild in der GroBe 80 cm x 40 cm ergibe folglich die Formel: (80 +
40) x Faktor x = Preis. Bei einem Faktor von 10 wiirde das Kunstwerk
mit (80 + 40) x 10 = 1.200 Euro berechnet. Siche Merten (2006), S. 38.
Die Informationen wurden im Gespriach mit Kunststudenten der Kunst-
akademie Diisseldorf und der Verfasserin am 07.02.2007 bestétigt.

" In der Studie von Meyer und Even, die die Marketingaktivititen bil-
dender Kiinstler untersucht hat, konnte herausgefunden werden, dass es

einen Zusammenhang zwischen Herstellungskosten und Preis gibt. Uber
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sche Bewertung, stehen die Herstellungskosten in nur noch
marginalem Zusammenhang zum Preis.

Sobald ein Kiinstler in eine Galerie eintritt, *’® kann sich
der Preis verdndern. Hier hat er allerdings noch Einfluss auf
die Preisbestimmung — im weiteren Verlauf des Marktes nicht

mehr. 27’

Der Kiinstler wird nun auf Galerieausstellungen und
moglicherweise Kunstmessen gezeigt. Wird ein Kunstwerk
oder Kiinstler in diesem Zusammenhang durch die Bewertung
eines Presseorgans in die Wahrnehmung des Marktes geriickt,
bedeutet dies schon jetzt eine Chance auf Preissteigerungen.”’
Bei jungen Kiinstlern setzen Galerien oftmals das Preissystem
der Akademien fort und erhohen je nach der kiinstlerischen
Entwicklung des Kiinstlers den Faktor.”” Zusitzlich beein-
flussen nun zwei weitere GroBlen den Preis: die
Werbungskosten der Galerie und die Erwartungen des Marktes

auf die Preisentwicklung.**

51 Prozent der befragten Kiinstler und Galeristen bestitigten, dass sie die
von ihnen festgelegten Preise von der Grofle des Kunstwerkes abhéingig
machen. Dazu wird eine bestimmte Summe fiir die Werkidee hinzuge-
rechnet. Demnach ist klar, dass der Preis fiir eine grole Leinwand hoher
ist als fiir eine kleine Graphik, allerdings ist dies nur bei Markteintritts-
preisen von Relevanz. Vgl. Meyer und Even (1998), S. 28.

%% Die Auswahlkriterien der Galeristen fiir Kiinstler wurden bereits aus-
fiihrlich in Kapitel 3 herausgearbeitet.

" Laut der Studie von Meyer und Even bestitigen 97 Prozent der Gale-
risten, dass sie die Preise mit den Kiinstlern abstimmen. Vgl. Meyer und
Even (1996), S. 25.

8 Vgl. Grampp (1989), S. 37 f.

*” Lindenbauer (1996), S. 116 meint hierzu: ,Die Entwicklung des Preis-
niveaus verlduft folglich in etwa proportional zur Entwicklung der
kiinstlerischen Anerkennung®. Vgl. ebenso Borgeest (1972), S. 129 f. so-
wie Frangen (1983), S. 23.

80 vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 94 f.
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Sammler besuchen Kiinstler gern im Atelier. Sie erhoffen
sich einen Preisnachlass, sofern der Kiinstler bereits bei einer
Galerie unter Vertrag ist. Wie bereits erwahnt, halten sich pro-
fessionelle Kiinstler meist an die mit der Galerie festgelegten
Preise, um den Preisstandard am Markt aufrecht zu erhalten.”!

Nicht samtliche Kiinstler, die von einer Galerie vertreten
werden, konnen sich im Primarmarkt durchsetzen und schaffen
damit ithren Weg vom Primér- zum Sekunddrmarkt. Die Aus-
wahl treffen Héandler, Kunsthistoriker, Kritiker und Kéufer.
Wihrend Museumsleute und Kunsthistoriker eher nach wis-
senschaftlich-historischen Kriterien wie Komposition, Farbe,
Inhalt und Vorldufer vorgehen, entscheiden Héndler nach As-
pekten der Verkduflichkeit wie Grofe, Zustand und

282

Signatur.”™” Ein Kunstwerk wird damit im Primdrmarkt nach

dsthetischen Aspekten bzw. Qualitdt und Handelswert bzw.

Verkduflichkeit bestimmt.>®

Im Folgenden sollen daher die
Kriterien fiir Qualitdt sowie Verkduflichkeit dargestellt wer-

den.

Qualitdt
Pommerehne und Frey haben — wie bereits in Kapitel 2.1

beschrieben — Einflussfaktoren fiir die Bewertung der Qualitdt

284

der Kunst entwickelt.” Dazu gehort nicht nur die Experten-

1 Vgl. Holtmann (1999), S. 82. Ressler meint sogar, dass Atelierverkiu-
fe dem Kiinstler schaden, da er seine eigene Galerie damit in finanzielle
Schwierigkeiten bringen kann. Sieche Ressler (2001), S. 104

%2 Bei der Bewertung eines neuen Kiinstlers am Markt kann die Meinung
von Kunsthistorikern und Handlern vollig unterschiedlich sein.

¥ ygl. Bonus und Ronte (1997), S. 102.

% Vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 87 — 91. Hingegen benennt
Schiefer folgende Hauptfaktoren, die eine kiinstlerische Anerkennung po-

sitiv beeinflussen: Profilierung des eigenen Werkes gegeniiber anderen
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meinung, sondern auch die Anzahl der Teilnahmen an Ausstel-
lungen sowie Auszeichnungen durch Kunstpreise. Beherrscht
ein Kiinstler zahlreiche Techniken, wird er hoher bewertet.
Zeichnet er sich durch Kontinuitdt und Langfristigkeit in sei-
nem Werk aus, wird er qualitativ hoher eingeschétzt als ein

Kiinstler, der kurzfristig bekannt wurde.”

Hingegen reicht
Talent allein nicht aus. Besonders wichtig ist im zeitgenossi-
schen Kunstmarkt die Innovationsfihigkeit des Kiinstlers, die
sich an der Neuartigkeit seines Werkes zeigt.**® Mit der Erfin-

dung von etwas Neuem (Warhol — Siebdruck; Baselitz —

Kiinstlern sowie kiinstlerische Entwicklung als auch Bekanntheit durch
Ausstellungen fiihrten in der Summe zu kiinstlerischer Anerkennung. Vgl.
Schiefer (1998), S. 36 f. Das Modell wurde von Karasek tibernommen.
Vgl. Karasek (2004), S. 69. Allerdings ist dieses Modell logisch nicht
stimmig, denn diese drei Komponenten ergeben sich nicht gleichzeitig
sondern chronologisch nacheinander. Ist das Talent und die Qualitdt des
Kiinstlers vorhanden, was eine Profilierung gegeniiber anderen Kiinstlern
impliziert, ergibt sich eine Galerievertretung, die fiir die Bekanntheit des
Kiinstlers sorgen muss.

5 Vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 88 ff. Diese Aspekte sind aller-
dings durch die aktuellen Entwicklungen am Kunstmarkt, die junge
Kiinstler ohne Museumsausstellungen haben Hochstpreise erzielen lassen,
in der Praxis widerlegt worden. Kiinstler wie Matthias Weischer beherr-
schen nur eine Technik, die der Malerei, und haben sich bislang nicht
durch langfristig erfolgreiche kontinuierliche Arbeit auszeichnen konnen,
da sie erst Anfang 30 Jahre alt sind. Gleichzeitig haben sie sich bislang
nicht durch Kunstpreise und Museumsausstellungen bemerkbar gemacht.
Neo Rauch hat die groBiten Museumsausstellungen erst nach seinen Er-
folgen im Kunstmarkt bekommen. Trotzdem erzielen sie Hochstpreise am
Sekundédrmarkt.

6 Wihrend im 19. Jahrhundert gern auf die alten Niederlidnder zuriick-
gegriffen wurde und Kopien und Anlehnungen durchaus modern waren,
ist der zeitgendssische Markt — wie bereits erwdhnt — stidndig auf der Su-

che nach innovativen Ideen.
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Portrits auf dem Kopf; Gursky — Fotos, Julian Opie — Strich-
minnchen) kann sich der Kiinstler damit zum einen von seinen
Kollegen abheben und zum anderen ein Wiedererkennungs-
merkmal entwickeln, das zu seinem Markenzeichen wird.
Kéufer und Sammler bevorzugen solche Markenzeichen,”
denn auch damit kénnen sie sich in der Gesellschaft wie mit

einem erkennbaren Statussymbol schmiicken.**®

Verkduflichkeit

Neben der Qualitét ist die Verkduflichkeit ein entschei-
dendes Kriterium fiir die Preisbildung eines Werkes. Offenbar
lassen sich einfache Motive, die auch fiir wenig Gebildete zu-
ginglich sind, leichter verkaufen, als religiose oder

mythologische Darstellungen.”

Die Grofie einer Arbeit spielt
ebenso eine besondere Rolle. Ein iiberdurchschnittlich grofBes

Kunstwerk kann ein Privatkdufer in der Regel nicht unterbrin-

27 ygl. Ressler (2001), S. 53.

8 Nach der Erfindung eines Markenzeichens steht der Kiinstler erneut
unter Druck, etwas Neues oder neue Varianten zu schaffen. Bleibt er nur
bei dieser einen Variante, wird er langfristig uninteressant und kann
,verbrannt* werden. Vgl. Karasek (2004), S. 70.

% vgl. Ressler (2001), S. 66. Daher sind auBerhalb des zeitgenossischen
Kunstmarkts die Impressionisten auch besonders erfolgreich und bei
Amerikanern und Japanern beliebt, da sie keiner religiosen oder histori-
schen Vorbildung bediirfen. Vgl. Bonus und Ronte (1997), S. 105 f.
Cindy Shermans zeitgenossische Fotoserie ,,Film Stills* mit Selbstport-
rats wurde vom New York Museum of Modern Art fiir eine Million USD
erworben, wéhrend ihre Serie ,,Disgust, Sex- und Horror-Pictures® zu der

Zeit unterbewertet blieb. Vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 95.
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20 Installationen, Land Art und Performances sind daher

gen
fiir den Markt wenig attraktiv.””’
Traditionell hat das Material eines Kunstwerks ebenso

Einfluss auf den Preis.>”?

Ist das Material kostspielig, ist auch
die Arbeit teurer.”””> Olgemailde sind teurer als Aquarelle und
diese wiederum teurer als Graphiken. In der zeitgendssischen
Kunst wurde dieses Kriterium jedoch relativiert. In den neun-
ziger Jahren hat eine Arbeit von Joseph Beuys, die aus billigen
Materialen wie Karton und Fett bestand, einen hohen Ver-

2% Im Jahr 2007 wiederum hat der mit

kaufspreis erzielt.
Diamanten besetzte Totenschéidel ,,For the Love of God* von
Damien Hirst Aufmerksamkeit erregt, der mit einem Preis von
rund 75 Millionen Euro als teuerstes Werk eines lebenden
Kiinstlers angeboten wurde. Allein der Materialwert soll in
Hohe von rund 20 Millionen Euro gelegen haben.*”

Der Seltenheitswert einer Arbeit ist ein weiteres entschei-
dendes Kriterium fiir die Verkiuflichkeit. Olgemilde sind in
der Regel einzigartig; Graphiken werden hingegen mehrfach
produziert. Sie diirfen daher eine Auflage von 300 nicht iiber-
steigen, sollen sie attraktiv fiir den Markt bleiben.

Bildhauerarbeiten von mehr als 25 Stiick pro Motiv verlieren

ihren Seltenheitswert. >

0 vgl. Pommerehne und Frey (1993), S. 95.

1 Als Ersatz werden oft Skizzen angeboten, wie sie zum Beispiel der
Verpackungskiinstler Christo zu seinen Projekten verkauft.

2 In vergangenen Jahrhunderten war der Einfluss des Materials auf den
Preis noch deutlicher. Olgemilde waren wesentlich teurer als Graphiken.
*% Vgl. Pommerehne und Frey (1996), S. 95.

4 Vgl. Karasek (2004), S. 65.

* ygl. Zeitz (2007), S. 43.

% ygl. Holtmann (1999), S. 166.
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Die Faktoren fiir die Preisbildung im Primarmarkt, Quali-
tdt und Verkauflichkeit, scheinen insgesamt durch folgende
Kriterien beeinflusst zu werden: Die Qualitdt der Arbeit be-
stimmen offenbar Aspekte wie Techniken und Kontinuitdt,
externe Expertenmeinungen sowie die Anzahl der Ausstellun-
gen und Auszeichnungen. Das Auswahlkriterium der
Verkéduflichkeit setzt sich zusammen aus Aspekten der Stil-
richtung und der Motive, der Groffe und Technik, der
Seltenheit und Neuartigkeit des Werkes.

Je hdufiger ein Kiinstler nun in Ausstellungen in Galerien
und auf Messen zu sehen ist, er von Kritikern in der Presse be-
schrieben und auf Biennalen oder im Museum gezeigt wird,
desto starker steigt sein Wert. In dieser Phase kann es passie-
ren, dass eine renommierte Spitzengalerie einen Kiinstler aus

27 Dies erhoht die Chancen

seiner Entdeckergalerie abwirbt.
auf weitere Preissteigerungen, da eine Top-Galerie in der Re-
gel 1lber ein groferes Netzwerk und einen grofleren
Kundenstamm verfiigt. Dariliber hinaus wirkt allein ihr Name
als Giitesiegel.

Die Preise, die von Kéufern gezahlt werden, gelten als
Richtwert fiir die Preise weiterer Kunstwerke. Sobald ein
Kunstwerk von der Galerie an einen Kiufer weitergegeben
wurde, hat der Kiinstler keinen Einfluss mehr auf den Wieder-
verkaufspreis. Handler haben daher die Mdoglichkeit, sie nach

eigener Einschitzung weiter zu erhohen. Dabei werden die tat-

sdachlich gezahlten Preise nicht verdéffentlicht.

7 zum Beispiel hat der Schweizer Galerist Iwan Wirth die Videokiinstle-
rin Pipilotti Rist von der kleineren Galerie Stampa abgeworben. Siche

Dossi (2007), S. 113.
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PREISBILDUNG IM SEKUNDARMARKT

Hat sich ein Kiinstler einen Namen gemacht und wurden
seine Arbeiten erfolgreich verkauft, wird seine Kunst nun in
der Regel neben weiteren Galerien und Kunsthandlungen auch
auf Auktionen angeboten und er gelangt damit in den Sekun-
ddrmarkt. Auch hier hat der Kiinstler keinen Einfluss auf den
Preis. Der Schdtzpreis fiir das angebotene Kunstwerk wird aus
den Vorstellungen des Einlieferers (Privatsammler, Héandler)
und den Bewertungen der Auktionshausexperten ermittelt.
Beide einigen sich auf einen Ausrufpreis oder ein Mindestge-
bot, das in der Regel die Hélfte des Schitzpreises darstellt. Zu
diesem Preis eroffnet der Auktionator die Versteigerung eines
Werkes. Nicht veroffentlicht wird eine Auktionsreserve oder
Limit, das meist zehn Prozent unter dem Schitzpreis liegt und
einen geheimen Mindestpreis darstellt, unter dem der Verkiu-

298 1: . .
Die Provision

fer das Kunstwerk nicht verkaufen mochte.
fiir den Verkaufer bei den Auktionshdusern Christie’s, Sothe-
by’s und Phillips belduft sich auf 20 Prozent bei Zuschldgen
bis 100.000 Euro und auf zwei Prozent bei Zuschldgen ab 2,5
Millionen Euro. Fiir den Kéufer betrdgt die Kommission 17,5
Prozent bis 24 Prozent bei Preisen bis 100.000 Euro und bei
Preisen iiber 100.000 Euro zehn Prozent, eine Summe, die bei
allen drei Hausern identisch ist. Der erzielte und veroffentlich-
te Preis bei Verkauf ist ein Nettopreis und enthilt nicht das
Kiuferaufgeld und die gesetzliche Mehrwertsteuer.>”

Die Provenienz eines Bildes ist besonders fiir Auktions-

hduser sehr wichtig. Das heif3t, dass eine liickenlose Historie

iber Herkunft und Besitzer sowie Ausstellungen existieren

% Vgl. Ackerman (1986), S. 154 ff.
2% Siehe hierzu die Internet-Seiten von Christie’s www.christies.com und

Sotheby’s www.sothebys.com
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muss, andernfalls kann die Echtheit in Frage gestellt werden

300

und die Verkaufschancen sinken.” Der Verkaufswert eines

Bildes steigt ebenso, wenn es eine interessante Geschichte

301 . )
Hatte es einen besonderen Besit-

(Pedigree) erzihlen kann.
zer — zum Beispiel aus dem Hochadel — ist es sehr attraktiv.’"?
Fiir den zeitgendssischen Markt ist ebenso wichtig, dass

303 Ein Kunstwerk kann kom-

es sich um ein Original handelt.
plett an Wert verlieren, sollte es sich als Félschung
herausstellen. Damit hat die Marke des Kiinstlers bzw. der
Kiinstlername mittlerweile stark an Bedeutung gewonnen. Fiir
den Kaufer bedeutet ein Originalerwerb, im Besitz eines Sta-

tussymbols zu sein, das ihm Prestige verleiht.>*

39 ygl. Grampp (1989), S. 27.

' Zum Beispiel konnte das Auktionshaus Ketterer Kunst das Gemilde
,»Nadja“ von Emil Nolde aus dem Jahr 1919 aufgrund seiner aufregenden
Geschichte medienwirksam vermarkten: Das Bild war einst im Besitz von
Ernst Rathenau in Berlin, iiberstand den Krieg im Banksafe, gelangte
dann jedoch in die Hiande von Dieben und wurde erst nach dreiflig Jahren
auf einem Dachboden kiirzlich wiederentdeckt. Bei der Auktion am
12.06.2006 konnte es dann seinen Schitzpreis von 1,2 bis 1,8 Millionen
Euro auf einen Zugschlag von 2,15 Millionen Euro verdoppeln. Vgl.
Sachs (2007), S. 43.

392 ygl. Ressler (2001), S. 60.

% Dies war in den vergangenen Jahrhunderten nicht der Fall. So verkauf-
ten sich im niederlindischen Kunstmarkt des 17. Jahrhunderts Kopien
oder Arbeiten aus den Werkstitten gleichermaBlen gut. Vgl. North,
(1992), S. 118.

3% Benjamin (1963), S. 16 f. bestimmt die Attraktivitit eines Originals
mit der Aura und der Einzigartigkeit, die von einem solchen Werk aus-
geht. Der Sammler wird von Benjamin als ,,Fetischdiener bezeichnet,

der an der Kultfunktion des Werkes festhilt.
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Bekanntheit

Je hoher der Bekanntheitsgrad eines Kiinstlers, desto teu-
rer sind seine Arbeiten. Dies gilt im Sekundérmarkt sowohl fiir
Auktionshéduser als auch fiir Galerien und Kunsthandlungen.
Erich Raab (1970) konnte in seiner Untersuchung zeigen, dass
die Bewertung eines Kiinstlers durch duflere Faktoren beein-
flusst wird. Ist ein Kiinstler bereits renommiert, werden alle
weiteren Werke ebenfalls hoher bewertet (Vorschussbonus).””
Noch stirker als im Konsumgiitermarkt verlédsst sich der Kéu-
fer auf den Markennamen und die damit erwartete Qualitit.
Experten konnen in der Regel zwischen guten und schlechten
Arbeiten eines Kiinstlers unterscheiden, das allgemeine Publi-
kum wverldsst sich jedoch lediglich auf den Namen. Im
Umkehrschluss heillt das, dass ein Kiinstler im Grunde alles
produzieren und verkaufen kann, sobald er bekannt ist.**® Da-
rilber konnen Arbeiten, die eine bekannte Personlichkeit
abbildet, ebenfalls einen hoheren Preis erzielen. So wurden z.
B. Andy Warhols Portridts von Prominenten zu wesentlich ho-
heren Preisen verkauft als solche von Offentlich nicht
bekannten Personlichkeiten. Arbeiten, die bereits in Katalogen
und vor allem in der Presse abgebildet wurden, sind bekannt
und werden teurer. Martin Ackerman driickt dies so aus: ,,We
pay more for a work of art by an artist we respect, and we re-

spect an artist we pay more for. <’

395 ygl. Raab (1970), S. 35.

% Ein gutes Beispiel hierfiir ist das Werk von Andy Warhol. Seine Ar-
beiten wurden zum grofiten Teil nicht von ihm selbst erstellt, sondern von
seinen Assistenten, doch waren sie zu Markenprodukten geworden und
konnten somit zu Hochstpreisen verkauft werden. Vgl. Nemeczek (2007),
S. 13.

397 Ackerman (1986), S. 52.
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Marktsituation

Entscheidend bei Auktionen fiir zeitgendssische Kunst ist
der Ort der Versteigerung. Nachweislich werden die hochsten
Preise in New York erzielt, da dort die kaufkréftigste und ent-
scheidungsfreudigste Kauferschaft zugegen ist. Die hochsten
Durchschnittspreise wurden 2002°® mit 60.000 USD pro Ob-
jekt in den USA erzielt. GroBbritannien folgt anschlieend als
europdischer Spitzenreiter mit 20.000 USD pro Objekt. Sothe-
by’s und Christie’s veranstalten daher simtliche Auktionen fiir
zeitgenossische Kunst in New York. Die Stimmung im Saal
und die Personlichkeit des Auktionators sind dabei psycholo-
gisch sehr wichtig.’”

Fiir die Preisbildung spielt im Kunstmarkt der 7od eines
Kiinstlers eine grofle Rolle. Da nun keine Kunstwerke des ver-
storbenen Kiinstlers mehr produziert werden konnen, entsteht
eine Verknappung am Markt, die meist einen kurzfristigen
oder ldngerfristigen Preisanstieg zur Folge hat (z. B. bei

310 /- .
Viele Arbeiten von verstorbenen

Basquiat, Immendorff).
Kiinstlern sind im Besitz von Museen und daher nicht verkauf-
lich. Taucht eines der Bilder aus den Museen am Markt auf,
wird es mit Sicherheit einen hohen Preis erzielen.’"'

Wurde eine Arbeit ldngere Zeit nicht am Markt angebo-

ten, ist sie sehr attraktiv, da sie das Kriterium der Marktfrische

% Vgl. Chabannes (2002), S. 44 — 53. Chabannes stellt in einer Spezial-
ausgabe der Zeitschrift L’OEil iiber den Kunstmarkt die Auktionsrekorde
eines Jahres vor. Die Preisrekorde, die in London oder New York erzielt
wurden, liegen zehnmal hoher als jene in Paris.

3% vgl. Weihe (1992), S. 145.

319 Ist das Werk eines Kiinstlers nicht umfangreich genug, kann er durch
einen frithen Tod schnell in Vergessenheit geraten. Vgl. Bonus und Ronte
(1997), S. 101 und S. 108 f.

1 ygl. Wood (1997), S. 12 f.
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erfiillt. Ist eine Arbeit gerade verkauft worden und wird erneut
angeboten, fillt der Preis wahrscheinlich sehr ungiinstig aus
oder die Arbeit wird gar nicht verkauft.’"

Arbeiten, deren Erhaltungsdauer nur von kurzer Zeit sein
wird, haben geringere Chancen auf einen hohen Preis als sol-
che, die 100 Jahre und mehr erhalten sein werden. Daher ist
die Fotografie auch preislich niedriger angesiedelt als Lein-
winde.  Selbstverstindlich mindern restaurierte  oder
verdnderte Arbeiten den Wert. So hat der Las Vegas Milliardar
Steve Wynn fiir sein selbst beschiddigtes Picasso Gemaélde eine
Entschadigung fiir den voraussichtlich entstandenen Preisver-
lust von seiner Versicherung kassiert.”"

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die instituti-
onelle Preisbestimmung im zeitgendssischen Kunstmarkt im
Primarmarkt zunédchst den Aspekten der Qualitit und der Ver-
kéuflichkeit folgen. Im Sekundidrmarkt schlieen sich weitere
Faktoren an. Diese sind: Bekanntheit und Marktsituation.>"
Trotz dieser herausgearbeiteten Kriterien kann am Ende nur
die Nachfrage am Markt Rekordpreise fiir Kunst bewirken.
Der Kunsthistoriker und Kunsthindler Christopher Wood
schreibt: ,,The highest prices are paid for what the market per-

ceives to be the highest quality.’"

312 ygl. Herchenrdder (1990), S. 36.

3 Der Casinobesitzer und Kunstsammler Steve Wynn hatte mit dem
Hedge-Fonds-Manager Steven Cohen vereinbart, sein Picasso Gemaélde
»Le Reve® fiir einen Rekordpreis von 139 Millionen USD an ihn zu ver-
kaufen. Bei der Feier des Verkaufs rammte Wynn seinen Ellbogen in das
Bild. Damit war der Verkauf geplatzt und Wynn kassierte fiir den Scha-
den von seinem Versicherer 40 Millionen USD. Gekauft hatte Wynn das
Bild im Jahr 1997 fiir 48,4 Millionen USD. Vgl. Zeitz (2007), S. K 5.

314 vgl. Karasek (2004), S. 62.

15 Wood (1997), S. 8.
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3.3 Der zeitgenossische Kunstmarkt heute

Nach den Einbriichen zu Beginn der 1990er Jahre und den
Schwankungen der folgenden zehn Jahre hat der Markt zu Be-
ginn des 21. Jahrhunderts wieder angezogen. Jedoch haben
sich die Interessen verschoben: War die zeitgendssische Kunst
in den 1990er Jahren noch uninteressant und wurde als Ein-
nahmequelle belédchelt, ist sie heute ins Zentrums des
Interesses geriickt. Daneben scheinen nach wie vor Expressio-
nisten und Alte Meister interessant zu sein’'® sowie die
Klassische Moderne.

Der aktuelle Kunstmarkt scheint von einer Art Hype be-

stimmt.>!”

Kunst, die dem Design dhnelt, ist sehr gefragt;
konzeptionelle Kunst wird derzeit kaum nachgefragt. Eine be-
stimmte Gruppe von Kiinstlern ist besonders attraktiv
(Leipziger Schule). Modetrends scheinen die Kauftitigkeiten
und Ergebnisse am Kunstmarkt zu beeinflussen: Zeitgenossi-
sche Kunst erzielt fortlaufend Rekordpreise. Auktionshiduser
berichten von Hedge-Fonds-Managern und vermdégenden Rus-
sen, die zeitgenOssische Kunst wie Aktien handeln. Immer
mehr (junge) Kunstkdufer scheinen sich dem Kunstsammeln

verschrieben zu haben. Professionelle Kunstsammler bringen

ihre Kollektionen in Museen unter oder bauen eigene. In die-

318 vol. Gonzalez (2002), S. 47.

37 Der Begriff Hype ist Titel des Buches von Piroschka Dossi ,, Hype!
Kunst und Geld*. Siehe Dossi (2007). Neben Dossi sind einige Fiihrer
zum aktuellen Kunstmarkt erschienen, so auch ,,Das kann ich auch!* von
Christian Saehrendt (2007). Wahrend Sachrendt die aktuellen Entwick-
lungen auf dem Kunstmarkt in einer Art launigen Glosse schildert,
beschreibt Dossi sachlich die Mechanismen des Marktes und ihre Hinter-

griinde.
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sem Zusammenhang spielt die kunsthistorische Expertenmei-

nung scheinbar keine Rolle mehr.*'®

KUNSTANGEBOT
Seit den 1980er Jahren hat sich das Interesse an zeitge-
nossischer Kunst stetig vergroBert. Einer der Griinde dafiir ist,
dass Stilrichtungen aus den 1960er und 1970er Jahren wie
Pop-Art und Environment Art beabsichtigten, die Enge kon-
ventioneller Museen und Galerien zu iiberschreiten und sich
dem breiten Publikum zu ndhern. Die Kunst hat jedoch ihren
exklusiven Charakter behalten.”"’
Sind die Expressionisten oder die Alten Meister mit dem
zeitlichen Abstand modeunabhingig zu beurteilen und haben

sich im Laufe der Jahre etabliert, ist bei den Zeitgenossen Mo-

1% Scheinbar kénnen auch Museen dieser Entwicklung nur zuschauen.
Daher ist der Einfluss der Kunsthistoriker auf den jetzigen zeitgendssi-
schen Kunstmarkt gering geworden. Zu beobachten ist, dass Museen dem
Markt hinterherhinken, wie bereits erwdhnt. Zum Beispiel wurde Neo
Rauch erst im Jahr 2006 in einem grofen deutschen Museum, dem
Kunstmuseum Wolfsburg, ausgestellt. Hohe Preise am Markt hatte er be-
reits vorher erzielt. Eine Schliisselrolle mag bei Rauch sein Galerist Gerd
Harry Lybke gespielt haben, der ihn erfolgreich an Sammler und in der
Presse verkauft hat (In Kapitel 4.2 wird dieses Thema noch einmal aufge-
nommen). Lybke hat eine Ausbildung zum Maschinenmonteur absolviert
und kam iiber einen Job als Aktmodell fiir Maler dazu, Ausstellungen zu
organisieren. Schon Pommerehne und Frey haben im Jahr 1993 festge-
stellt, dass es keinerlei Kunstwissen bedarf, um erfolgreich am
Kunstmarkt agieren zu konnen. Der Héndler miisse lediglich in der Lage
sein, Modetendenzen zu erkennen und ein guter Verkdufer sein. Vgl.
Pommerehne und Frey (1993), S. 124 f.. Dafiir spricht, dass tatsdchlich
die meisten Galeristen keine Kunsthistoriker sind und offiziell hierfiir
auch keine Ausbildung verlangt wird.

319 ygl. Hollein (1999), S. 98.
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de und Trend ein wichtiges Thema. Seit einigen Jahren ist die
gegenstdndliche Malerei wieder sehr populdr geworden. War
sie doch zundchst Anfang des 21. Jahrhunderts aufgrund vieler
Foto- und Videoarbeiten stark ins Abseits geraten. Die Foto-
grafie wird weiterhin stark nachgefragt, jedoch sind
Videoarbeiten derzeit weniger attraktiv fiir den Markt. Hinge-
gen wurde im Jahr 2006 die Bildhauerei als interessante
Gattung fiir den Kunstmarkt wiederentdeckt.

In den 1990er Jahren wurde die Leipziger Schule interna-
tional bedeutend. Bekanntester Kiinstler ist Neo Rauch und mit
thm sein Galerist Gerd Harry Lybke, der seine Werke interna-
tional ausstellt und in die weltweit bekanntesten Sammlungen

verkauft.*°

Neben Rauch hat die Leipziger Schule noch weite-
re Kiinstler hervorgebracht, die ebenfalls gegenstindlich
malen. Zu ihnen gehdren Matthias Weischer und Tim Eitel,
die ebenfalls im aktuellen Kunstmarkt stark nachgefragt wer-
den.

Fir Sammler, die sich hochpreisige zeitgendssische
Kunst nicht leisten konnen, hat die Firma Lumas eine Marktlii-
cke erkannt und mit dem Angebot preisglinstiger Fotokunst

321
geschlossen.

Gleichzeit gewinnen Museumsshops immer
mehr an kommerzieller und wirtschaftlicher Bedeutung. Die-
jenigen, die sich keine Original-Kunst leisten konnen, finden
hier Alternativen. Kiinstler stellen sogar bereits direkt Objekte

fiir den Museumsshop her.**

320 Rauch wurde im Newcomer-Kunstkompass im Jahre 2001 auf Platz 1
gesetzt und war im Jahre 2005 auf der Hauptliste schon auf Platz 62; im
Jahr 2006 belegte er Rang 49.

2! Die Fotogalerie Lumas wurde 2004 gegriindet und verkauft Fotokunst
zu erschwinglichen Preisen.

322 ygl. Grasskamp (1997), S. 33 f.
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GROBE NACHFRAGE, VERANDERTES KAUFERVERHALTEN

UND DIE ROLLE DES INTERNETS

Die Gruppe der Kunstinteressierten wird immer grofer.
Zur documenta 1 erschienen im Jahre 1955 130.000 Besucher;
im Jahre 2002 waren es bereits 650.000 und 2007 schon
750.000 Personen.’” Vor groBen Ausstellungen stehen die
Menschen mittlerweile stundenlang Schlange, ein Bild, das
Knappheit suggeriert und das die Medien gern verbreiten.’**
Damit wird auch die Bewertung der Offentlichkeit in Bezug
auf die Qualitdt der Kunst beeinflusst: Je mehr in der Presse

publiziert wird, desto hoher wird Kunst bewertet.**

Die Grup-
pe der tatsdchlichen Kunstkdufer wichst ebenfalls: Wihrend es
vor zehn bis 15 Jahren vermutlich mehrere Hundert professio-
nelle Sammler zeitgendssischer Kunst gab, sind es im Jahr
2007 mittlerweile 6.000 weltweit, schitzt der Galerist Harry
Lybkem: ,und dann gibt es noch sechs Leute, die bereit sind
1.000 Prozent mehr als in der Galerie zu zahlen — und das bei
einem lebenden Kiinstler“.””” Die Aussage Lybkes gibt den
Eindruck eines erfolgreichen Marktteilnehmers wider. Diese

lasst sich jedoch ebenso wenig definieren, wie sich die Aussa-

ge Lybkes empirisch quantifizieren ldasst. Darum konnen im

3 Vgl. Merten (2006), S. 71 sowie 0. V. (2007), S. 51.

324 Vgl. Zimmermann (1995), S. 9. Auch bei der Ausstellung ,,Das
MoMA in Berlin®“, die in der Neuen Nationalgalerie in Berlin im Jahre
2004 gezeigt wurde, warteten Besucher bis zu zehn Stunden lang. Hier
wurde die Schlange zur Sensation. Diese von den Medien verbreiteten
Bilder haben die Attraktivitidt der Ausstellung noch erhoht.

3 Vgl. Schulze (1992), S. 506 sowie Lindenbauer (1996), S. 59.

326 Hollein (1999), S. 104, hat beobachtet, dass die Anzahl der Kdufer von
Spitzenwerken in den 1980er Jahren immer kleiner wurde. Dieser Aspekt
scheint auf den Kunstmarktboom am Anfang des 21. Jahrhunderts nicht

zuzutreffen.
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Folgenden nur einzelne Fille und Stimmungen aufgezeigt,
nicht aber das verdnderte Kaufverhalten als gemessene Grof3e
dargestellt werden.

Fiir den Beobachter des Kunstmarkts hat sich in den ver-
gangenen Jahren die Motivation fiir den Kauf von Kunst stark
verdandert. Das Bediirfnis, sich mit Luxus-Giitern zu umgeben,
hat deutlich zugenommen. Ein Grund dafiir mag die Globali-
sierung sein, die kulturell iibergreifend die gleichen Giiter
weltweit vertreibt. Sogar bekannte Luxusmarken wie Prada,
Gucci, Cartier bieten weltweit die gleichen Produkte an. Sich
damit von der Masse abzuheben ist heute nicht mehr moglich.
Gleichzeitig existiert eine immer groBer werdende vermogen-
de Schicht, die nach neuen [Investitionsmoglichkeiten sucht.
Kunst ist damit das einzige Gut, das individuell und einzigar-
tig in der gleichgeschalteten globalisierten Welt vertrieben
wird. Kunst gehort aus Marketing-Sicht daher zu den High-
Involvement-Produkten.*®

Die Entwicklung des Internets hat ebenfalls zur Veridnde-
rung am Kunstmarkt beigetragen. Aktuelle Informationen zur
Kunst konnen in Sekundenschnelle am Markt verbreitet wer-
den. Kunsthindler und Auktionshduser sind so in der Lage,
ihre Objekte nicht nur lokal anzubieten, sondern mit ihrer
Website und elektronischer Post erreichen sie nunmehr eine
globale Kundschaft. Damit hat sich der Kundenkreis markant
vergroflert.

Zudem scheint sich ein neues Kaufverhalten im Zuge des
Internet-Einsatzes zu zeigen. Legte ein Kunstkdufer in der Re-
gel bislang hochsten Wert darauf, das Kunstobjekt vor dem

Kauf im Original gesehen zu haben, werden nunmehr Kunst-

7 Vgl. Biising und Klaas (2007).
28 ygl. Kotler und Bliemel (1995), S. 304.
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werke bereits mittels elektronisch versandter Abbildung oder
iiber die Prisentation auf der Website verkauft. So titigt der
Kunstsammler Wilhelm Schiirmann bereits 60 Prozent seiner
Kéufe iiber digitale Verbindungen: ,,Zur Beurteilung reicht mir
locker ein Jpg (eine elektronische Bilddatei, A. d. V.), schlie3-
lich weil} ich, was ich suche*.*” Insbesondere wenn es um
eine Investition geht, wird nun dhnlich schnell wie am Ak-
tienmarkt agiert. So verkauft etwa der Diisseldorfer Galerist
Hans Mayer einen GroBteil seiner Arbeiten per Internet.**

Im Bereich Kunstverkauf per Internet hat der Kunst-
sammler Charles Saatchi fiir eine Innovation gesorgt. Im Jahr

331
“7, auf

2006 startete er mit einer Homepage ,,Saatchi Online
der mittlerweile Werke von 80.000 Kiinstlern zu sehen sind.
Jeder Kiinstler der Welt kann dort seine Arbeiten verdffentli-
chen und verkaufen. Damit mochte Saatchi unbekannten
Kiinstlern eine Chance geben und gleichzeitig in den elitdren
Kunstbetrieb eingreifen. In diesem neuen Vermarktungsregime
wihlen keine Kuratoren oder Kritiker die Kiinstler aus. Einzig
die Besucher der Website entscheiden iiber Hot or Not und kii-
ren quasi basisdemokratisch innerhalb einer
Kiinstlerolympiade die Sieger des Wettbewerbs. Zwar hat je-
der Kiinstler eine Chance, jedoch sind namhafte Kiinstler auf
der Seite nicht zu finden. Laut interner Hochrechnungen von
Saatchis Homepage werden auf der Homepage jéhrlich
Kunstwerke im Wert von 100 bis 130 Millionen USD ver-

kauft.>** Ob Saatchi damit den Kunstmarkt revolutioniert,

bleibt abzuwarten. In jedem Fall wird das Internet zukiinftig

329 Schiirmann zit. n. Schulte (2007).
3% Der erfolgreiche Galeriebetrieb wire ohne die Arbeit mit Jpgs gar
nicht mehr méglich® sagt Mayer. Siehe Schulte (2007).
31 http://www.saatchi-gallery.co.uk/yourgallery/
332 vgl. Ackermann, Tim (2008).
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eine immer grofere Rolle im Kunstmarkt spielen, vor allem
dann, wenn renommierte Kunstexperten und Institutionen fiir
die Qualitidt des Angebots biirgen. Mit einem Klick kann der
Interessent Kunst seiner Wahl kaufen, sofern Angebot und
Nachfrage dhnlich wie bei den Internetplattformen Ebay und
Amazon aufeinandertreffen. Im Bereich Fotografie funktio-
niert die deutsche Website seen.by dhnlich: Dort kann unter
Tausenden von Kiinstlern Kunst ab 40 Euro angeboten, bewer-
tet und gekauft werden.”” Der nichste Schritt, die bislang
gescheiterten Auktionsversuche im Internet wieder aufzugrei-

fen, ist daher durchaus denkbar.

ZEITGENOSSISCHE KUNST ALS STATUSSYMBOL UND

REPRASENTATIONS-OBJEKT

Im Unterschied zu anderen materiellen Statussymbolen
aus der Luxusgiiterindustrie, die zur Présentation des eigenen
Reichtums dienen, haben zeitgendssische Kunstwerke noch ei-
ne weitere Funktion: das Darstellen der eigenen intellektuellen
Fahigkeiten.”® Gleichzeitig kann sich der Vermdgende von
der Schicht der Intellektuellen abheben, die sich zwar mit zeit-
genodssischer Kunst auskennen, sie sich jedoch nicht leisten
koénnen.” Galeristen verkaufen daher auch einen intellektuel-
len Wert mit Hilfe des Kunstwerks.

Manager und Politiker umgeben sich zu Reprdsentations-
zwecken ebenfalls gern mit Kunst: Bei rund 70 Prozent der
Topmanager und 85 der Politiker ist dies der Fall. Insbesonde-

re die Verbindung von Macht und zeitgendssischer Kunst ist

333 Siehe seen.by.com.
3% Beim Erwerb von Klassikern weltbekannter Kiinstler zu hohen Sum-
men trifft dies nicht zu. Dabei geht es vorwiegend um die Demonstration
von Reichtum.
333 ygl. Ullrich (2001), S. 40 f.
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336 In der Schroder-

laut Ullrich ein relativ neues Phidnomen.
Ara wurden die Freundschaften des damaligen Kanzlers zu
Immendorff und Liipertz publik. Eigenschaften wie Innovati-
on, Kreativitit, Pioniergeist wird diesen Kiinstlern
zugeschrieben. Wenn sich Manager und Politiker mit Kiinst-
lern und deren Werken zeigen, erhoffen sie sich einen
Imagetransfer.”’

Die Identifikation von machtbewussten Lenkern in Politik
und Wirtschaft mit Kiinstlern existiert seit den 1980er Jahren.
Zuvor waren es die konservative Kunst und die traditionellen
Werte, mit denen sich diese Gruppe gern in Verbindung brin-
gen lieB. Gleichzeitig beschiftigte sich lediglich eine
intellektuelle Elite mit zeitgendssischer Kunst.”® Als es in
Management und Politik etwas galt, dem Traditionellen visuell
Ausdruck zu verleihen, lielen sich die Verantwortlichen mit
alten Meistern fotografieren. Moderne Manager zdhlen auf /n-
novation und Zukunftsstreben fir die zeitgenodssische Kunst

das ideale Symbol zu sein scheint.>

Neben Managern und Po-
litikern nutzen aber auch immer hiufiger Anwilte, Arzte und
Steuerberater den Imagegewinn durch zeitgendssische Kunst

und lassen ihre Praxen und Biiros mit ebensolcher ausstatten.

36 ygl. Ullrich, (2001), S. 11 f.

37 Ullrich hat festgestellt, dass von einem erfolgreichen Manager eben-
solche Eigenschaften erwartet werden und sein Anforderungsprofil diese
enthdlt. Insofern mdchte ein Manager die Erfiillung dieser Eigenschaften
auch visuell mit seiner Person dargestellt wissen und ist daher einer Ver-
bindung zur zeitgendssischen Kunst aufgeschlossen. Vgl. Ullrich (2001),
S. 11f.

P vgl. ders., S. 23 f.

39 Vgl. ders. (2001), S. 26 f.
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MARKTTEILNEHMER UND MARKTMECHANISMEN

30 wird bestimmt von einer kleinen

Der Kunstmarkt
Gruppe so genannter Key-Player oder Opinion-Leader, die
sich aus insgesamt zwei bis drei Personen aus dem Kreis der
Galeristen, Museumsleute, Sammler und Kritiker zusammen-
setzt. Erachten diese einen bestimmten Kiinstler fiir gut, kann
er sehr schnell Erfolg am Kunstmarkt haben.*' Laut Ulrike
Klein gibt es zwei Arten von Opinion-Leadern: Einerseits sol-
che, die versuchen die Meinung von Insidern zu beeinflussen
und andererseits jene, welche die Offentliche Meinung iiber

342 Dariiber hinaus

Medien und Museen zu steuern versuchen.
denken 95 Prozent der von Klein befragten New Yorker Gale-
risten, dass so  genannte  Opinion-Leader  iiber
Kiinstlerkarrieren entscheiden und Trends am Kunstmarkt
festsetzen. Andere Wissenschaftler und Kritiker sind wiede-
rum der Meinung, dass vor allem Galeristen liber den Erfolg
eines Kiinstlers entscheiden. David Throsby bezeichnet mei-
nungsbildende Galerien als Key-Player und hilt sie fiir die
allein Bestimmenden iiber den Erfolg eines Kiinstlers.’* Auch
Herchenrdder meint, dass die Galerie ,,eine unverzichtbare

344

Sadule der Weltkunstmarkte darstellt.” Der Kunsthistoriker

Hans Belting geht sogar so weit zu sagen, dass die Marketing-
strategien der einzelnen Galerien dariiber entscheiden, wer

und was spiter zur Kunstgeschichte gezdhlt wird.**

0 Hierbei ist der internationale zeitgendssische Kunstmarkt und nicht der Klein-
kunstmarkt gemeint. Siche Kapitel 1.4 dieser Untersuchung.

! ygl. Klein (1993), 226 ff.

2 vgl. dies., S. 229 f.

3 Vgl. Throsby (1994), S. 5.

** Vgl. Herchenrdder (2000), S. 22.

** vgl. Belting (1995), S. 26.
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Durch gezielte Ankdufe und Forderung von Kiinstlern
konnen Sammler den Kunstmarkt deutlich beeinflussen. Die
Galeristin Rosemarie Schwarzwilder schitzt die amerikani-
schen Marktmechanismen so ein: ,,Die Sammler haben im
wesentlichen die amerikanische Kunstszene gemacht, nicht die
Kiinstler, Galeristen oder Kritiker. Anders in Europa.“**® Sie
hélt die amerikanischen Sammler fiir schnell begeisterungsfa-
hige Trendsammler. Dies hingt mit der amerikanischen
Mentalitdt zusammen, die sich durch schnelle Entschlussfa-
higkeit zum Geschéftsabschluss auszeichnet. Sobald sich
mehrere Sammler fiir einen Kiinstler begeistern, kann dieser
sehr schnell in den USA bekannt werden.

Aber auch europidische Sammler bestimmen den Trend.
Wegbereitend war in dieser Funktion Charles Saatchi. Er kauft
in der Regel ganze Werkblocke ausgewidhlter Kiinstler. Das
konnen 20 Werke sein, die einer gesamten Produktion entspre-
chen. AnschlieBend fordert er Publikationen (Biicher,
Presseartikel) mit Beitragen wichtiger Kunsthistoriker und ar-
rangiert Ausstellungen, die wiederum ein grofles Presseecho
erzeugen. Ende der 1980er Jahre verkaufte er einen groflen
Teil seiner Sammlung und verzeichnete hohe Gewinne.**’ Von
1990 an erwarb er Arbeiten der Young British Artists, mit de-
nen er 1997 die Ausstellung Sensation kuratieren lie3, welche
nicht nur in der Londoner Royal Academy, sondern auch im
Hamburger Bahnhof und im New Yorker Brooklyn Museum
gezeigt wurde. Seit einigen Jahren investiert er nun in chinesi-
sche Kunst. Charakteristisch fiir Saatchi ist, dass er die von
thm gekauften Werke im groflen Stil und nach einer gewissen

Haltedauer und Vermarktung durch Ausstellungen und Publi-

36 vgl. Schwarzwilder (1995), S. 53.
7 Vgl. Herchenrdder (1990), S. 319 f.
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kationen wieder verkauft — gewinnbringend.**® Dabei arbeitet
er mit Larry Gagosian zusammen, der seine Kiinstler in New
York und London vertritt.** So wurden 128 Arbeiten der Yo-
ung British Artists aus der Ausstellung Sensation in der
Christie’s Auktion von 1998, die erstmals zeitgendssische
Kunst noch lebender Kiinstler anbot, fiir 1,6 Millionen Pfund
versteigert.”’ Ausziige seiner Sammlung zeigt Saatchi mitt-
lerweile in seiner Saatchi Gallery, die 2003 in der Ndhe der
Tate Gallery eroffnet wurde. Durch geschickte Kooperationen
findet er Zugang zu den wichtigen Ausstellungshiusern. Der
jiingste Coup von Saatchi ist die Kooperation seines Ausstel-
lungshauses mit dem Auktionshaus Phillips de Pury &
Company.>"

Indem meinungsbildende Sammler 6ffentlich machen las-
sen, welche Kiinstler sie kaufen, animieren sie Sammler ohne
eigene Meinung - Mitldufer-Sammler — dazu, ebenfalls zu kau-
fen. Diese schlieBen sich gern der Meinung eines (aus ihrer
Sicht) Kunstexperten an. Ebenfalls gehen solche Mitldufer da-
von aus, dass die Preise des jeweiligen Kiinstlers durch die
Auswahl des Groflsammlers steigen werden. In der Tat ent-
steht mit dem Interesse der Mitldufer-Sammler eine grof3e
Nachfrage und oftmals sind die Werke anschlieBend ausver-
kauft. Galerien fiilhren dann meist Wartelisten ein, was die
Wichtigkeit des Kiinstlers und die Begehrlichkeit bei Kaufin-
teressenten noch erhoht. Durch die Verknappung der
Kunstwerke steigen die Preise. Verkauft der Grolsammler nun

wieder, realisiert er groe Gewinne. So wird mit dem Kiinstler

¥ vgl. Kipphoff (2007).

9 Vgl. Karasek (2004), S. 120.
% ygl. Kipphoff (1999).
#1'vgl. Gropp (2007a), S. 41.
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spekulatives Geschdft gemacht. Das kann fiir den Kiinstler
langfristig ungiinstig ausfallen, wenn die Preise fiir seine Ar-
beiten zu frith in die Hohe getrieben wurden (vor allem durch
Auktionen).**?

Auch die Rolle der Museen hat sich verdndert: Waren die
offentlichen Hauser und ihre Kuratoren bislang eine elitdre In-
stanz fliir das Qualitdtsurteil iiber Kunst und wurde ein
Kiinstler ohne Museumsausstellung nicht anerkannt, so scheint
sich die Rollenverteilung innerhalb der Kunstwelt mittlerweile
verschoben zu haben: Das Museum fungiert scheinbar weniger
als Korrektiv des Marktes, sondern als Instrumentarium fiir
Wertsteigerungen (von Privatsammlungen).”® Griinde dafiir
konnen die riickldufigen oOffentlichen Zuschiisse aber auch
mangelndes wirtschaftliches Denken und Denkvermdgen der
Museen sein.* Aufgrund leerer Kassen sind Museen offen fiir

private Leihgaben.’

Allerdings verfolgen Sammler ihr eige-
nes Interesse, ndmlich die Wertsteigerung ihrer Bilder mit

Hilfe des musealen Giitesiegels und steuerliche ErméaBigungen

32 ygl. Ackerman (1986), S. 38 f.

33 Vel. Dossi (2007), S. 83 ff. sowie Sachrendt (2007), S. 92 f. Sachrendt
bezeichnet die Rolle der Museen im aktuellen Kunstmarkt als , wertstei-
gernder Durchlauferhitzer®.

% Informationen aus Gesprichen mit Museumsmitarbeitern aus Frankfur-
ter und Diisseldorfer Museen. Ebenso eigene Erfahrungen der Verfasserin
innerhalb eines Praktikums in einem Berliner Museum 1997 sowie in der
Zusammenarbeit mit einem Frankfurter Museum im Jahr 2000.

%% Vier Londoner Museen wurden im Jahr 2003 von einem Journalist
kontaktiert, der ihnen als angeblicher Bankier eine Million Pfund anbot,
wenn sie im Gegenzug ein von ihm gemaltes Selbstportrdt ausstellen
wiirden. Drei der Museen, das British Museum, die Royal Academy of
Arts und das Victoria und Albert Museum gingen sofort auf das Angebot
ein. Nur die Tate Gallery verlangte eine Qualitdtspriifung des Bildes. Vgl.
Dossi (2007), S. 84.
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durch die offentliche Ausstellung der Kollektion. Damit er-
moglichen Museen die Wertsteigerungen von
Privatsammlungen auf Kosten der Steuerzahler.® Gleichzeitig
versuchen Sammler verstiarkt, auf die Ankaufs- und Ausstel-
lungspolitik der Museen einzuwirken.’ Vor allem kleinere
Museen konnten damit zu Trendfolgern auf dem Kunstmarkt
werden, wenn sie Kunst zeigen, die der Markt bekannt ge-

macht hat.

PREISENTWICKLUNG UND HYPE

Die Preisentwicklung im zeitgendssischen Kunstmarkt in
den vergangenen 20 Jahren ladsst sich an den Wertverdnderun-
gen von Warhol-Kunstwerken ablesen. Bis kurz nach Warhols
Tod im Jahr 1987 haben seine Arbeiten Hochstpreise erzielt.
Ab Anfang der 1990er Jahre rutschten die Preise in den Keller.
Seit Ende der 1990er Jahre stiegen die Preise wieder rasant. So
wurde 1998 sein Bild ,,Orange Marilyn* fiir 14 Millionen Euro
als seinerzeit zweitteuerstes zeitgendssisches Bild aller Zeiten
verkauft.

Trotz der Krise in den 1990er Jahren hielten sich
drei der wichtigsten zu der Zeit lebenden deutschen Kiinstler,
Gerhard Richter, Sigmar Polke und Georg Baselitz konstant
auf dem Kunstmarkt. Der Aufschwung gegen Ende der 1990er
Jahre erbrachte fiir Richters Bild ,,Domplatz Mailand* bei ei-
ner Sotheby’s Auktion drei Millionen Euro.”*® Fiir ansteigende

Preise gegen Ende der 1990er Jahre sorgte die Phase der New

336 ygl. dies. (2007), S. 98 ff.

37 Gegenstand der 6ffentlichen Diskussion war im Mirz 2007 die Situati-
on der Sammlung Marx im Hamburger Bahnhof. Vgl. Maak (2007).

%% Vgl. Herchenrdder (2000), S. 180.
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Economy, die eine neue junge und gut verdienende Kéaufer-
gruppe hervorbrachte.

Seit dem Jahr 2004 steigen die Preise wieder deutlich. So
konnte Christie’s im ersten Halbjahr 2004 186 Millionen USD
mit Kunst aus den Jahren nach dem 2. Weltkrieg umsetzen. Im
gleichen Zeitraum im folgenden Jahr waren es bereits 298 Mil-
lionen USD.”” Im Jahr 2005 gingen Experten davon aus, dass
der Markt gesund sei.

Im Jahr 2007 scheint die zeitgendssische Kunst iiberteu-
ert und Kunstmarktkenner erwarten ein Platzen der Blase.®
Auffillig ist, dass die Auktionspreise fiir zeitgenossische
Kunst im Vergleich zur Modernen Kunst seit dem Jahr 2005
stark gestiegen sind (siehe Graphik 3.3). Welche Griinde las-
sen sich als Erkldrung anfiihren? Zunédchst hat sich
wahrscheinlich die Zahl der Kaufinteressierten erhoht. Diese
wihlen moglicherweise verstirkt zeitgenossische Objekte, da
derzeit kaum moderne Kunstwerke zu erwerben sind — der
Markt fiir moderne Kunst ist klein und limitiert. Zudem erwar-
ten Kédufer vermutlich eine hohere Preissteigerung als beim
Erwerb moderner Kunst, die bereits einen hohen Preis hat.
Immerhin bewegen sich 90 Prozent der verkauften Objekte auf

Auktionen unter 10.000 Euro’®!

. Vielleicht spielt auch der As-
pekt des Statussymbols bei der Wahl eine Rolle (siche
Abschnitt ,,Zeitgendssische Kunst als Statussymbol und Rep-

rdsentationsobjekt® in diesem Kapitel).

39 Vgl. Merten (2006), S. 46.
%0 ygl. Biising und Klaas (2007).
%1 vgl. Art Market Insight, Art Market Trends 2007, artprice.com
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Abb. 3.3. — Preisentwicklung fiir Moderne und

Zeitgenossische Kunst
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Quelle: artprice.

Die Galeristin Monika Spriith, die Andreas Gursky ver-
tritt, siecht die Preise, die dessen Kunst erzielt, kritisch.*®
Professionelle Sammler verkaufen inzwischen zeitgendssische
Kunst und erwerben Alte Meister.*®

Der amerikanische Kritiker Robert Hughes hat erstmals
Mitte der 1980er Jahre den Begriff Hype auf den Kunstmarkt
angewandt. Damit wollte er die aggressive Vermarktung be-
stimmter Kiinstler wie Julian Schnabel oder Jean-Michel
Basquiat beschreiben. Diese wurden mit sdmtlichen Mitteln
zwischen Show- und Artbiz 6ffentlichkeitswirksam inszeniert,
um damit Preissteigerungen in kiirzester Zeit zu erreichen.’**

Im Gegensatz zum Musik- oder Schauspielgeschift ge-

schieht dies aber unter hochst konspirativen Bedingungen. Die

362 yol. Herstatt (2007).

% Der Sammler Gunter Sachs hatte im Mai 2006 Werke von Warhol und
Yves Klein aus seinem Besitz versteigern lassen und im Juli desselben
Jahres ein Bild von Pieter Brueghel dem Jiingeren gekauft. Vgl. Gropp
(2007D).

364 Vgl. Moulin (1997), S. 74.
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Werke ausgewihlter Kiinstler werden anfangs unter Marktwert
verkauft, um sie spéter zu steigenden Preisen zu handeln. Be-
kannte = Sammler dienen hier als ,tastemaker” —
Geschmacksmacher.*® Sie kaufen, lassen dies bekannt werden
und animieren damit andere zum Kauf (Prestigeeffekt). Stei-
gende Preise wiederum erhohen die Nachfrage (Snobeffekt).
Dabei steigt wiederum der Preis. Dieses Spekulationsgeschift
niitzt kurzfristig allen Eingeweihten; langfristig allerdings am
wenigsten dem Kiinstler selbst.’®

Konkret wurden die Preise fiir Damien Hirsts Arbeiten in
die Hohe getrieben. Dies passierte durch Ankédufe und Erstei-
gerungen durch Saatchi. Noch 1995 wurde ein Exemplar aus
Hirsts Medizinschrank-Serie in einer Londoner Galerie fiir
30.000 Euro angeboten. 1999 kostete dieses bei Gagosian be-
reits 250.000 Euro. Im Jahr 2000 erwarb Saatchi selbst die
Bronzeplastik ,,Hymn* fiir iiber eine Million Britische Pfund.
Damit setzt er die sich anschlieBenden Preise fiir Hirst als
Marktpreise fest. Davon profitieren Saatchi und Gagosian
selbst, denn in deren Besitz befinden sich die meisten Werke

367

von Hirst.”™" Im Jahr 2007 wurde Hirsts Schadelskulptur an ei-

ne ,Investorengruppe® verkauft, zu denen auch Hirst selbst
gehort. >

Sunday Times auf 250 Millionen USD und im Jahr 2008 be-

Hirst, dessen Privatvermdgen im Jahr 2007 laut

reits auf iiber eine Milliarde Euro geschitzt wird,*® scheint

*% Dossi bezeichnet professionelle Sammler als “tastemaker”, die durch
ihre Kaufentscheidungen andere Kéufer in ihrer Wahl beeinflussen. Siehe
Dossi (2007), S. 78.

%6 ygl. Klein (1993), S. 225 und S. 234 f.

367 Vgl. Herchenrdder (2000), 25 f. und S. 198 f.

68 vl Zeitz (2007), S. 43.

% Vgl. 0. V. (2007), ,,Why does a Rothko cost anything at all?* sowie
Gropp (2008Db).
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daher selbst als Kiinstler aktiv (manipulierend) am Marktge-
schehen teilzunehmen — und dies nicht nur Héindlern und
Sammlern zu tiberlassen.

Somit kann mit einer gewissen finanziellen Grundlage ein
Hype erzeugt werden, der den Beteiligten selbst niitzt. Ob der
Kiinstler dann nach kurzer Zeit verbrannt ist und fiir Kaufinte-
ressierte nicht mehr interessant, wird sich zeigen. Wenn das
der Fall ist, haben Galerist und Sammler und selbstverstiand-
lich auch der Kiinstler alle Werke gewinnbringend verkauft.
Mit seiner Reputation muss allein der Kiinstler leben.

Die Risiken eines kiinstlichen Hype liegen damit vor al-
lem langfristig beim Kiinstler. Werden seine Arbeiten von
einem bestimmten kleinen Personenkreis forciert, macht er
sich damit komplett von diesem abhéngig. Sobald seine Werke
von einem Sammler in groBerem Stil verkauft werden, d.h. so-
bald ein Sammler ihn fallen ldsst, wirkt sich dies negativ am
Markt aus. Hier greift wieder der Tastemaker-Effekt: Die Mit-
laufer ziehen nun nach und verkaufen ebenfalls. Ein Preissturz
ist die Folge.””

Leider kann der Kiinstler nicht auf die Selbstregulierung
des Marktes setzen, denn dieser durchschaut in der Regel die
Manipulation nicht. Das hat damit zu tun, dass der Kaufer im
Unterschied zum Konsumgiitermarkt in der Regel nicht in der
Lage ist, den dsthetischen Wert eines Bildes selbst zu beurtei-

len. Dadurch verldsst er sich auf den Rat von anderen

7% Als Beispiel dafiir gilt der im folgenden Kapitel , Kunstmarktboom in
den 1980er Jahren* beschriebene Aufstieg und Fall des Julian Schnabel.
Auch Sandro Chia musste einen Preissturz hinnehmen, als Saatchi vierzig

Werke auf einmal am Markt anbot. Siehe Klein (1993), S. 129.
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Sammlern und Galerien.®”!

Allerdings sind Galerien keine Mé-
zene und sondern reine Geschiftsleute. Sie haben ein Interesse
an hohen Preisen.

Gehort zu den Risiken eines Hype auch langfristig die
Forderung von gut verkduflicher Kunst, also Massenkunst und
damit moglicherweise schlechter Kunst?*’* Schon in den
1980er Jahren wurden Museen und Kritiker aus ihrer rich-
tungsweisenden Rolle hinsichtlich qualitativ guter Kunst
verdrangt. Eine aktive Rolle haben nun Galeristen und Samm-
ler iibernommen, die wiederum Kunsthistoriker fiir die
Vermarktung von Kiinstlern einsetzen. Damit versuchen die
Akteure am Markt zu steuern, welche Kunst erfolgreich ge-
kauft wird. Die Frage nach gutem Geschmack und der Qualitit
bleibt dem Betrachter selbst iiberlassen. Wird gute Kunst
nachgefragt, wird sie auch produziert. Reicht dem Markt

3 Dabei konne bei

schlechte Qualitdt, wird diese geliefert.
vermehrtem Interesse eine Verfeinerung des Qualitdtsgefiihls
eintreten oder auch eine Verminderung, so der Soziologe Ar-
nold Hauser.””*

Mit Blick auf die Verbindung zwischen Preis und Quali-

tat schreibt David Galenson im Jahr 2000, dass Kunstwerke

31 Christian Herchenrdder empfiehlt Galerien, ihrer Aufgabe, Sammler
zu schulen und qualitative Kunst zu fordern, nachzukommen. Vgl.
Herchenrdder (2000), S. 334 f.

372 Max Hollein weist die Bedenken, dass der Boom in den 1980er Jahren
schlechte Kunst produziert haben konnte, zuriick, begriindet dies aber
nicht: ,,Jedoch ist der Vorwurf, welcher von vielen Seiten wihrend der
achtziger und auch neunziger Jahre aufkam, dass ein florierender Kunst-
markt in direkter Konsequenz eine Degeneration der Kunst und eine
Korruption der Kiinstler mit sich bringt, in seiner Pauschalitidt und Logik
vollkommen ungerechtfertigt.” Siche Hollein (1999), S. 37 f.

7 Vgl. Frey (2000), S. 11.
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mit hochsten Auktionsergebnissen sowohl von Kunsthistori-
kern als auch vom allgemeinen Publikum in aller Regel als

qualitativ hochwertig eingestuft werden.’”

Um die jlingsten
Entwicklungen im zeitgendssischen Kunstmarkt besser ein-
schidtzen zu konnen, soll im folgenden Kapitel der Blick auf

den Kunstmarktboom in den 1980er Jahren gerichtet werden.

3.4 Exkurs: Kunstmarktboom in den 1980er Jahren

ZEITGENOSSISCHE KUNST IM AUFSCHWUNG

Mit der Scull Auction vom 18. Oktober 1973 begann ein
Kunstmarktboom. Fiir die Offentlichkeit iiberraschend, er-
reichten insbesondere Werke von Robert Rauschenberg und
Jasper Johns enorme Preissteigerungen. So wurde das fiir 960
USD gekaufte Werk Painted Bronze von Jasper Johns fiir
90.000 USD versteigert.”’® Auktionen wurden nun als Distri-
butionskanal genutzt. Gleichzeitig wurde durch die
flaichendeckende Berichterstattung in den Medien dem breiten
Publikum klar, dass zeitgendssische Kunst als Vermogensan-
lage enormes Potenzial und Wertsteigerung bietet. Nach dem
Erfolg der Scull-Auktion boten auch Christie’s und Sotheby’s
zeitgenossische Kunstauktionen an. Gleichzeitig entwickelte
sich neben dem Héndler der Privatkunde als wichtiger Kaufin-

377
teressent.

3" Vgl. Hauser (1983), S. 491.

1 Vgl. Galenson (2000), S. 92 ff. Auch andere Autoren sind dieser Mei-
nung: Vgl. z. B. Grampp (1989), 37 f. sowie Pommerehne und Frey
(1993), S. 88 f.

76 ygl. Merten (2006), S. 41.

77 Vgl. Hollein (1999), S. 23 - 27.
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In den 1980er Jahren avancierten erstmalig einige Kiinst-
ler zu gefeierten Stars. Nicht nur ihre Kunst, sondern auch ihre
Person wurde in den Medien und der Gesellschaft gefeiert.’”
Dazu gehorten vor allem die Kiinstler der Galeristin Mary
Boone: Julian Schnabel, David Salle, Eric Fischl und Jean-
Michel Basquiat. Durch gezielte Offentlichkeitsarbeit konnte
Boone ihre Kiinstler als Stars inszenieren. Ihre Preise stiegen
damit rasant. Dabei kamen ihr die Staralliiren deutlich stirker
zur Hilfe als jegliche kiinstlerische Qualitit.*”

Der 1951 geborene Julian Schnabel stellte beispielsweise
1979 erstmalig bei Mary Boone aus. Ein Bild von Schnabel
kostete zu der Zeit 2.500 bis 3.000 USD. Zu dieser Zeit wurde

er auch von Saatchi angekauft. **

Nach Ausstellungen auf der
Biennale in Venedig und in der Kunsthalle Basel kosteten sei-
ne Bilder 1981 bereits 40.000 USD. Er wurde nun von Boone
und Castelli vertreten. 1982 stellte die Tate Gallery Schnabel
mit elf Bildern aus, davon stammten neun aus der Privatsamm-
lung von Saatchi. Insgesamt konnte der Markt bei Schnabel
einen rasanten Aufstieg beobachten: Die Zeitspanne von seiner
Entdeckung bis zum finanziellen Erfolg verkiirzte sich auf un-
gefiahr ein Jahr.>®' 1992 wurde eines seiner besten Bilder bei
Sotheby’s fiir 319.000 USD versteigert.

In den USA war mit Ronald Reagans Prédsidentschaft ein
wirtschaftlicher Aufschwung in Gang gesetzt worden. Dieser

wirkte sich auf andere Industriestaaten aus. International gute

Stimmung und Wohlstand der Kaufinteressenten fiihrten zu

" vgl. ders. (1999), S. 55.

7 Vgl. Thon (2001), S. 56 f.

30 Karasek ist der Auffassung, dass Saatchi mitverantwortlich ist fiir den
Aufstieg und Fall von Kiinstlern wie Julian Schnabel, Jeff Koons, Robert
Gober oder Sandro Chia. Siehe Karasek (2004), S. 116.

#1 vgl. Kreissl (1993), S. 9.
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382 Die Preis-

groBBen Wertsteigerungen und Auktionsrekorden.
entwicklung mittelgroBer Scherbenbilder von Julian Schnabel
zeigt dies: Waren diese 1977 im Schnitt noch fiir 2.000 USD
zu haben, kosteten sie drei Jahre spéter schon 10.000 USD.
Wiederum drei Jahre spiter, im Jahre 1983, lag ihr Preis bei
93.500 USD.*™

Dieser Boom erreichte seinen Zenit zwischen 1985 und
1990. Die Preisexplosion im zeitgendssischen Markt zog
Wertsteigerungen bei Kunstwerken aller anderen Epochen
nach sich. Jedoch verzeichnete der zeitgenossische Kunstmarkt
eine iiberproportional starke Entwicklung.***

Die Zielgruppe der Privatkunden wurde immer grofler
durch die neue Generation der Yuppies, der “young urban pro-
fessional (people)“. Diese Schicht war erfolgreich und
statusorientiert. Kunst bot sich daher als Prestigeobjekt und
Investition an. Damit einhergehend entwickelte sich in den
USA in der Offentlichkeit ein immer gréBer werdendes Inte-
resse an Kunst und Museumsausstellungen. Folglich boten
auch immer mehr Héndler und Galeristen zeitgenodssische
Kunst an. Die gesamte Kunstmarktbranche verzeichnete einen
rasanten Zuwachs, insbesondere in den 1970er Jahren.**
Gleichzeitig wurde der Kunstmarkt international. Kunstwerke
deutscher Kiinstler wie Gerhard Richter und Sigmar Polke so-
wie Georg Baselitz wurden mit dem Beginn der 1980er Jahre
einem internationalen Publikum présentiert.’

Interessant ist, dass mit diesem Boom auch wieder ver-

starkt Malerei angeboten wurde. In den 1970er Jahren war

2 ygl. Hollein (1999), S. 9.
3 vgl. ders. (1999), S. 52.
¥ Vgl ders. (1999), S. 27 f.
3 vgl. ders. (1999), S. 33 f.
386 ygl. ders. (1999), S. 45.
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Konzeptkunst wie die von Joseph Beuys als wichtig anerkannt
worden. Nun wollte das Publikum leicht sammelbare und kon-
sumierbare Kunst erwerben. Diese Kriterien kann vor allem
die Gattung Malerei erfiillen, die daher von den Héndlern ver-
starkt angeboten wurde.*®’

Das Ende dieser Marktphase setzte im Sommer 1990 ein.
Zu diesem Zeitpunkt begann der zweite Golfkrieg, begleitet
von einer Abkiihlung der weltweiten Konjunkturen. Beides
ging mit einer Marktiibersattigung einher. Christie’s und So-
theby’s hatten Preisriickgdnge bei den Erlésen um 92 Prozent
zu verzeichnen. Das Nachsehen hatten die Kaufer der teuers-

ten Werke: sie blieben auf ihnen sitzen und miissen heute noch

mit Verlusten beim Verkauf rechnen.*®

DER JAPAN-EFFEKT

Als ab etwa der zweiten Hilfte der 80er Jahre des ver-
gangenen Jahrhunderts die Preise fiir Kunstvermdgen -—
insbesondere die fiir Impressionisten — iiberaus stark anstiegen
(Abb. 3.3 (a)) erhohte sich der Kunstpreisindex Art All von
Anfang 1986 bis September 1990 um 482 Prozent. Dieser ful-
minante Anstieg der Preise war begleitet — genauer: er folgte
mit einer gewissen Zeitverzogerung — dem starken Ansteigen

38 Letzterer reflektierte die

des japanischen Aktienmarktes.
damals herrschende FEuphorie liber die im weltweiten Ver-
gleich iberaus hohen Wachstums- und
Einkommenssteigerungen der japanischen Volkswirtschaft. Im

Vergleich zu den japanischen Verhiltnissen stieg der US-

37 Vgl. ders. (1999), S. 45 - 47.
3 Vgl. ders. (1999), S. 135.
% 7u einer Analyse der Verhiltnisse siche z. B. Kunio (2001); auch
Saxonhouse (2002) sowie die darin enthaltenen Beitrdge; siehe auch
Shiratsuka (2003).
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Aktienmarkt in dieser Zeit nur verhéltnismafBig bescheiden an;
die US-Wirtschaft rutschte sogar Ende der 80er und Anfang
der 90er Jahre des vergangenen Jahrhunderts in eine wirt-

schaftliche Rezession.

Abb. 3.3. — Boomphase der japanischen Wirtschaft in den 80er Jahren

(a) Aktienmarkt Japan und USA sowie Kunstpreisindex Art All
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Quelle: Bloomberg, Art Market Research, eigene Berechnungen. — Die Se-

rien wurden indexiert (Januar 1976 = 100).

Ganz besonders auffillig war dabei, dass der Anstieg der
Kunstpreise dem Ansteigen der japanischen Aktienkurse zeit-
lich nachfolgte: Wihrend die Aktienkurse bereits gegen Ende
des Jahres 1982 begannen, stark und trendmiflig anzusteigen,
nahmen die Preissteigerungen der Kunstpreise erst zu Beginn
des Jahres 1987 deutlich zu. Der Befund einer zeitlichen Ver-

zogerung zwischen Aktien- und Kunstpreisdnderungen konnte

150



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

darauf zurickzufiihren sein, dass Aktienmédrkte generell
schneller reagieren (kdnnen) als Kunstmirkte, da erstere meist
weitaus liquider und zeitnaher handeln als letztere. Zudem
konnte eine Rolle spielen, dass (reale) Vermogenszuwichse
sich zunédchst im Ansteigen des Finanzvermdgens (zu dem Ak-
tien zéhlen) niederschlagen, und dass diese
(Vermogens)Effekte erst mit einer Zeitverzogerung auf andere
Vermogensmérkte wie zum Beispiel den Kunstmarkt {ibergrei-
fen.

Doch dem starken Anstieg der Kunstpreise in der Zeit
1987 bis zum Herbst 1990 folgte ein jiher Absturz: Von sei-
nem Hochpunkt fiel der Kunstpreisindex um insgesamt 66
Prozent bis April 1995. Und erst im Mai 2007 wurde der bis-
herige Hochstand der Kunstpreise wieder erreicht. Der Blick
auf die Zeitreihen zeigt jedoch, dass die Erholungsphase der
Kunstpreise ab etwa der zweiten Hélfte der 90er Jahre des
vergangenen Jahrhunderts nicht von einem Anstieg der japani-
schen Aktienkurse begleitet wurde, sondern dass es nun die
Aktienmarkte der restlichen Welt waren — hier abgebildet
durch den US-Aktienmarkt —, die eine liberaus markante Auf-
wirtsentwicklung zeigten. Die Kunstpreise regierten darauf
jedoch zunéchst nur relativ zégerlich — zumindest verglichen
mit der Phase in der zweiten Hélfte der 80er Jahre des vergan-
genen Jahrhunderts.

An dieser Stelle sei angemerkt, dass mit dem Platzen der
japanischen Blasenwirtschaft nicht nur die japanischen Ak-
tienkurse zu Beginn der 90er Jahre des vergangenen
Jahrhunderts fielen, auch die japanischen Landpreise, die zu-
vor stark angestiegen waren, gaben drastisch nach (Abb. 3.3

(b)).”* Ganz besonders interessant ist an dieser Stelle — auch

3% Siehe hierzu z. B. Okina, Shirakawa und Shiratsuka (2001).
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mit Blick auf den Teil 5 dieser Arbeit, in dem die Bestim-
mungsfaktoren der Kunstpreise im globalen Kontext ndher
untersucht werden —, dass der Verfall der Kunstpreise — die
zuvor offensichtlich stark von einer Nachfrage japanischer
Kéufer getrieben wurden — mit einem bemerkenswerten Riick-
gang des Geldmengenwachstums verbunden war (Abb. 3.3
(c).

Das Platzen der japanischen Blasenwirtschaft ging be-
kanntermaflen mit einer schweren Bankenkrise in Japan
einher. In dieser Zeit verbuchten die Banken hohe Verluste in
thren Kreditbestinden, die wiederum die Fahigkeit und/oder
Bereitschaft der japanischen Banken verminderte, neue Kredi-
te an Nichtbanken zu vergeben. Mit anderen Worten: Der
Zusammenbruch der japanischen Blasenwirtschaft ging mit ei-
nem Versiegen der Quelle der Geldschopfung in Japan einher.
Das nachlassende Anwachsen des Kredit- und Geldmengenan-
gebots zog nicht nur einen japanischen Konjunktureinbruch
nach sich; es wurde auch begleitet mit einem Verfall der japa-
nischen Vermogenspreise — Hiuser, Grundstiicke und Aktien.
Die einsetzende wirtschaftliche Rezession bzw. Stagnation —
und der damit einhergehende Wohlstandsverlust — mag also
dafiir sprechen, dass auch die japanische Nachfrage nach
Kunst negativ beeinflusst wurde. Die Tatsache, dass die inter-
nationale  Nachfrageliicke nach  Kunstvermogen nicht
(unmittelbar) von anderen Nationen kompensiert wurde, konn-
te demnach eine Erkldrung fiir den starken Preisriickgang auf
dem internationalen Kunstmarkt in der ersten Hélfte der 90er
Jahre sein. *”'

Die wirtschaftliche Boom-Phase in Japan in der zweiten

Halfte der 80er Jahre des vergangenen Jahrhunderts mag also

91 ygl. Belke und Polleit (2009), S 454 und 620.
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als eine Episode interpretiert werden, in der sich die wirt-
schaftliche Entwicklung der Volkswirtschaften — hier
insbesondere die Japans — als wesentliche Triebkraft fiir die
Entwicklung der Kunstpreise erwiesen hat (wenngleich auch
mit einer gewissen Zeitverzogerung). Diese Erkenntnis gilt je-
doch nicht nur fiir den Anstieg der Kunstpreise, sondern auch
fir ithren Verfall, der ebenfalls mit der wirtschaftlichen Situa-

tion der Volkswirtschaft(en) verbunden zu sein scheint.

ZWISCHENERGEBNIS

Die institutionellen Faktoren, die bislang die Preisbil-
dung im Kunstmarkt vom Atelier bis zur Auktion aus Sicht des
Kunstmarktbetriebes bestimmt haben, scheinen vor dem Hin-
tergrund der jiingsten Entwicklungen im Kunstmarkt des 21.
Jahrhunderts nicht mehr allein fiir die stark steigenden Preise
in der zeitgendssischen Kunst verantwortlich zu sein. Zu die-
sem Zeitpunkt der Forschung zeigt sich, dass sowohl das
Marketing als auch das Internet auffillige und neu auftretende
Faktoren sind. Erstaunlicherweise treten diese nicht nur auf
Seiten der Verkaufer, sondern auch auf Seiten der Kaufer auf:
Sammler mit Hang zur Selbstvermarktung als auch solche mit
schneller Entscheidungsfreude, die iiber das Internet kaufen,
treten massiv am Kunstmarkt auf. Zu fragen wird daher sein,
ob die Nachfrage das Angebot bestimmt, bzw. ob bestimmte
Kéaufertypen wiederum dhnliche Kiinstlertypen nach sich zie-
hen.

Der (Riick-)Blick auf den fulminanten Kunstmarktboom
in der zweiten Hélfte der 80er Jahre des 20. Jahrhunderts war
fir die vorliegende Forschungsproblematik aufschlussreich
und lieferte mogliche Ansdtze zur Ursachenforschung fiir den

enormen Preisanstieg im Kunstmarkt. Der markante Nachfra-
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geanstieg nach Kunstvermogen in dieser Periode war offen-
sichtlich stark befliigelt vom wirtschaftlichen Erfolg Japans in
den 80er Jahren. Dieser wurde zunichst verstirkt durch die
Blasen-Wirtschaft gegen Ende der zweiten Hilfte der 80er Jah-
re. Ein Vergleich mit der wirtschaftlichen Situation in den
1980er Jahren macht aber auch zwei gewaltige Unterschiede
zur Ausgangslage im Beginn des 21. Jahrhunderts deutlich:
Zum einen waren die geschitzten, realen Zahlen fiir den ge-
samten weltweiten Kunstmarktumsatz damals um ein
vielfaches geringer als sie es heute sind; abzulesen ist dies
auch an den Rekordpreisen einzelner Bilder, die geradezu ge-
ring im Vergleich zu heutigen Hochstpreisen erscheinen. Das
Ausmal} des zeitgendssischen Kunstmarktbooms ist daher von
weitaus groBerer Dimension. Zum anderen betrifft zu Beginn
des 21. Jahrhunderts die weltweite Finanzkrise nicht nur eine
Nation, sondern samtliche, wirtschaftlich aktive Lander. Ob
der Verfall der Preise fiir zeitgendssische Kunst ebenso stark
sein wird, kann angenommen werden, bleibt jedoch abzuwar-
ten. Umso wichtiger scheint es daher — und das wird in dieser
Arbeit zu zeigen sein — ob und wie der Preis der Kunstobjekte
tatsdchlich von wirtschaftlichen Faktoren abhingt und, falls ja,

von welchen.
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4. Marketing im zeitgenossischen Kunstmarkt

4.1 Theoretische Marketingkonzeptionen

MARKETING — DEFINITION

Um die Marketingaktivititen im Kunstmarkt untersuchen
zu konnen, ist zundchst eine Definition des Begriffs Marketing
notwendig. Dazu werden solche Begriffsbestimmungen heran-
gezogen, die vor dem Jahr 2000 veroffentlicht wurden. Denn
nur diese konnen in die Marketingiiberlegungen der Kunst-
marktteilnehmer im zu betrachtenden Zeitraum 2000 bis 2007
eingeflossen sein.

Philip Kotler und Friedhelm Bliemel** definieren Marke-
ting mit Blick auf Konsum- und Investitionsgiiter wie folgt:
,Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige,
durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und
Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge
von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.*”
Damit wird Marketing nicht in herkémmlichem Sinn als ,,et-
was Verkaufen* verstanden, sondern als die Befriedigung von
Kiuferwiinschen interpretiert.*”*

Das Marketing nimmt damit Einfluss auf ein Kernelement
der freien Marktordnung: den Tausch von Giitern zwischen
Anbietern und Nachfragern. Einem Tauschvorgang geht in der
Regel eine tauschbezogene Kommunikation voran, in der sich
die Tauschpartner iiber die Konditionen der Transaktion (Zahl

der zu tauschenden Giiter, Preis, Garantien etc.) austauschen

2 Philip Kotler zihlt zu den bedeutendsten amerikanischen Marketing-
experten.
% Siehe Kotler et. al. (1999), S. 27. Vgl. auch Kotler (1989), S. 23 sowie
Kotler (1992), S. 6.
3% Siehe Kotler et. al. (1999), S. 26.
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und dann einigen. Im Idealfall sollen durch diese Kommunika-
tion aus Interessenten konkrete Tauschpartner werden, die
hinsichtlich Anzahl, Art und Zeitpunkt des Tauschvorgangs in
ihren Zielen tibereinstimmen.>”

An einem Tauschgeschift sind jedoch nicht nur die direk-
ten Tauschpartner beteiligt (also Kiaufer und Verkiufer),
sondern auch Dritte: und zwar diejenigen, die Einfluss auf das
Verhalten der Marktparteien ausiiben (Meinungsfiihrer,
Rechtsberater etc.). Gegenstand des Marketing sind daher
grundsétzlich nicht nur die an einem Tauschgeschéft direkt
Beteiligten, sondern auch diejenigen, die auf die Kéiufer und
Verkdufer einwirken.

In seinen Ausfiihrungen zum Kunstmarketing definiert
Thorsten Lindenbauer den Marketingbegriff wie folgt: ,,Mar-
keting 1ist das zielgruppenspezifische Management der
Herbeifiihrung, inhaltlichen Ausgestaltung, bestandssichern-
den Anpassung und ggf. Beendigung marktlicher und
marktwirksamer aullenmarktlicher Austauschbeziehungen zur
Befriedigung von Bediirfnissen und Erreichung sonstiger Zie-

le“ 396

Marketing wiare demnach ein weit gefasster Begriff, der
sich auf nahezu alle Tauschaktionen zwischen Anbietern und
Nachfragern anwenden ldsst. Er geht von der Zielsetzung aus,
Transaktionen zwischen Anbietern und Nachfragern zu ermog-
lichen und zu steigern. Dabei spielt die Art der zu
vermarktenden Objekte keine Rolle. Der Marketingbegriff ist
demnach sowohl auf Tauschtransaktionen fiir industriell gefer-

tigte (Massen-)Gtiter und Dienstleistungen anwendbar als auch

auf Kunstgiiter.”’

3% Vgl. Kotler (1989), S. 23.
3% v gl. Lindenbauer (1996), S. 41.
7 Vgl. Lindenbauer (1996), S. 3.
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Marketing kann von kleinen und groflen Unternehmen
gleichermafen angewandt werden. In groen Unternehmen (d.
h. solchen mit groBer Finanzkraft und bedeutender Marktstel-
lung) ist Marketing jedoch in der Regel besonders
umfangreich ausgestaltet: Sie entwickeln meist einfache, pra-
xisnahe Marketingpldne, deren Grundziige sich problemlos auf

jede Art der Vermarktung anwenden lassen.’”®

Im Folgenden
werden die Ziele und das Durchfiihren des Marketing anhand
von Marketingkonzeptionen beschrieben. Dazu werden vor al-
lem die Standardwerke von Jochen Becker und Philip Kotler
herangezogen, die sich in der Unternehmenspraxis (vermutlich
in noch einfacherer Form) bewihrt hat.**

Da die Strukturen im Kunstmarkt weit weniger professio-
nell sind als in der Wirtschaftsindustrie, werden sich die
Kunstvermarkter auf die einfachsten Strategien — auch auf-
grund mangelnder Budgets — konzentriert haben. Die diese
Untersuchung die Praxis testet und empirisch vorgeht, machen

die Vorstellung und Diskussion der neuesten Marketingstrate-

gien aus der Forschung keinen Sinn.

MARKETINGKONZEPTIONEN

Ab Mitte der 60er Jahre des vergangenen Jahrhunderts
haben viele Mérkte fiir Konsum- und Investitionsgiiter grund-
legende Strukturverdnderungen vollzogen: So genannte
Verkdiufermdrkte verwandelten sich zusehends in Kdufermdrk-
te. Auf den Verkdufermdrkten haben die Verkdufer die

dominante Marktstellung (z. B. weil das Angebot relativ knapp

3% Vgl. Kotler et. al. (1999), S. 105 ffund 147 ff.
3% Jochen Beckers Standardwerk ,,Grundlagen der Marketing-Konzeption® er-
schien erstmalig 1983 und mittlerweile in der 9. Auflage (2009); Philip Kotlers
»~Marketing-Management* zum ersten Mal 1974 und in der neuesten Ausgabe in
der 12. Auflage (2007).
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zur Nachfrage ist), daher gibt es keinerlei Vermarktungsprob-
leme fiir die angebotenen Waren. Anbieter haben einen
bedeutenden Einfluss auf Qualitit und Preis der angebotenen
Giiter. Kdufermdrkte sind dadurch gekennzeichnet, dass auf
thnen das Angebot relativ hoch ist zur Nachfrage. Die Nach-
frageseite ist die kurze Marktseite und kann so aus dem besten
Angebot wihlen. In einem Kéaufermarkt miissen sich Anbieter
verstirkt bemiihen, den Vorstellungen der Nachfrager gerecht
zu werden, damit sie ithre Produkte gewinnbringend verkaufen
konnen.*”

Mit diesem Wandel sind Unternehmen zur Erreichung ih-
rer Gewinnziele gezwungen, eine gezielte Markt- und
Kundenorientierung zu verfolgen. Dies ist auch der Grund,
warum in den letzten Jahren dem Marketing zusehends eine
zentrale Aufgabe in der Fiihrung des Unternehmens — sei es in
der Konsum- oder in der Investitionsgiiterindustrie — zuge-

kommen ist.*"!

Um Marketing erfolgreich umzusetzen, bedarf
es einer Marketingkonzeption. Marketingexperten sprechen
haufig von einer Konzeptionspyramide, die aus drei aufeinan-
der aufgebauten Konzeptionsebenen besteht:

— Mit den Marketingzielen werden die angestrebte
Marktpositionen bestimmt (Beantwortung der Frage:
Welche Entwicklung will das Unternehmen nehmen?).

— Mit den Marketingstrategien wird die Vorgehensweise
festgelegt, wie die Ziele erreicht werden (Beantwor-
tung der Frage: Wie konnen die Ziele erreicht
werden?).

— Der Marketingmix bestimmt, welche Marketingin-

strumente (wie z. B. Werbung, Preisgestaltung etc.)

0 ygl. Kotler et. al. (1999), S. 34.
1 vgl. Becker (2006), S. 1.
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einzusetzen sind, um die Marketingstrategie umzuset-
zen.*”

Die Marketingziele selbst leiten sich von den Unterneh-
menszielen (wie z. B. Umsatz- und Renditeziele) ab, die die
Richtung fiir das unternehmerische Handeln vorgeben. Be-
riicksichtigt werden dabei jedoch auch die
Unternehmensgrundsétze sowie die Mission und Vision eines
Unternchmens.*” Je genauer das Zielprogramm definiert ist,
umso besser kann die Steuerung- und Kontroll-Leistung der

404 AnschlieBend definieren

Marketingkonzeption ausfallen.
Marketingstrategien den Handlungsrahmen, damit alle zur
Verfiigung stehenden operativen Instrumente eingesetzt wer-

den koénnen.*®

Der Marketingmix stellt die zielorientierte
Kombination der operativen Marketinginstrumente dar, um die
umzusetzende Marketingkonzeption erfolgreich realisieren zu
konnen.*?

Nach Jochen Becker ist eine Marketingkonzeption damit
ein ,,ganzheitlicher Handlungsfahrplan®, der sich an angestreb-
ten Zielen orientiert, fiir ihre Realisierung geeignete Strategien

(,,Route*) wihlt und auf ihrer Grundlage die addquaten Marke-

tinginstrumente (,,Beforderungsmittel®) festlegt.*"’

2 vgl. ders. (2005), S. 5.

3 ygl. ders. (2005), S. 7.

%4 ygl. ders., S. 38.

9% vgl. Becker (2006), S. 140. Becker unterscheidet dabei im ,,Erweiter-
ten Strategieraster zwischen Marktfeldstrategien, Markierungsstrategien,
Marktstimulierungsstrategien, Marktparzellierungsstrategien, Marktare-
alstrategien, Netzwerkstrategien und Kundenstrategien auf die in dieser
Untersuchung aufgrund fehlender Relevanz nicht weiter eingegangen
wird.

¢ vgl. Becker (2006), S. 485.

Y7 ygl. ders., S. 5.
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Als Marketinginstrumente werden sdmtliche Aktionsin-
strumente aufgefasst, mit denen am Markt agiert und reagiert
werden kann. In der Literatur existiert eine Vielzahl von An-
sdtzen zur Systematisierung der Marketinginstrumente.
Herauskristallisiert hat sich vor allem die Kategorisierung
nach drei oder vier Marketing-Aktionsfeldern (3er- oder 4er-
Systematik), denen individuelle Marketinginstrumente zuge-
ordnet werden konnen. In der deutschsprachigen
wissenschaftlichen Marketingliteratur hat sich iiberwiegend
das 4er-System des Marketinginstrumentariums durchge-

setzt.408

Dabei handelt es sich um folgende Marketing-
Aktionsfelder:*”
— Produkt- und Programmpolitik,
— Preis-,  Kontrahierungs-  bzw.  Entgelt- und
Konditionenpolitik,

— Distributionspolitik und

— Kommunikationspolitik.

Diese durchaus géngige Unterscheidung hat jedoch den
Nachteil, dass sie die Preispolitik als einen eigenen Bereich
definiert, obwohl Preisentscheidungen hiufig in vielen Kon-
sum- und Investitionsgiitermédrkten  unmittelbar  mit
Produktentscheidungen in Verbindung stehen — etwa wenn es
gilt, ein Produkt als hochwertig oder als niedrigpreisig zu posi-

tionieren.”'’ Dieser Kritikpunkt hat zu einer alternativen

Systematik gefiihrt, der so genannten 3er-Systematik, die sich

% Das 4er-System geht zuriick auf das 4-P-System von McCarthy (Pro-
duct, Price, Place, Promotion). Vgl. Mc Carthy (1960). Zum 4er-System
in der deutschsprachigen Literatur siche auch Scheuch (1996); Meffert,
(2000); Nieschlag et. al. (2002).

49 ygl. Becker (2006), S. 487.

% Dariiber hinaus vermischt die 4er-Systematik Marketingbereiche und —

instrumente. Vgl. Becker (2006), S. 487.
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in der Praxis durchgesetzt hat. Dabei werden folgende Instru-
mentalfelder voneinander unterschieden:*"'

— Produkt-, Leistungs-*'* oder Angebotspolitik (inklusi-

ve der Preisgestaltung)

— Distributionspolitik

— Kommunikationspolitik.

Diese drei Instrumentalbereiche konnen in einem Unter-
nehmen drei eigenstdndigen Teilleistungen zugeordnet werden:
Die Produktleistung (PI) entspricht der Angebotspolitik, die
Prdsenzleistung (P2) der Distributionspolitik und die Profilleis-
tung (P3) der Kommunikationspolitik. Daraus ergibt sich die
Marktleistung (M) eines Unternehmens in Form der Funktion:
M=f(Pl, P2, P3).

Welche Aufgaben haben nun die Instrumentalfelder? Die
Angebotspolitik gestaltet marktaddquate Produkte. Hierzu geho-
ren die Markenbildung’” und die Preispolitik, welche die

1 vgl. Becker (2006), S. 488.

*12 Wird nicht ein Produkt sondern eine Dienstleistung angeboten (z. B. bei Kul-
turbetrieben) so wird von  Leistungspolitik  oder auch  von
Dienstleistungsmarketing gesprochen. Da es sich bei der Vermarktung einer
Dienstleistung um ein immaterielles Gut handelt, unterscheidet sie sich wesent-
lich von der Vermarktung eines Gutes oder auch Produktes wie Kunst. Vgl. z. B.
Meffert und Bruhn (2006).

*13 Die Markenbildung und -fithrung wird in einigen Publikationen als separate
»Branding*“-Strategie beschrieben. Da die Marketingaktivitdten in Kulturbetrieben
und im Kunstmarkt noch in den Anfingen stehen und deren Anwendung heraus-
gearbeitet werden soll, bietet es sich an, die Markenbildung innerhalb der
Produktpolitik zu behandeln. Giinter hilt ,,eine Markenstrategie fiir Museen be-
sonders geeignet®, kann in seinem Beitrag ,,Branding als Markenstrategie fiir
Museen® jedoch nicht detailliert herausarbeiten, ,,wie man Museen als Marke mit
einer Markenstrategie fahrt und fiihrt, [...], zumal es bisher auch nur wenige sys-
tematische Erkenntnisse und Analysen dazu gibt“. Vgl. John und Giinter (2008),
S. 54 f.
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Preiskonditionen aus marketingpolitischer Sicht gestaltet. Die
Distributionspolitik beschiftigt sich mit den Vertriebswegen ei-
nes Produktes vom Produzenten zum Endverbraucher. Sie sorgt
fiir Prdsenz und ausreichende Verfiigharkeit eines Produkts am
Markt. Bei der Kommunikationspolitik geht es um die Weiterga-
be von Informationen durch Werbung, Verkaufsforderung und
Offentlichkeitsarbeit.*'* Damit erarbeitet sie ein marktaddquates
Image fiir das angebotene Produkt.*"”

Im Folgenden wird nun tberpriift, ob sich die einzelnen
Elemente des Marketingmix auf den zeitgendssischen Kunst-
markt im 21. Jahrhundert ilibertragen lassen. Thre Existenz
wire ein Indiz, dass Vermarktungsmethoden im Kunstmarkt in
(etwa) gleicher Weise angewandt werden wie in den klassi-
schen Mirkten fiir Konsum- und Investitionsgiiter, dass also
die Kunst wie klassische 6konomische Gliter vermarktet wird.
Dabei wird im Unterschied zur Vorgehensweise von Merten
die oben dargestellte 3er-Systematik gewéhlt, welche die
Preisgestaltung der Produktpolitik zuordnet. Dies macht fiir
den Kunstmarkt Sinn, da Kunstwerke mit Preisen positioniert
werden, wie noch zu zeigen sein wird. Da es im Kunstmarke-
ting um die Vermarktung von Produkten und nicht
Dienstleistungen geht wie beispielsweise im Kulturmarketing,
wird der Begriff Leistungspolitik nicht weiter verwandt. Der
Analyseteil gliedert sich dabei wie folgt: Produkt- und Preis-
politik in ,Kunst und Kiinstler als Marketingprodukt*

14 Vgl. Becker (2005), S. 146. Becker erginzt neuere Marketinginstru-

mente wie Product Placement, Sponsoring und Event-Marketing, Becker
(2005), S. 176.

% Die Kommunikationspolitik hat in den vergangenen Jahren immer
mehr an Bedeutung gewonnen, insbesondere die Offentlichkeitsarbeit.
Zuvor wurden im Marketingmix stirker Instrumente der Produkt- und

Preispolitik eingesetzt. Vgl. z. B. auch Becker (2005), S. 169.
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(Abschnitt 4.2), Distributionspolitik in ,,Distributionskanile*
(4.3) und Kommunikationspolitik in ,,Werbung und Offent-
lichkeitsarbeit* (4.4). In jedem dieser Gliederungspunkte
werden die Instrumentalfelder des Marketingmix jeweils ein-
leitend kurz erlautert. Es folgt ein kurzer Riickblick auf den
Einsatz von Vermarktungsmethoden in der Kunstgeschichte
und daran anschlieBend wird gepriift, ob sich die jeweiligen
Marketingmix-Instrumente im zeitgendssischen Kunstmarkt

des 21. Jahrhunderts identifizieren lassen.

4.2 Kunst und Kiinstler als Marketingprodukt

GRUNDLAGEN DER PRODUKTPOLITIK

Die Produktpolitik hat die Aufgabe, die Eigenschaften ei-
nes Produktes zu bestimmen. Dieser Aufgabe geht eine
Analyse des Marktes, insbesondere eine Analyse der Bediirf-
nisse der (potentiellen) Nachfrager (in Gegenwart und
Zukunft), voraus. Es geht im Kern um die aktive Gestaltung
des zu vermarktenden Gutes. Hierzu zdhlen etwa Produktinno-
vationen, Produktvariationen und Produkteliminierung. Zur
Produktpolitik wird auch die Preispolitik gezihlt.*'®

Im Zuge der Produktpolitik ist die Markenbildung von
besonderer Bedeutung; dies gilt zusehends auch fiir den

47 Kotler und Bliemel definieren eine Marke als

Kunstmarkt.
ein Erkennungsmerkmal, das ein Produkt kennzeichne, von der
Konkurrenz unterscheide und eine bestimmte Qualitdt zusiche-

re. Bei einem solchen Merkmal kann es sich um einen Namen,

#1¢ ygl. Seebohn (2001), S. 175. Siehe hierzu die Ausfiihrungen in Kapi-
tel 4.1 dieser Arbeit. Vgl. auch Becker (2005), S. 93.
7 Vgl. Merten (2006), S. 21.
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ein Zeichen, ein Symbol oder eine Gestaltungsform handeln.
Damit eine einfache Markierung zur unverwechselbaren Mar-
ke wird, muss sie beim Marktteilnehmer bestimmte
Gedankenverkniipfungen auslosen — indem sie etwa bestimmte
Werte signalisiert. Dieser Prozess ruft die Identifikation eines
Nutzers mit einer Marke hervor.*'® Somit sind nicht nur der
Nutzen und die Qualitdt eines Produktes fiir den Absatz ent-
scheidend, sondern das Lebensgefiihl, welches mit dieser
Marke vermittelt wird: Das Produkt erzielt einen semantischen
Mehrwert fir den Konsumenten.*"”

Wird die Strategie der Produktpolitik auf die Kunst an-
gewendet, konnte dies heiflen, dass Kiinstler ihre Arbeiten auf
die Bediirtnisse des Kunstmarktes ausrichten. Dies widerstrebt
zundchst jedoch dem herkommlichen kunsthistorischen Den-
ken, das als Hauptmotiv des Wirkens von Kiinstlern den
kiinstlerischen Ausdruck um seiner selbst willen annimmt.**
Damit stiinde eine Produktpolitik im Kunstmarkt im Span-
nungsfeld zwischen ideeller Vorstellung von kiinstlerischem
Wirken und marktpragmatischem Handeln.

Da nun anzunehmen ist, dass ein Kiinstler nicht von sei-
ner Umwelt isoliert lebt, ist nicht abwegig, dass er von den
Bediirfnissen des Marktes bewusst oder unbewusst beeinflusst
wird. Lindenbauer differenziert hierzu zwischen einem innen-
orientierten und einem aufienorientierten Einfluss auf die
Entstehung von Kunstwerken. Im innenorientierten Prozess
werden emotionale oder kognitive Erfahrungen oder Ahnun-

gen des Kiinstlers umgesetzt. Der aullenorientierte Prozess

18 vgl. Kotler und Bliemel (1995), S. 679 f.
419 yol. Ullrich (2001), S. 84.
#29 ygl. Meyer und Even (1996), S. 10.
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wird von auflerhalb der Personlichkeit des Kiinstlers liegenden
Intentionen wie Anerkennung und Erfolg beeinflusst.**!
Allerdings ist nicht genau feststellbar, welcher Prozess
zur Entstehung eines Kunstwerkes beitrdgt. Ullrich kommen-
tiert dies folgendermallen: ,,Wer gestisch und in grellen Farben
malt, um einer erregten Stimmung Ausdruck zu verleihen, und
wer es tut, weil Banken sich dafiir mehr interessieren als fiir
sozialkritische Fotografie oder zarte Buntstiftzeichnungen,
« 422

lasst sich (...) fast nicht entscheiden®“.”” Wie stellt sich eine

Produktpolitik aus Sicht der Kunstgeschichte dar?

PRODUKTPOLITIK IM ZEITGENOSSISCHEN KUNSTMARKT

Sobald sich ein Kiinstler nach den Wiinschen seines Pub-
likums richtet — er also marktorientiert arbeitet —, flieBen
Aspekte der betriebswirtschaftlichen Produktpolitik in seine
Arbeit ein. Dies fangt bereits bei der Wahl seines Kunststils
an: Zu bestimmten Zeitpunkten mogen sich Malereiarbeiten
beispielsweise besser verkaufen lassen als Skulpturen.*” Vi-
deokunst, Installationen und Performances hingegen sind
kaum fiir private Haushalte, sondern eher fiir grole Privat-
sammlungen und Museen geeignet. Wenn das Kéauferpotential
also relativ klein ist, und Kiinstler sich gewinnorientiert ver-
halten, wire zu erwarten, dass sie sich durch eine
Produktpolitik den Marktgegebenheiten anpassen — und solche
Kunstwerke produzieren, die die groBten Absatzchancen ha-

424
ben.

! Vgl. Lindenbauer (1996), S. 50 - 54.
22 ygl. Ullrich (2001), S. 115.

3 Vgl. Zimmermann (2000), S. 44.

#% ygl. Ullrich (2001), S. 27 f.

165



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

Neben dem Kiinstler selbst haben Galerien den wohl be-
deutendsten Einfluss — wenn nicht sogar einen noch gréferen
Einfluss als der Kiinstler selbst — darauf, welche Produkte
(Kunstwerke) am Markt angeboten werden. Dies beginnt
schon bei der Auswahl der Kiinstler und der Kunstwerke.*” Im
Verlauf der Zusammenarbeit kann der Galerist bei gut ver-
kauflichen Werken weitere Produktionen nachfragen oder

426

bestimmte Motive und Techniken anregen.”” Damit haben Ga-

leristen sogar einen starken Einfluss auf das, was am Ende in
die Kunstgeschichte eingeht.**’

Diese Uberlegungen werden von der bereits erwihnten
Studie der Technischen Universitdt Berlin unterstiitzt: Sie hat
herausgefunden, dass 97 Prozent der Kunstobjekte, die Gale-
rien anbieten, Gemilde sind; Zeichnungen werden von 94
Prozent der Galerien angeboten, Plastiken von 93 Prozent und

428

Drucke von 79 Prozent.” Werke von mittlerem Format, die

leicht transportierbar und rdumlich unterzubringen sind, schei-

429 . . . . .
Damit scheint die Malerei — wie

nen bevorzugt zu werden.
bereits erwdhnt — bei der Auswahl des Kunststils am gewinn-

trachtigsten zu sein. Der Aspekt der Verkauflichkeit aufgrund

25 Hollein (1999), S. 108, schreibt dazu: ,,Galeristen stehen am Anfang
des Selektionsmechanismus des Kunstmarkts. Kunst, die von ihnen nicht
akzeptiert, gefordert oder entdeckt wird, hat kaum Chancen auf Anerken-
nung und Verbreitung.*

#2¢ 7. B. wurde Andy Warhol durch einen seiner Galeristen angeregt,
Selbstportrits zu schaffen, da er selbst eine Marke und damit verkduflich
sei. Der Berliner Galerist Bruno Brunnet scheint seine Kiinstler aufzufor-
dern, Bronzeplastiken herzustellen, da sich diese so gut verkaufen. Siehe
Uslar (2006), S. 176 f.

7 vgl. Belting (1995), S. 26.

8 vgl. Meyer und Even, (1996), S. 21.

9 Vgl. Gonzélez (2002), S. 29.
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des Formats mag auch zum Erfolg der Fotografie beigetragen
haben.

Bei der Wahl der Motive scheint sich dekorative Kunst
am besten zu verkaufen. Die Kéufer bevorzugen helle und
freundliche Farben gegeniiber dunklen und schweren. Blumen,
Landschaften, Stillleben und weibliche Akte sind die populérs-
ten Motive in der Malerei und Graphik.*® Schwer
verstdndliche Themen werden von den Kdufern gemieden; dies
mag zum Beispiel die unterschiedliche Entwicklung der
Kunstpreise von Joseph Beuys und Andy Warhol erkliren.*’

Die Autoren, die sich mit der Vermarktung von Kunst
und Kiinstlern beschéftigen, empfehlen fast ausschlieBlich,
sich den Bediirfnissen des Marktes anzupassen und Werke zu
produzieren, die der Markt nachfragt.”*> Allerdings bleibt da-
bei die Frage unbeantwortet, ob so langfristig tatsdchlich ein
erfolgreiches Durchsetzen im Markt moglich wird, oder ob ei-
ne solche Strategie nur zu kurzfristigem Erfolg verhilft
(Strohfeuer). In welchem Umfang Marktanpassung genutzt
wird, ist nicht transparent. Wihrend Hollein schon in den
1980er Jahren bessere Karrierechancen fiir Kiinstler mit aus-
geprigter Marktorientierung erkennt,™ hat die Studie der
Technischen Universitidt nur bei sechs Prozent der befragten
Kiinstler eine Orientierung am Markt feststellen konnen.”* Al-

lerdings bleibt anzumerken, dass eine Uberpriifung dieser

B0 vgl. ders. (2002), S. 29.

B! Gonzalez ist der Meinung, dass das Werk von Beuys in Relation zu
seinem Bekanntheitsgrad monetdr unterbewertet ist. Sieche Gonzalez
(2002), S. 37.

2 ygl. Merten (2006), S. 91. Vgl. auch Hirsch (2005), S. 62. Hirsch
empfiehlt den Einsatz von Merchandisingartikeln.

3 Vgl. Hollein (1999), S. 37 f.

4 Vgl. Meyer und Even (1996), S. 33.
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These schwierig sein diirfte — offiziell mag ein Kiinstler mog-
licherweise sein tatsdchliches Verhalten nicht zu Protokoll
geben. Der japanische Kiinstler Takashi Murakami gibt aller-
dings in seinem Buch®’ ganz offen zu, dass er seine
Kunstwerke entsprechend der Wiinsche der westlichen Kunst-
kaufer entworfen habe: ,,They (the Western art audience, A. d.
V.) enjoy intellectual ,devices’ and ,games’ in art. That is why
one must contextualize this work ...“. Da er die
Kunstproduktion als kommerzielle Tdtigkeit versteht, meint er:
,You cannot make an art piece unless you know how to make
and sell it«.*°

Eine Reihe von Kiinstlern verfolgt eine konsequente
marktorientierte Produktpolitik: Sie haben nicht nur ihre urei-
gensten Werke aktiv beworben, sondern sich fir die
Gestaltung industrieller Objekte verpflichten lassen, wie zum
Beispiel fiir Uhren, Stoffe, Porzellan oder Taschen, und diese
in den Massenmedien vermarktet.*”’ So wurde die britische
Kiinstlerin Tracey Emin im Jahr 2004 fiir das Luxustaschenla-
bel Longchamp als Designerin verpflichtet.** Sie entwarf eine
Taschenkollektion, die sie in der dazugehorigen Kampagne
personlich vorfiihrte und auf ihrer eigenen Website vermark-

tet.

Ihr Auktionsumsatz, der im Jahr 2001 stark angestiegen
war und in den beiden folgenden Jahren wieder abfiel, verbes-
serte sich darauthin von 47.782 Euro im Jahr 2003 auf 218.130

Euro im Jahr 2004.

3 Vgl. Murakami (2005).

¢ Murakami zitiert nach Itoi (2006).

7 Vgl. Zimmermann (1995), S. 42.

8 Siehe hierzu die Website von Longchamp (www.longchamp.com).

9 Siehe  http://www.tracey-emin.co.uk/emin-articles/emin-moving-

on.html.
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Im Jahr 2007 hat Louis Vuitton nun Takashi Murakami
als Kiinstler fiir die Gestaltung von hauseigenen Produkten

verpflichtet.

Abb. 4.1. — Auktionsumsatz bei Tracey Emin in Euro
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Quelle: artprice.

Die erwdhnten Marketing-Ratgeber fiir Kiinstler regen
ebenfalls an, zur eigenen Vermarktung Merchandising-
Produkte®™ einzusetzen, um damit den Massenmarkt zu errei-

chen.*!!

Diese Produktpolitik ist jedoch gerade fiir unbekannte
Kiinstler mit erheblichen Risiken verbunden: Wird bei Karrie-
rebeginn Massenware produziert, erfiillt das Werk nicht den
exklusiven Charakter, aus dem Hochstpreise im Kunstmarkt
erwachsen konnen. Damit ist der Kiinstler verbrannt und wird

fiir die wichtigsten Marktteilnehmer im Kunstmarkt — Galeris-

0 Als Merchandising-Produkte gelten preisgiinstige Produkte fiir den
Massenmarkt, die ein Kunstwerk des Kiinstlers abbilden oder dessen Na-
menszug tragen. Vor allem Museumsshops vertreiben Kalender, Tassen
und dergleichen mit abgebildeten Objekten renommierter Kiinstler. Dabei
handelt es sich nie um Originale, sondern lediglich um Abbildungen be-
kannter Kunstwerke.

1 ygl. Hirsch (2005), S. 62 sowie Zimmermann zitiert nach Hirsch
(2005), S. 62.
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ten, Auktionshiduser und Museen — uninteressant. Die Erfah-
rung mit erfolgreichen Kiinstlern im Kunstmarkt scheint
darauf hinzudeuten, dass zunédchst die kiinstlerische Anerken-
nung durch etablierte Kunstmarktteilnehmer erfolgen sollte,
danach kann die Massenware fiir den preisgiinstigen Markt

produziert werden.

MARKENBILDUNG IM KUNSTMARKT

Die Markenbildung positioniert ein Produkt als einzigar-
tig im Markt. Sie hebt das Produkt von der Konkurrenz ab und
liefert dadurch das entscheidende Kaufkriterium fiir den Kéau-
fer.*” Aus kunsthistorischer Sicht ist dieser Vorgang
vergleichbar mit dem Finden der eigenen Bildsprache.

Die Markenbildung im Kunstmarkt ist in den letzten Jah-
ren bedeutsam geworden. Fiir Kiinstler bringt die Entwicklung
eines unverwechselbaren Kunststils, eines Markenzeichens,
die Aussicht auf groBite Bekanntheit und Preissteigerung. Die
Bedeutung der Markenbildung scheint bei allen bekannten re-
nommierten Kiinstlern erkennbar: Jackson Pollock entwickelte
die Tropfeltechnik, Andy Warhol den Siebdruck, Yves Klein
die blauen Monochrome und Georg Baselitz seine auf dem
Kopf stehenden Motive. Kiinstler heben sich mit der Schop-
fung eines unverwechselbaren Kunststils von anderen
Kiinstlern ab und schaffen einen individuellen Wiedererken-
nungswert. Den Betrachtern von Kunst wird damit ermoglicht,
sich schneller an den Kiinstler zu erinnern und ihn im Ge-

dichtnis zu behalten.*® Langfristig kann der Kiinstler gar

#2 Vgl. Seebohn (2001), S. 216.
3 Vgl. Zimmermann (1995), S. 12 — 13.
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selbst zur Marke (Markenlabel) werden, sein Kunststil zum
Markenzeichen und seine Werke zu Markenprodukten.***
Angesichts der immer grofler werdenden Anzahl von
Kunstwerken scheint der Aspekt der Unverwechselbarkeit ein
wesentliches Merkmal fiir den Erfolg eines Kiinstlers zu sein.
Mit dem Marketinginstrument Markenbildung werden die
Wahrnehmung und die Beurteilung von Kunst zugunsten des
Kunstobjekts und des Kiinstlers beeinflusst. Die Entwicklung
eines Markenzeichens und der Erfolg eines Kiinstlers scheinen

* Wie die Selbstvermarktung

somit eng zusammenzuhédngen.
eines Kiinstlers dazu beitragen kann, soll im folgenden Ab-

schnitt beleuchtet werden.

SELBSTVERMARKTUNG VON KUNSTLERN

Bei der Betrachtung der Selbstvermarktung von Kiinst-
lern ist es hilfreich, zwei Phasen zu unterscheiden: Zu Beginn
seiner Karriere ist der Kiinstler aufgefordert, sich vor allem
bei Galeristen bemerkbar zu machen, um im (Primér-)Markt
wahrgenommen zu werden; es geht darum, bekannt zu werden.

Dazu bedarf es neben Talent eines geschickten Vermarktungs-

4 Vel. Merten (2006), S. 65. Merten geht in ihren Ausfithrungen sogar
so weit zu sagen, dass Kiinstler mit einem einheitlichen Stil und Auftre-
ten in der Offentlichkeit fiir sich eine Corporate Identity schaffen. Damit
ist im betriebswirtschaftlichen Marketing das abgestimmte Erscheinungs-
bild eines Unternehmens gemeint. Hierzu gehoren alle Objekte, die ein
Unternehmen in seinen AuBlenbezichungen verwendet, zum Beispiel Lo-
gos, Drucksachen, Broschiiren und Firmenfahrzeuge. Siehe Kotler et. al.
(1999), S. 754. Fiir Galerien macht der Aufbau einer Corporate Identity
durchaus Sinn. Eine nutzenbringende Anwendung bei Kiinstlern scheint
in der Theorie jedoch nicht plausibel und in der Praxis nicht erkennbar.
Das Marketingkonzept Corporate Identity wird daher in dieser Untersu-
chung nicht weiter verfolgt.

3 Vgl. Zimmermann (1995), S. 13.
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kalkiils. Zur Verfligung stehen dem Kiinstler dazu sdmtliche
Marketingstrategien. Im weiteren Karriereverlauf tibernimmt
die Galerie die Aufgabe der Vermarktung. Der Kiinstler kann
sich nun nur noch iiber seine Produkte und zusdtzlich iiber
kommunikative Elemente selbst vermarkten (Sekundarmarkt).
In dieser Phase ist die Fahigkeit zur Selbstinszenierung ge-

fragt.

Karrierebeginn
Um den Eintritt in eine Galerie zu erreichen,**® muss sich
der Kiinstler am Kunstmarkt ins Gespriach bringen. Dafiir sind

7 und Wettbewerben sowie

die Teilnahme an Ausstellungen®
das Kontaktaufnehmen mit Marktteilnehmern erforderlich. Die
Studie der Berliner TU bestitigt dies: Stellen Kiinstler haufig
aus, sind kommunikativ und reden iiber ihre Arbeit, fiihrt dies
in 35 Prozent der Fille zum Erfolg; werden nur wenige Aus-
stellungen bestritten, und werden die Arbeiten nicht
kommentiert, liegt die Erfolgsquote bei nur drei Prozent, mei-
nen die befragten Galeristen.**®

Der Kiinstler kann in der Phase des Karrierebeginns auf

alle Marketinginstrumente zugreifen: Produkt, Preis, Distribu-

tion und Kommunikation. Die Gestaltung des Produkts und

6 Es kann auch eine Weile vergehen, bevor ein Kiinstler angesprochen
wird. Gerd Harry Lybke hat seine Kiinstler vier oder fiinf Jahre beobach-
tet, bevor er sie in sein Galerieprogramm aufgenommen hat. Siche Braun
(2006), S. 122. Das zeugt von der Professionalitit des Galeristen, die in
diesem Fall offenbar nicht einen kurzfristigen Erfolg sondern eine lang-
jéhrige Zusammenarbeit anstrebt.

*7 Eine gute Gelegenheit zur Prisentation der eigenen Werke ist fiir Aka-
demiestudenten der jahrlich stattfindende Rundgang. Hier akquirieren die
meisten Galeristen ihre Kiinstler.

¥ Vgl. Meyer und Even (1996), S. 23 f.
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der Einsatz von Kommunikation scheinen dabei jedoch von be-
sonderer Bedeutung zu sein;*” Einfluss auf den Preis seiner
Arbeiten hat der Kiinstler nur bedingt. In der Regel legt er die-
sen in Absprache mit der Galerie fest. Hochpreisig zu
verkaufen — wie etwa Jeff Koons — oder sehr niedrigpreisig —
wie etwa Jim Avignon — sind mogliche Erfolg versprechende
preispolitische Strategien.*’

Der wissenschaftliche Erkenntnisstand iiber die Selbst-
vermarktung von Kiinstlern ist jedoch nach wie vor gering.
Marion Hirsch (2005) hat sich zwar mit dem Thema auseinan-

1 Jedoch werden die Ergebnisse nicht dem

der gesetzt.
internationalen Kunstmarktgeschehen gerecht. Hirsch unter-
sucht nur Strategien fiir das Bekanntwerden zu Beginn der
Kiinstlerkarriere; erfolgreiche Selbstvermarktungsstrategien
renommierter Kiinstler wurden hingegen nicht analysiert. Thre
Erkenntnisse basieren zudem auf der Befragung von internati-
onal nicht bekannten Kiinstlern*** sowie einer Kunsthandlung
und einer ebenfalls nicht im internationalen Kunstmarkt agie-
renden Galerie.*” Nach Hirsch ist das Entwickeln eines
eigenen Markenzeichens das wichtigste Kriterium. Es folgen
der Aufbau und die Pflege eines Netzwerkes zu meinungsbil-

454

denden Marktteilnehmern.”” Hinzu kommen Public Relations

*9 Eine direkte Ansprache der Galerien bewirkt laut der Untersuchungen
von Hirsch allerdings eher das Gegenteil. Erfolgreicher scheint eine Ver-
netzung im Kunstmarkt zu sein, die indirekt Aufmerksamkeit bei
Galeristen bewirkt. Siehe Hirsch (2005), S. 118.

0 vgl. Merten (2006), S. 89 f.

#! Siehe Hirsch (2005).

#2 ygl. Hirsch (2005), S. 77.

#3 Dabei handelt es sich um die Galerien Taube und Pels-Leusden in Ber-
lin. Vgl. Hirsch (2005), S. 105.

% Vgl. Hirsch (2005), S. 118.
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3 Wie ein Markenzeichen jedoch auszu-

und Merchandising.
sehen hat, wird bei Hirsch nicht definiert. Die von ihr
befragten Kiinstler haben zwar in den meisten Féllen ein Logo
entwickelt, was jedoch aus kunsthistorischer Sicht nicht einer
eigenen Bildsprache gleichkommt.**

Merten (2006) liefert in ihrer Analyse sechs Vermark-
tungsregeln fiir Kiinstler, die bekannt werden wollen: Das
wichtigste Kriterium sei, so Merten, die Entwicklung einer
einzigartigen Idee; danach folge das Markenzeichen, das eng
mit der einzigartigen Idee verbunden ist. Weiterhin empfiehlt
Merten dem Kiinstler, markttaugliche Werke zu produzieren,
eine Galerie zu finden, und sich als eine ,,interessante Person-

lichkeit* zu vermarkten.*’

Karriereverlauf

Wird ein Kiinstler von einer Galerie aufgenommen, iiber-
nimmt diese TUblicherweise die Preisgestaltung, die
Distribution und die Kommunikation.*”® Auf Kunstmessen
prasentieren sich Kiinstler in der Regel nicht selbst. Ebenso
treten sie bei Auktionen nicht in Erscheinung. Aus Sicht des
betriebswirtschaftlichen Marketing betrachtet, bleibt den
Kiinstlern lediglich die Moglichkeit, auf ithr Werk (Produkt)
und die Kommunikation einzuwirken.

Dabei scheint eine Aufsehen erregende Selbstvermark-
tung haufig forderlich fiir die Preisentwicklung der
Kunstwerke zu sein. Ist ein Kiinstler besonders extrovertiert

und bringt sich dariiber ins Gespréich, kann er sich iiber seine

3 ygl. ders. (2005), S. 119.

6 vgl. ders. (2005), S. 62 und S. 119.
7 vgl. Merten (2006), S. 97 ff.

8 vgl. dies. (2006), S. 89.
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Personlichkeit vermarkten und dadurch erfolgreich werden —
sofern auch seine Arbeitsinhalte Qualitdtsstandards erfiillen.
Als Beispiele fiir eine erfolgreiche Selbstvermarktung sind
zum Beispiel Jorg Immendorff, Damien Hirst und Jonathan
Meese zu nennen.

So scheint etwa der Skandal um seinen Kokain-Konsum
zusammen mit Prostituierten im Diisseldorfer Steigenberger-
Hotel Immendorff im Jahr 2004 (Abb. 4.2) keineswegs ge-
schadet zu haben. Im Gegenteil: In den folgenden Jahren 2005
und 2006 stiegen die Preise fiir seine Arbeiten deutlich an
(Abb. 4.3). Ein Einflussfaktor konnte die im Zuge des Skan-
dals hohe Presseresonanz gewesen sein;”’ zudem mag jedoch
auch die allgemein gute Marktsituation zu den Preissteigerun-

gen der Immendorf-Werke beigetragen haben.

*9 Die Zahl der Presseartikel wurde im Zuge einer Medienrecherche von
der Medienagentur Pleon (Bonn) erhoben. Vor dem Hintergrund, dass der
zeitgendssische Auktionsmarkt vor allem in London und New York statt-
findet, konzentrierte sich die Auswertung auf die britische und US-
amerikanische Presse. Qualitativ wurden dafiir die jeweils wichtigsten
Titel der Tages-, Wochen- und Monatspresse selektiert. Fiir
Grof3britannien sind dies: Daily Mail, The Daily Telegraph, Mirror, Fi-
nancial Times, The Independent, The Guardian, The Evening Standard,
The Times, The Observer, The Economist. Die Medienliste fiir USA
umfasst folgende Pressetitel: International Herald Tribune, Chicagao
Tribune, The Dallas Morning News, Houston Chronicle, Los Angeles
Times, The Washington Post, The New York Times, The San Francisco
Chronicle, USA Today, Forbes, Newsweek.
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Abb. 4.2. — Medienresonanz fiir Jorg Immendorff, 2000 bis 2006
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Quelle: Medienagentur Pleon. Artikel in meinungsbildenden Medien.

Abb. 4.3. — Auktionsumsatzentwicklung fiir Jorg Immendorff,

2000 bis 2006 (Euro)

800000 -
700000 -
600000 -
500000 ~
400000 -
300000 -
200000 +
100000 -

0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Quelle: artprice.

Skandale um Kiinstlerpersonlichkeiten konnen sich daher
durchaus als verkaufsfordernd erweisen. Schon in den 1980er
Jahren hat die Heroinabhéngigkeit von Jean-Michel Basquiat
sich nicht etwa preismindernd ausgewirkt: Kunstwerke von
Basquiat bringen seit Jahren den groften Umsatz auf Auktio-
nen.*® Auch Hirst gilt als Skandalkiinstler, was sich im
allgemeinen Wissen mehr auf seine Arbeiten bezieht. Person-

lich jedoch ist der Kiinstler in den 1990er Jahren durch

9 vy gl. Art Market Insight, Art Market Trends 2007, artprice.com.
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Drogen- und Alkoholkonsum aufgefallen, und dies auch wih-
rend seines Aufenthaltes in Berlin 1993/1994, der durch ein
DAAD-Stipendium ermoglicht worden war. Vor allem scheint
er jedoch ein Marketing-Genie zu ein. Das Thema Drogen ver-
arbeitet er auch in seinen Medizinschrdanken: In der Arbeit
,God* préisentiert er dabei einen Schrank aus Stahl und Glas,
in dem Drogen in Flischchen aufbewahrt werden.*'

Der Hamburger Kiinstler Jonathan Meese, den Jorg
Immendorff noch zu Lebzeiten als einen seiner ,kiinstleri-

«462 auserkoren hatte, macht ebenfalls mit

schen Nachfolger
Skandalen von sich reden: Revolution, Hitler und Pornogra-
phie kommen immer wieder als Themen in seinen
Kunstwerken und Biihnenstiicken vor. Er selbst bezeichnet
,»das Kunsttum als ewiger Tierkindergeburtstag (...): Vorrevo-
lution, Neutralitit, Demut, Kindergeburtstag, Totalrevolution

der Kunst“*®>,

GRUNDLAGEN DER PREISPOLITIK

In der Preispolitik geht es um die Gestaltung von Preisen,
Rabatten, Liefer- und Zahlungskonditionen der Kunstwerke.***
Die wichtigste Aufgabe — gewissermallen das finale Ziel — ist
dabei die Gestaltung des Vermarktungspreises. In der Regel
wird der Angebotspreis so gewihlt, dass ein Erreichen der
Marketingziele méglich wird.* Die Bildung des Preises rich-
tet sich dabei ganz entscheidend nach der aktuellen Situation

am Markt: Ist etwa das Angebot grof3 relativ zur Nachfrage,

wirkt dies tendenziell preisddmpfend; existiert nur ein be-

1 ygl. Illies (2005).
%2 ygl. Borcherdt, Kern (2007).
3 vgl. Scherf (2007).
% Vgl. Weis (1997), S. 255.
43 vgl. ders. (1997), S. 255.
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grenztes Angebot relativ zur Nachfrage, wirkt sich dies preis-
steigernd auf das Produkt aus.*®

Da die institutionelle Preisbildung bereits in Kapitel 3.2
ausfiihrlich beschrieben wurde, sollen in diesem Abschnitt An-
sdtze zur Vermarktung mit Hilfe des Preises herausgearbeitet

werden.

PREISPOLITIK IM ZEITGENOSSISCHEN KUNSTMARKT

Die herrschende Meinung in der Literatur zum Kunst-
marketing ist, dass die Preisbildung im Kunstmarkt nicht mit
der Preisbildung am Konsumgiitermarkt vergleichbar ist. Als
Grund dafiir wird zum einen genannt, dass die Qualitit eines
Kunstwerks nicht objektiv einschitzbar sei.*®” Es gebe zudem,
so die meisten Publikationen, in der zeitgendssischen Kunst
keine Konkurrenzmodelle. Daher sei ein Kunstwerk nicht mit
dem eines anderen Kiinstlers vergleichbar — und kénne auch
nicht im Preis konkurrieren. Vergleichbar seien nur die
Kunstwerke eines Kiinstlers untereinander.*® Doch diesen Ar-
gumenten stehen die Beobachtungen entgegen, dass Galeristen
den Preis fiir ein Kunstwerk in der Regel anhand der marktiib-
lichen Preise von &dhnlichen Kunstwerken und &hnlich
arbeitenden Kiinstlern ermitteln.*®

Zudem hétten laut Einschidtzungen in der Literatur
Kunstwerke keinen Gebrauchswert, der es erlauben wiirde, ei-

% Diese Auffassung beruht jedoch

nen Preis zu bestimmen.
auf einer veralteten Definition der Wertbestimmung eines Gu-

tes — eine Position, die bereits in Kapitel 2.2 dieser Arbeit im

46 vgl. Weis (1997), S. 257.
7 vgl. Karasek (2004), S. 4 und S. 62 sowie Merten (2006), S. 36 f.
8 Vgl. z. B. Zimmermann (1995).
9 Vgl. Lindenbauer (1996), S. 116.
#10 vgl. Merten (2006), S. 36 f.
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Zuge des Opportunititskosten-Prinzips kritisiert wurde. Aus
Sicht der volkswirtschaftlichen Preistheorie — die sich insbe-
sondere auf die Arbeiten von Carl Menger (1840 — 1921) zur
Grenznutzenschule zuriickfithren ldsst — bestimmt sich der
Preis eines (Kunst-)Gutes — wie der Preis eines jeden anderen
Gutes auch — durch die subjektiven Nutzenvorstellungen von
Kéufern und Verkéufern.

Am zeitgenossischen Kunstmarkt ist zu beobachten, dass
auch hier der Preis zu Zwecken des Marketing eingesetzt wird:
So wird der Preis etwa als Marketinginstrument fiir den
Markteintritt und zur Vermarktung einzelner Kunstwerke ver-
wandt. Einige Kiinstler verlangen unmittelbar zum Zeitpunkt
des Markteintritts einen hohen Preis. Ein Beispiel ist Jeff
Koons, der im Kunstmarkt-Boom der 1980er Jahre Héchst-
preise fiir seine Werke verlangte, sich als bereits etablierter
Kiinstler positionierte und so grofe offentliche Aufmerksam-

keit erzeugte.*”!

Die kunstwissenschaftliche Anerkennung fiir
seine Arbeiten folgte jedoch mit erheblicher zeitlicher Verzo-
gerung. Koons’ Hochpreisstrategie steigerte die Aura, das
Verheiffungspotenzial der Kunst, meint Ullrich.*”

Auch im weiteren Verlauf der Karriere eines Kiinstlers
kann die Vermarktung einzelner Kunstwerke iiber den Preis
durchaus erfolgreich verlaufen. Ausgewidhlte Arbeiten werden
zu einem bestimmten Preis am Markt platziert und damit fiir
eine bestimmte Kaufergruppe interessant gemacht.*”” Gleich-
zeitig grenzt sich das Kunstwerk damit von anderen Arbeiten

ab.*”* Auch hier konnen mdglichst hohe oder niedrige Preise

1 Vgl. Hollein (1999), S. 83 f.
42 yvgl. Ullrich (2001), S. 91.
3 Vgl. Merten (2006), S. 36.
4 Vgl. Weis (1997), S. 255.
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Aufmerksamkeit erzeugen und das Qualititsempfinden der
Kéaufer mageblich bestimmen. So wurde der Preis fiir Damien
Hirsts ,,Schiadel — wie bereits erwahnt - mit 75 Millionen Eu-
ro bestimmt; er wurde damit zum teuersten Kunstwerk eines
lebenden Kiinstlers. Da die Preise im Kunstprimdrmarkt tibli-
cherweise nicht veroffentlicht werden, scheint das
Bekanntmachen des Preises nahe zu legen, dass es sich um ei-
ne  bewusste  preispolitische  Vermarktungsmafinahme
gehandelt hat.

Auch Auktionshduser nutzen die Preispolitik bewusst, um
ein Kunstwerk zu positionieren und um in Auktionen einen
hochstmoglichen Preis zu erzielen. Auktionshiduser bieten da-
bei hochpreisige Kunstwerke haufig zu einem niedrigen
Schdtzpreis an, um moglichst viele Kaufinteressenten anzulo-
cken und ein Bietergefecht entstehen zu lassen. Nicht
auszuschlieBen ist weiterhin, dass zum Beispiel Absprachen
zwischen Bietern und sogar Stiitzungskdufe — wenngleich
fragwiirdig aus Sicht einer fairen Preisbildung — genutzt wer-
den, um die Preise der zum Verkauf stehenden Kunstwerke
aktiv zu beeinflussen.

Grundsitzlich gilt jedoch: Ein grofes Angebot relativ zur
Nachfrage diirfte sich preismindernd auswirken. Liegt hinge-
gen eine Knappheit an Kunstwerken vor — wie etwa derzeit bei
der Klassischen Moderne —, dirfte dies die marktraumenden
Preise tendenziell ansteigen lassen. Beim 7od eines Kiinstlers
kann sich die damit verbundene empfundene Angebotsknapp-
heit somit quasi automatisch in Preissteigerung tibersetzen.*”
Im zeitgenossischen Kunstmarkt kann zudem auch eine be-

wusste Verknappung der Giiter verfolgt werden, um die Preise

3 Vgl. Merten (2006), S. 22.
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der Kunstwerke zu erhéhen.*’® So fiihren Galerien Wartelisten
fiir stark nachgefragte Kunst ein, oder der Kiinstler legt — of-
fentlich verkiindet — eine Schaffenspause ein.*’’ Ein an dieser
Stelle zu nennendes illustratives Beispiel bietet der Galerist
Lybke. Mehrfache Nachrichten dariiber, dass simtliche Bilder
einer Ausstellung schon am ersten Vernissagetag verkauft wa-
ren, oder dass einer seiner Kiinstler eine Schaffenspause
einlegt, iibten eine preissteigernde Wirkung aus.*”®

Insgesamt scheinen die Marketinginstrumente der Pro-
duktpolitik — d. h. sowohl in Form der Gestaltung des
Produktes als auch in Form seiner Preisbildung — im zeitge-
nossischen Kunstmarkt identifizierbar zu sein. Kunst und
Kiinstler konnen durch bewusste oder unbewusste Marktan-
passungen zum Produkt werden. Die Instrumente der
Markenbildung und der Preispolitik werden offensichtlich be-
wusst strategisch zur Vermarktung und zum Bekanntwerden
einzelner Kiinstler eingesetzt. Wie Kunst vertrieben wird, soll

im folgenden Kapitel beleuchtet werden.

76 Vgl. Hollein (1999), S. 49.

#1730 legt der Kiinstler Matthias Weischer laut Meldungen seiner Galerie
Eigen + Art im Jahr 2007 eine Pause ein. Der Grund ist ein Stipendium
an der Villa Massimo in Rom. Im Interview mit dem Lifestyle Magazin
Blond sagt Weischer: ,,Ich will auf zu neuen Ufern, wollte eine Phase be-
enden. Ich betrachte hier von Rom aus meine Situation in Deutschland
und muss eine Entscheidung treffen, wie mein Leben weiter gehen konn-
te. Bis jetzt weill ich es noch nicht. Ich lasse es einfach flieBen." Siehe o.
V. (2007), ,,Matthias Weischer. Eine Schaffenspause wird am Markt
wahrscheinlich eine noch grofere Attraktivitit erzeugen.

8 Lybke sagt, dass er Psychologie einsetze, um erfolgreich zu verkaufen:
,,Die Interessenten stehen dann vor den Bildern und miissen sich ent-
scheiden, ob sie eine Arbeit nehmen oder nicht. Mit dem inneren Druck,
dass sie der Néchste kauft, wenn sie noch zogern.” Siehe Ahrens (2003),

S. 242.
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4.3 Distributionskaniile

Um die Umsetzung von Faktoren der Distributionspolitik
im Kunstmarkt zu untersuchen, werden im Folgenden — wie
auch bereits im vorangegangenen Teil — zundchst die Grund-
lagen definiert. Daran schlieBt sich ein kurzer Riickblick in die
Kunstgeschichte an, und anschlielend werden die Vertriebs-
wege 1m zeitgendssischen Kunstmarkt analysiert. Hierzu
gehoren die bereits in Kapitel 3 als Zwischenanbieter von
Kunst definierten und fiir die Preisentwicklung und das Marke-
ting relevanten Marktteilnehmer, also Galerien, Messen und

Auktionshduser.

GRUNDLAGEN DER DISTRIBUTIONSPOLITIK

Im Zuge der Distributionspolitik wird die Verfiigbarkeit
der angebotenen Leistung am Markt festgelegt. Die Distributi-
onspolitik kann auch als Pipeline des Marketing bezeichnet
werden. Sie stellt sicher, dass ein Produkt vom Produzent zum

*” Fiir die Erfiillung dieser Aufgabe

Endverbraucher gelangt.
konnen die Instrumente Absatzwege, Absatzorganisation und
Absatzlogistik genutzt werden. **°

Die Aufgabe eines Distributionskanals ist es, eine gut
funktionierende und verldssliche Verbindung zwischen dem

81 Anbieter in der

Anbieter und dem Nachfrager herzustellen.
Konsum- und Industriegiiterindustrie greifen in der Regel auf
unternehmensexterne Partner (wie z. B. GroBhandelsunter-

nehmen) zuriick, um ihre Produkte auf den Mérkten verfiigbar

9 vgl. Becker (2005), S. 124.
0 vgl. ders. (2005), S. 125.
1 vgl. Becker (2005), S. 125.
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zu machen.*®?

Die Absatzorganisation bezeichnet den Aufbau
und die Steuerung der Absatz- und Vertriebsorganisation. lhre
Hauptaufgabe ist die Akquisition von Auftragen fiir das eigene
Angebot und die Gestaltung der Zusammensetzung des Ver-
kaufspersonals.*® Die Absatzlogistik hingegen gestaltet die
physische Auslieferung der Produkte oder Leistungen an die

Kunden.*®*

DISTRIBUTIONSPOLITIK IM ZEITGENOSSISCHEN

KUNSTMARKT

Das klassische Distributionsmodell sieht vor, dass ein
Kunstwerk erstmalig auf dem Markt (Primdrmarkt) von einer
Galerie angeboten wird; dies kann im Rahmen einer Kunst-
messe erfolgen. Der wichtigste Distributionskanal fiir Kiinstler
ist damit die Galerie. Sie stellt fiir ihn die Verbindung zum

> Der Direktverkauf eines

Nachfrager seiner Kunst her.*
Kiinstlers an den Sammler findet — wie bereits weiter oben er-
lautert — eher selten statt. In der Regel verbleibt das
Kunstwerk nach dem Ersterwerb einige Zeit beim Kaufer, be-
vor dieser es iiber einen Galeristen oder Kunsthéndler erneut
am Markt anbietet. Erst nach einigen Jahren wird es im Sekun-
ddrmarkt oder auf einer Auktion zum Verkauf angeboten. Zu
beachten ist allerdings, dass die klassische Rollenverteilung
der drei Bereiche fiir die Distribution in der jlingsten Zeit zu-

sehends auBer Kraft gesetzt wurde.* So wurden jiingst

Kunstwerke junger Kiinstler bereits nach kurzer Zeit im Pri-

2 vgl. Kotler et. al. (1999), S. 807 f.

* Vgl. Becker (2005), S. 134 f.

¥ vel. Weis (1997), S. 305 sowie Becker (2005), S. 140 f.
3 vgl. Merten (2006), S. 23.

% ygl. Herstatt (2000), S. 29.
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mdrhandel auf Auktionen angeboten (sieche dazu die Ausfiih-
rungen in Kapitel 3.1).

Die Gestaltung einer Ausstellung gehort ebenso zur Dis-
tributionspolitik. Ausstellungen kdnnen von Galerien, Messen
oder Auktionshdusern organisiert werden, die das Ziel verfol-
gen, das Kunstwerk zu verkaufen. Museumsausstellungen
werden in der Regel nicht als Distributionskanal verwendet, da
Kunstwerke im Museum nicht zum Verkauf angeboten wer-
den. Fiir die zeitgendssische Kunst stehen somit neben dem
Direktverkauf aus dem Atelier die Vertriebswege Galerien,
Messen, und Auktionen zur Verfiigung.*’ Sie werden im Fol-
genden hinsichtlich ihrer Rolle als Distributionskanal genauer

betrachtet.

Galerien

Mittlerweile wird der Verkaufserfolg eines Kiinstlers er-
heblich von seinem Galeristen (mit-)bestimmt. Denn die
Aufgabe der Galerie ist es, die Arbeit ausgewihlter Kiinstler
am Markt bekannt zu machen und sie an Kunden zu verkaufen.
Die Arbeitsteilung zwischen Kiinstler und Galerie ist dabei
klar definiert: Der Kiinstler produziert, die Galerie vermarktet
und verkauft. Dazu setzt sie die herkommlichen Methoden der
Kunstvermarktung ein: Ausstellungen, Messeteilnahmen, Pub-
likationen (wie etwa Kataloge) und Offentlichkeitsarbeit.

Lybkes bekanntester Kiinstler, Neo Rauch, sagte: ,,Mein Gale-

7 Der Kunsthandel bietet traditionell wenig zeitgendssische Kunst an
und soll daher an dieser Stelle nicht beriicksichtigt werden. Kunsthand-
lungen verkaufen in der Regel vor allem Kunstwerke bereits
renommierter Kiinstler. Vgl. dazu Frangen (1983), S. 61 f.; Weihe (1989),
S. 103; Lindenbauer (1996), S. 83. Jedoch entdecken auch sie das Ver-
kaufsfeld der zeitgendssischen Kunst. Siehe hierzu auch Kapitel 3.1

dieser Arbeit.
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rist Gerd Harry Lybke nimmt mir das gesamte Marketing ab.
In den frithen 90er Jahren kosteten meine Bilder um die 3.000

488

Mark und ich war froh zu iiberleben. ,,Die malen, ich ver-

kaufe”, beschrieb schon der erfolgreiche Kunsthindler Leo
Castelli (1907-1999) seine Zusammenarbeit mit Kiinstlern, **
der in den 60er und 70er Jahren des 20. Jahrhunderts hohe
Verkaufspreise fiir die Werke der von ihm betreuten Kiinstler
erzielte.*”

Da nur mit Ausstellungen und Messeteilnahmen ein direk-
tes Verkaufsziel verfolgt wird, soll die folgende Betrachtung
auf diese beiden Instrumente beschriankt werden.

Ublicherweise stammen bis zu drei Viertel des Umsatzes
einer Galerie aus den Verkdufen an stetig kaufende Samm-

491

ler.™" Daher konzentrieren sich die meisten Galeristen auf den

Aufbau und die Pflege ihrer Stammkunden.*"?

Hierzu gehort
vor allem, sie zu Vernissagen am Anfang einer Ausstellung
einzuladen. Dabei wird das Interesse erhoht, wenn es sich um
exklusive Einladungen an bestimmte ausgewdhlte Kunden
handelt und nicht um eine 6ffentliche Veranstaltung. Die meis-
ten Galerien sind dazu iibergegangen, eine Offentliche

Ausstellungseroftnung (Vernissage) sowie eine exklusive

8 Siehe Rohr-Bongard (2005).

9 ygl. Sorge (1996), S. 25.

0 zundchst vertrat Castelli bereits etablierte Kiinstler wie Jackson Pol-
lock und Willem de Kooning. Vor allem interessierte er sich jedoch fiir
junge Kiinstler, die er entdecken und fordern wollte. Dazu gehdrten Andy
Warhol, Roy Lichtenstein, Jasper Johns, James Rosenquist und Claes Ol-
denburg. Vgl. Rohr-Bongard (2001), S. 24.

! Vgl. Lindenbauer (1996), S. 80; Terrahe (1984), S. 38. Laut Terrahe
ist dabei die Vermittlung von neuen Kontakten durch bestehende Samm-
ler von besonderer Wichtigkeit. Siche Terrahe (1984), S. 18.

2 Vgl. Merten (2006), S. 77.
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Abendveranstaltung mit Anwesenheit des Kiinstlers am Vor-
abend (Preview) zu veranstalten. Laut Reckermann (1993)
werden so genannte Vorbesichtigungen fiir wichtige Sammler
veranstaltet, da diese die Offentlichkeit scheuen und ansonsten
den Vernissagen fern blieben.*” Der Berliner Galerist Bruno
Brunnet von der Berliner Galerie Contemporary Fine Arts
(CFA) verzichtet sogar ganz auf die 6ffentlichen Vernissagen
und ladt ausschlieBlich zu inoffiziellen Er6ffnungen ,,mit 50,
60 Freunden und Sammlern* zwei Tage vor Beginn der Aus-

stellung ein.**

Mittlerweile hat der Stempel Preview einen
Exklusivcharakter bekommen, der wiederum die Eitelkeit und
Wichtigkeit der potentiellen Sammler fordert, ihnen schmei-
chelt und damit zum Geschéftserfolg der Galerien beitragt.
Nach Meyer und Even (1996) betrachten 96 Prozent der
befragten Galeristen den Aufbau personlicher Kontakte als be-
sonders verkaufsfordernd; 91 Prozent von ihnen nutzen dafiir

5 Fiir Galerien ist eine Kunstmesse eine

Messeteilnahmen.
Moglichkeit, die von ihnen ausgewéhlte Kunst einem breiteren
Zielpublikum bekannt zu machen und anzubieten. Wohl kein
anderer Vertriebsweg als die Kunstmessen bietet die Mdglich-
keit, in relativ kurzer Zeit relativ viele neue Kaufinteressierte
anzutreffen. Daher sind Galeristen nicht nur aus Imagegriin-
den, sondern auch aus verkaufsstrategischen Griinden auf den
wichtigsten Messen vertreten. **°

Im Zuge der neuen Medien bieten Galerien und Aukti-

onshduser ihre Produkte und Dienstleistungen nunmehr auch

3 vgl. Reckermann (1993), S. 55.
% Brunnet begriindet dies im Interview mit dem Magazin Der Spiegel:
,lch will meine Ruhe haben. Vernissagen langweilen mich®. Brunnet zi-
tiert nach Uslar (2006), S. 182.

3 ygl. Meyer und Even (1996), S. 34.

¢ vgl. Lindenbauer (1996), S. 87 f.
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auf eigenen Websites im Internet an. Dadurch kann der Kreis
der potentiellen Kiufer erweitert werden.””” Noch im Jahr
2000 betrugen die Umsdtze, die im Internet gemacht wurden,
nur etwa 15 Prozent des gesamten Umsatzvolumens im
Kunstmarkt.*® Inzwischen scheint das Internet sich immer
mehr als bedeutender Distributionskanal insbesondere fiir Ga-
lerien durchzusetzen. Fiir den Verkaufserfolg scheint nach wie
vor die personliche Ansicht der Kunstwerke hochst bedeutsam
zu sein, allerdings geniigt mittlerweile wohl schon vielen
Sammlern — nicht nur der jiingeren Generation — das digitale
Bild als Entscheidungsbasis fiir einen Kauf. So berichten eini-
ge Galerien von erfolgreichen Umsidtzen iiber die eigene
Website, zum Beispiel die Galerie Contemporary Fine Arts
(CFA) in Berlin, die 50 bis 60 Prozent aller Verkdufe iiber die

¥ Ebenfalls vertreibt die Fotogale-

eigene Website abwickelt.
rie Lumas ihre preisglnstigen Fotoarbeiten sowohl im
personlichen Verkauf als auch iliber Kataloge und das Internet.
Websites wie Saatchi Online und seen.by vertreiben ihre
Kunstwerke ausschlieBlich iliber das Internet. Externe Partner
werden von Galerien zum Vertrieb ihrer Kunst in der Regel
nicht genutzt. Bisher wurden jedoch regelmédfig Arbeiten von
bekannten

(Nachwuchs-)Kiinstlern iiber Discounter und Grofmirkte wie
Aldi oder die Metro verkauft. So lieBen der Beuys-Schiiler Fe-

lix Droese und der Documenta-Teilnehmer Thomas Virnich

eigene Arbeiten bei Aldi anbieten. >

7 Vgl. Merten (2006), S. 85.
8 yvgl. Ressler (2001), S. 156.
9 vgl. Uslar (2006), S. 177.
% vgl. Korinthenberg (2003).
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Hat sich ein Kéaufer fiir ein Kunstwerk entschieden, wird
dieses innerhalb der Ausstellung als verkauft gekennzeichnet.
Nach der Ausstellung bekommt der Kéufer die Arbeit entspre-
chend seiner eigenen Wiinsche nach Hause geliefert. Dabei
gehoren zur Aufgabe der Distribution auch oft Serviceleistun-
gen der Galerie wie das AbschlieBen von Versicherungen, die
Héngung des Werkes und das Garantieren des Riickgaberech-

501
tes.

Messen

Seit dem Kunstmarktboom der 1980er Jahre haben
Kunstmessen als Distributionskanal erheblich an Bedeutung
gewonnen. Dabei ziehen sie sowohl das Fachpublikum an als
auch interessierte Laien, die sich dort umfangreich informieren
konnen. Hier hat sich bereits frither als in den Galerien das
System der exklusiven Vorbesichtigung durchgesetzt. Einige
Messen, wie zum Beispiel die Art Basel und die Frieze Art in
London haben mittlerweile bereits zwei Previews eingefiihrt.
So werden vor der offiziellen Er6ffnung am Abend schon am
spiaten Vormittag und am Nachmittag Géste geladen, je nach-
dem, welche Bedeutung und Kaufkraft ihnen die Messeleitung

. 2
zumlsst.50

Oftmals gibt es Absprachen: Der besten Sammler-
kundschaft werden zuerst die interessantesten Arbeiten
gezeigt. Sollte sich in der Vorab-Beschau jemand zum Kauf
entschlieBen, sind die Werke auf der Messe kurz nach der Er-

offnung als verkauft gekennzeichnet. So kann es passieren,

0 ygl. Karasek (2004), S. 33 sowie Schiefer (1998), S. 198 ff. Karasek
ordnet diese Serviceleistungen der Offentlichkeitsarbeit einer Galerie zu.
Anzumerken ist jedoch, dass diese Leistungen laut Kotlers Definition zur
Verkaufsforderung gezéhlt werden. Vgl. Kotler et. al., (1999), S. 737.
Ausfiihrliche Beschreibung siehe Kapitel 4.4.

%92 ygl. Hoffmans (2007).
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dass attraktive Kunstwerke bereits wenige Minuten nach der
Eroffnung verkauft sind. Dieser Mechanismus, eine Form der
kiinstlichen Verknappung, zieht Kaufinteressenten noch starker
an. Einige professionelle Sammler kaufen jedoch nie auf Mes-
sen, sondern immer nur in Galerien oder direkt vom Kiinstler,
so zum Beispiel Erich Marx.”®

Zur Erschlieffung neuer Besucher und Kdufer scheinen
Kooperationen mit Konzernen aus dem Private Wealth bzw.
Luxusgiitersegment Erfolg versprechend zu sein. So arbeitet
die Art Basel schon seit einigen Jahren mit ihrem Hauptspon-
sor, der Schweizer Bank UBS, zusammen. Deren Kunden aus
dem Bereich Private Wealth Management (siehe auch Kapitel
3.1) werden unter groBem Aufwand zur exklusiven Vorbesich-
tigung (Preview) und in die nur der UBS vorbehaltene VIP-
Lounge auf der Messe eingeladen. Anreise und Beforderung
der vermogenden Besucher konnen mit einem Privatjet bzw.
mit einer Limousine erfolgen: Sowohl Netjet als auch BMW
gehoren zu den Sponsoren der Art Basel aus dem Kreis der
Luxusgiiterunternehmen. Nicht nur Kunst, sondern auch hoch-
kardtiger Schmuck ist auf Abendveranstaltungen am Rande der
Messe zu finden: Cartier ist ebenfalls Sponsor der Art Basel.”*
Bei dieser Form der Kooperation profitieren sowohl Kunst-
messe als auch Sponsor.

Die Kunstmesse erschlie3t iiber die neuen Vertriebswege
neue Kunden, die ihnen von den Firmen als Besucher zuge-
fiihrt werden, und die Sponsoren kdnnen sowohl ihre Kunden
als auch potentielle Neukunden mit einem besonderen Zugang

zur Kunst einladen. Galerien profitieren von der Distributions-

°% Informationen aus einem Gesprich mit Erich Marx und der Verfasse-
rin am 08.02.2007 in Berlin.
3% ygl. Art Basel 38 (2007), S. 11.
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politik der Kunstmessen. Je dichter deren Kauferschicht, desto
grofler wird die Attraktivitdt einer Messeteilnahme fiir Galeris-
ten. EntschlieBt sich der Kunde auf der Messe zum Kauf eines
Objekts, so wird es ihm nach Wunsch geliefert oder kann so-
fort mitgenommen werden. Dafiir wird ein neues Werk auf der

Verkaufsfliche angeboten.””

Auktionen

Auktionshduser veranstalten in der Regel zweimal jihr-
lich eine Auktion fiir zeitgendssische Kunst. Diese Kunst wird
zuvor von Hindlern und Privatsammlern eingeliefert und der
Schitzpreis fiir den Verkauf festgelegt (siehe hierzu auch die
Ausfiihrungen in Kapitel 3.1). Fir die zeitgenossische Kunst
hat sich — wie bereits erwdhnt — New York als erfolgreichster
Ort der Versteigerung erwiesen. Vor jeder Auktion findet eine
Vorbesichtigung der zu versteigernden Kunstwerke statt. Da-
raus wird meist eine Auswahl an Highlights auf eine weltweite
Ausstellungstour in die wichtigsten Dependancen des Aukti-
onshauses geschickt. Vor Ort laden die Dependancen
hochkaritige Kunden zu exklusiven Abendveranstaltungen ein
und weitere Kunden zu 6ffentlichen Vorbesichtigungen. Dabei
werden hdufig Kooperationen mit Banken oder Unternehmen
aus der Luxusgiiterindustrie angestrebt. Deren Kunden erhal-
ten exklusive Einladungen, und so werden die anzusprechende
Zielgruppe und der Kundenkreis erweitert. Das Ziel ist, mog-

lichst weltweit das kaufkréftigste Publikum auf die zu

% Da es sich bei den nachgehingten Werken oft um das zweitklassige
Angebot der Galerien handelt, hat die sofortige Verkaufsoption schon
mehrfach fiir Unmut gesorgt: Am Ende der Messe handelt es sich um ein
komplett anderes Angebot als am Anfang. Informationen aus einem Ge-
sprach mit dem Leiter der Art Basel, Samuel Keller, und der Verfasserin

am 17.06.2006.
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versteigernde Kunst aufmerksam zu machen und zum Mitbie-
ten bei der anstehenden Auktion zu bewegen. Gleichzeitig
wird ein Auktionskatalog an alle Kaufinteressierten verschickt.
Vor dem Auktionstermin werden sdmtliche Kunstwerke im
Hauptsitz des Auktionshauses — fiir die zeitgendssische Kunst
in New York — noch einmal gezeigt.

Um weitere neue Vertriebswege zu erschlielen, versu-
chen Auktionshduser neuerdings, ihre Geschéftsfelder auf den
Primarmarkt auszudehnen. Dazu gehen sie langfristige Koope-
rationen mit Galerien ein beziehungsweise kaufen diese auf.
So kaufte das Auktionshaus Christie’s 2007 die Galerie

Haunch of Venison %

auf und Phillips de Pury & Company
kooperiert ebenfalls seit 2007 mit der Saatchi Gallery. Daraus
ergeben sich neue Kundenkontakte fiir die Auktionshduser.
Meist sind dem Kunstinteressierten solche Verbindungen nicht
bekannt, da die Galerien unter ihrem alten Namen firmieren.’”’
Auch nach einer Auktion gelangt das Kunstwerk auf direktem
Wege zum Kéufer: Sobald sdmtliche Abrechnungen getétigt
wurden, erhélt der Kéufer das Objekt.

Zusammengefasst stehen fiir die zeitgendssische Kunst

die Vertriebswege Galerien, Messen, und Auktionen zur Ver-

% Die Galerie Haunch of Venison wurde 2002 von Harry Blain und Gra-
ham Southern in London gegriindet und betreibt Filialen in Berlin, Ziirich
und New York. Sie vertritt Kiinstler wie Carroll Dunham, Richard Long,
Jorge Pardo, Tobias Rehberger, James Rosenquist und Bill Viola.

7 Auf der Website der Galerie ist keine Information iiber die Verbindung
zu Christie’s zu finden. Wenngleich in der Pressemeldung von Christie’s
kommuniziert wird, dass die Galerie unabhidngig bleibe, so ist doch der
Leiter der New Yorker Filiale ein Christie’s-Spezialist. Siehe o. V.
(2002), ,,Private Sales“. Ebenso hat einer der beiden Griinder, Graham
Southern, von 1985 bis 2001 fiir Christie’s gearbeitet. Siche Thomsen
(2007).
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fligung, die wiederum Previews beziehungsweise Vernissagen
von Ausstellungen, Kataloge sowie Kooperationen mit Banken
und Unternehmen aus der Luxusgiiterindustrie zur Vergrof3e-
rung ihrer Vertriebswege nutzen. Das Internet hat sich bei
Auktionshdusern bislang noch nicht als ein bedeutender Ver-
triebskanal durchsetzen konnen, es scheint sich aber
erfolgreich bei einigen Galerien und Anbietern preisgiinstiger
Kunst erfolgreich etablieren zu konnen. Zu den externen Dis-

tributionspartnern gehoren lediglich Transportunternehmen.

4.4 Werbung und Offentlichkeitsarbeit

Fiir eine Analyse der Kommunikationspolitik im Kunst-
markt werden im Folgenden wiederum zunédchst die
Grundlagen beschrieben, ein kurzer Riickblick in die Kunstge-
schichte gerichtet und anschlieBend die verschiedenen
Mafinahmen der Kommunikationspolitik im zeitgendssischen

Kunstmarkt untersucht.

GRUNDLAGEN DER KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Die Kommunikationspolitik umfasst als Teil des Marke-
tingmix alle Aspekte, die der Gestaltung und Weitergabe von
Informationen iiber Produkte an Zielpersonen und -gruppen
dienlich sind. Sie verfolgt letztlich das Ziel, eine Nachfrage
fiir das angebotene Produkt zu erzeugen. Dazu muss zunédchst
die Aufmerksamkeit auf das Produkt gelenkt und dasselbe in
der Offentlichkeit bekannt gemacht werden. Ist ein Produkt
bekannt, folgt eine kontinuierliche Pflege und Verbreitung des

Produktimage. Der Prozessablauf erfolgreicher Kommunikati-
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onspolitik wird im Marketing mit dem AI/DA-Prinzip verbun-
den:

— Attention: Zunidchst wird Aufmerksamkeit fiir das

Produkt erzeugt.

— Interest: Danach soll es Interesse wecken.

— Desire: AnschlieBend wird ein Wunsch hervorgerufen.

— Action: SchlieBlich soll eine Handlung stattfinden.”®

Die MaBnahmen, die dazu in der Praxis eingesetzt wer-
den, sind Werbung, Verkaufsforderung und
Offentlichkeitsarbeit™®” Unter Werbung fallen alle Varianten
von nicht durch Personen durchgefiihrten Pridsentationen von
Ideen, vor allem in den Medien, die vom Anbieter gezielt ge-
steuert werden. Mit Verkaufsforderung werden kurzfristige
Anreize bezeichnet, die den Verkauf eines Produkts begiinsti-
gen sollen. Die Offentlichkeitsarbeit — auch als Public
Relations (PR) bezeichnet — verfolgt das Ziel, den Anbieter
bekannt zu machen, ein gutes Bild von ihm zu erzeugen sowie
ungiinstige Berichte auszugleichen.’'’ Seit jeher spielt die
Kommunikation der Absatzleistung eine bedeutende Rolle im

Vermarktungsprozess von Giitern und Dienstleistungen.”"'

KOMMUNIKATIONSPOLITIK IN DER KUNSTGESCHICHTE

Noch in den 40er und 50er Jahren des 20. Jahrhunderts
war eine Zusammenarbeit von Kinstlern, Kunstforderern und
den Medien nicht gdngig. Der Grund lag in der allgemein herr-

schenden Einstellung, dass oOffentliche Aufmerksamkeit

% ygl. Kotler et. al. (1999), S. 675; Seebohn (2001), S. 4; Becker,
(2005), S. 150.

9 vgl. Weis (1997), S. 364; Kotler et. al. (1999), S. 668; Becker (2005),
S. 146.

19 ygl. Kotler et. al. (1999), S. 668 sowie Becker (2005), S. 16 ff.

11 ygl. Bruhn (1999), S. 205 sowie Becker (2005), S. 169.

193



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

gegeniiber der Kunst von ihrem eigentlichen (dsthetischen)
Wert ablenkt. Die Selbstvermarktung mit Hilfe der Offentlich-
keit, wie sie etwa Salvador Dali (1904—-1989) verfolgte, wurde
daher in sachverstindigen Kunstkreisen missbilligt. In den
60er Jahren dann hat sich die Verbindung zwischen Kunst-
markt und Medien gewandelt.”'? Seither kooperieren Kiinstler
verstarkt mit den Medien. In der Pop-Art wurde die Werbung
sogar zum Kunstgegenstand. Als Meilenstein und Wegbereiter
gilt Andy Warhol (1928-1987). Er hat als erster Kiinstler die
Medien gezielt fiir seine Karriere genutzt und sich selbst zum
Markenzeichen erkoren. Seine Kooperationen mit den Medien
gingen sogar soweit, dass er eine eigene Lifestyle Zeitschrift,
das Interview-Magazine herausgab und eine Sendung auf
MTV moderierte. Am Ende seiner Karriere war durch diese
Kommunikationsstrategie das Interesse an seiner Person ver-
mutlich noch gréBer als jenes an seinem Werk.”"” Warhol gilt
auch als ,,...der beste Marketingexperte der Kultur“.”"

Als im Kunstmarkt die Bedeutung der Kommunikation
erkannt wurde, entwickelte sich ein Kunst-Kommunikations-
System.’"® Die wichtigsten Kunstzeitschriften wurden um 1980
gegriindet: Das fithrende deutsche Magazin art erschien erst-
malig im Jahr 1979, genauso wie Art & Auction. Im Jahr 1978
wurde Art & Antiques zum ersten Mal publiziert. Die engli-
sche, auf zeitgendssische Kunst spezialisierte Zeitschrift Art &

Design entstand 1985.°'® Auch Lifestyle und Modemagazine

*12 ygl. Hughes (1993), S. 324 f.

13 ygl. Merten (2006), S. 30.

> Vgl. Hughes (1981), S. 348 oder Meyer und Even (1996), S. 12.

13 ygl. Hollein (1999), S. 40.

216 Fachzeitschriften wie Art in America, Artforum, ARTnews, Flash Art
oder Parkett konnten ihre Leserschaft vergroBern und ihr Anzeigenauf-

kommen erweitern. Vgl. Hollein (1999), S. 40.
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wie Vogue berichteten verstirkt iiber Kunst, ebenso wie Ta-
ges- und Wirtschaftszeitungen wie das Wall Street Journal,
Forbes, oder die Business Week.”'” Mittlerweile berichten etwa
in Deutschland nicht nur die Tagespresse (wie z. B. die Frank-
furter Allgemeine Zeitung und das Handelsblatt) regelmifBig
iiber den Kunstmarkt, sondern auch Wochenmagazine (wie z.
B. Capital und Focus). Dariiber hinaus haben Mode- und Life-
style-Zeitschriften wie Vogue und Bunte ihre Berichterstattung
auf Kunst ausgeweitet. Ebenso wird das Internet von Anbie-
tern als Kommunikationsplattform genutzt. Das Interesse der
Medien wird durch Selbstinszenierungen von Kiinstlern, Ver-
nissagen mit Prominenten und Rekordpreisen auf Auktionen

geweckt.’'®

KOMMUNIKATIONSPOLITIK IM ZEITGENOSSISCHEN

KUNSTMARKT

Lasst sich die Kommunikationspolitik auf dem Kunst-
markt mit derjenigen auf traditionellen Konsum- und
Investitionsgiitermérkten vergleichen? Dieser Frage wird im
folgenden Abschnitt nachgegangen. Hier wird insbesondere
untersucht, ob die MaBBnahmen Werbung, Verkaufsforderung
sowie Offentlichkeitsarbeit im zeitgendssischen Kunstmarkt

identifizierbar sind, und, wenn ja, in welcher Auspriagung.

Werbung

Das Kommunikationsinstrument Werbung wird von allen
relevanten Marktteilnehmern auf der Zwischennachfragerseite
beziehungsweise Anbieterseite eingesetzt. Als Werbemittel

werden Anzeigen in der iiberregionalen und internationalen

°'7 Vgl. Heilbrun und Gray (1993), S. 148 und S. 152.
1% ygl. Merten (2006), S. 85.
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Tagespresse, Fachpresse und Online-Medien geschaltet — dies
gilt gleichermaBen fiir Galerien wie Kunstmessen. Einladungs-
und Informationsprogramme lassen sich ebenfalls zu den
WerbemaBnahmen zéhlen."

Galerien schalten Anzeigen in Fachzeitschriften und
iiberregionalen Medien, um auf eine aktuelle Ausstellung oder
Messe aufmerksam zu machen. Dabei wird in der Regel der
Name der Kiinstler genannt. Eine solche WerbemalBBnahme ist
allerdings in der Regel sehr kostenintensiv und reicht laut Ul-
rike Klein fiir den Erfolg des zu vermarktenden Kunstwerkes
beziehungsweise Kiinstlers meist allein nicht aus; zudem ist

h.>?° Messen werben

der Streuverlust der Anzeigenschalten hoc
vor allem durch das Schalten von Anzeigen in den Printmedi-
en. In der Regel erscheinen dabei jedoch nicht die Kiinstler
selbst, sondern die teilnehmenden Galerien im Anzeigentext
(wie dies etwa bei der Art Basel der Fall ist). Auktionshduser
verwenden zwar auch Anzeigen, um auf Einlieferungs- und
Auktionstermine hinzuweisen; meist wird dabei jedoch nur ein
besonders teures Kunstobjekt eines Kiinstlers genannt, nicht
jedoch die gesamte Palette des Kunstangebots.

Jingst wurden Kiinstler als Werbetrdger eingesetzt — wie
dies bereits bei prominenten Schauspielern oder Sportlern
gingige Praxis geworden ist. So warben Rosemarie Trockel
und Jorg Immendorff in Printanzeigen fiir den Bekleidungs-
hersteller Windsor. Im begleitenden Text wurden die

Eigenschaften der Kiinstler beziehungsweise ihrer Werke be-

schrieben und so mit den Eigenschaften der Marke Windsor

> Vgl. Karasek (2004), S. 32 f. sowie Merten (2006), S. 95.
20 ygl. Klein (1993), S. 155 f.
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gleichgesetzt.”!

Immendorff machte zudem Werbung fir die
Frankfurter Allgemeine Zeitung, abgebildet als F.A.Z-lesender
Kiinstler und als unangepasster Typ in Form eines Selbstport-
riats; damit sollte vermittelt werden, dass F.A.Z.-Leser nicht
nur kluge, sondern auch kreative und unkonventionelle Kopfe
sind. **

Doch nicht nur Kiinstlerpersonlichkeiten werden als
Werbetrdger genutzt, sondern mittlerweile sogar auch ganze
Kunststilrichtungen. So wurde Videokunst als Werbetrdger fiir
bestimmte Firmen und Marken eingesetzt — und dass, obwohl
es sich diese Kunstrichtung zunédchst zur Aufgabe gemacht
hatte, vor den neuen Medien zu warnen.’> Im Jahre 1993 wur-
den Videoinstallationen von Fabrizio Plessi in einer
Sonderausstellung von Philips auf der Berliner Funkausstel-
lung gezeigt. Von solchen Kooperationen profitieren Kiinstler
wie Unternehmen. Das Unternehmen erhofft sich damit einen
Imagetransfer und eine markenpolitische Aufwertung seiner
Produkte. Der Kiinstler wird von der Industrie in technischer
und finanzieller Hinsicht unterstiitzt und profitiert zudem von
der medialen Verbreitung seiner Kunst.”**

Eine weitere, allerdings neuere Form der Vermarktung ist

das Product Placement. Dabei handelt es sich um die gelenkte

Platzierung von Produkten als reale Requisiten in den Hand-

21 Dabei wurde versucht, von Trockels Arbeiten die »karge Strenge® so-
wie ,,Intuition* auf Windsor zu iibertragen. Bei Immendorff sollte seine
Personlichkeit und sein wildes Image als Rebell auf das beworbene Pro-
dukt {ibertragen werden. Dazu wurde er in den Anzeigen mit
entsprechenden Attributen wie groBen Silberringen und einem Affen im
Hintergrund abgebildet. Vgl. Ullrich (2001), S. 93 — 96.

22 ygl. Ullrich (2001), S. 96.

3 Vgl. Merten (2006), S. 66.

3 ygl. Riedle (1996), S. 35 ff.
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lungsablauf eines Spielfilms oder einer Fernsehsendung. Das
bewerbende Unternehmen vergiitet dies in Form von zum Bei-
spiel  Geldzahlungen oder  Sachspenden.””  Werden
Kunstwerke eines Kiinstlers in Filmen, Massenmedien und
kunstfremden Orten platziert, wére von einem Kunst-

326 Es verfolgt das Ziel, den Wiederer-

Placement zu sprechen.
kennungswert eines Kunstwerkes zu steigern. Ganz konkret
kontaktiert hier der Kunstvermittler Filmproduktionsfirmen,
die moglicherweise gegen Geldzahlung das Kunstwerk platzie-
ren. AuBerhalb der Medien kann Product-Placement jedoch
mit negativen Effekten auf den Kunstpreis verbunden sein,
namlich dann, wenn bekannt ist, dass ein Kunstwerk unent-
geltlich und leihweise abgegeben wurde; es verliert dann seine
Attraktivitit.””’

In den USA wurde das Kunst-Placement bereits in den
1980er Jahren eingesetzt. Im weltweit bekannten Film ,,Wall
Street ist ein Scherbenbild von Julian Schnabel zu sehen.’”®
In der Verfilmung des Romans ,,American Psycho* aus dem
Jahr 2000 héingt ein Cowboy-Bild von Richard Prince in der

529

Wohnung eines der Protagonisten.”” In Deutschland gibt es

3 Vgl. Becker (2005), S. 177. Becker fiihrt als Beispiel von Product Pla-
cement die Vorstellung des BWM Z8 in einem James Bond-Film an.

26 Zimmermann unterscheidet hier nach zwei Arten von Kunst-
Placement: Im Generice Placement werden generell eine Gruppe oder
Epoche von Kunst platziert. Dies kann zeitgendssische Kunst sein, um die
Akzeptanz in der Offentlichkeit dafiir zu erhdhen. Dabei handelt es sich
um indirekte Werbung fiir Kunst. Vgl. Zimmermann (1995), S. 43 £.

?7 Vgl. Zimmermann (1995), S. 44.

> Dariiber hinaus spielte die Galerien- und Auktionsszene eine bedeu-
tende Nebenrolle in Filmen wie ,,Wall Street” und ,,9 %2 Wochen®. Vgl.
Hollein (1993), S. 40 f.

¥ ygl. Birnbaum (2007), S. 27.
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fiir das Kunst-Placement bisher noch wenige Beispiele.”™ So
sind die Papierarbeiten von A. R. Penck im ZDF-Krimi ,,Ein
Fall fir Zwei“ zu sehen.”®' Im Jahr 2000 hat Immendorff ein
Gemailde ausschlieBlich fiir die Zeitung BILD gemalt und in
Originalgrofe in einer Zeitungsausgabe abbilden lassen. BILD
positioniert sich damit als Anwalt des kleinen Mannes, der nun
ein Statussymbol besitzt, das zundchst nur den Reichen und

Michtigen vorbehalten war.”

Immendorff steigert damit sei-
nen Bekanntheitsgrad und Personenkult (BILD bezeichnet ihn
als Malerfiirst)>>. Im Jahre 2006 hat er exklusiv fiir BILD eine
Bibel illustriert und sie auch dort abbilden lassen.

Versuchen Kiinstler und Galeristen fiir die zu verkaufen-
de Kunst einen neuen Nachfragerkreis zu erschliefen, steht
thnen zudem das Instrument des Direktmarketing zur Verfi-
gung. Es bezeichnet eine direkte Kommunikation mit
ausgesuchten, potentiellen Kaufern, liber deren Interessen der
Anbieter sich vorab genau informiert hat.>* Durch direkte An-
sprache der Interessenten mit Hilfe von interaktiven
Kommunikationswegen — etwa liber das Fernsehen, Email und
Telefon — wird eine hohe Erfolgsquote erzielt.”

Im Kunstmarkt setzen sowohl Kiinstler als auch Galeris-
ten hdufig Emails ein, um ihren Kreis von Interessenten
regelmifig zu informieren. Zimmermann empfiehlt Kiinstlern

und Galeristen sogar den Einsatz dieser Form des Direktmar-

keting, um neue Zielgruppen anzusprechen und auszuweiten;

3% Vgl. Zimmermann (1995), S. 44.
31 vgl. ders. (1995), S. 41.

332 ygl. Ullrich (2001), S. 96 f.

>3 ygl. ders. (2001), S. 97.

>4 Vgl. Becker (2005), S. 159.

33 ygl. Kotler et. al. (1999), S. 947.
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536 7um Direkt-

er bezeichnet dies als effektives Networking.
marketing zdhlen zudem auch das Versenden von Briefpost
(Mailing) und das Telefonmarketing. Mit beiden Mitteln kon-
ne der Kiinstler oder Kunstvermittler potentielle Kdufer oder

Aussteller direkt auf seine Arbeit aufmerksam machen.>’

Verkaufsforderung

Zu den MaBnahmen der Verkaufsforderung (Sales Pro-
motion) werden primér kommunikativ wirkende
Marketinginstrumente gezihlt, die der Unterstiitzung und Er-
hoéhung der Effizienz der Verkaufsanstrengungen dienen. Das
Ziel ist, zusitzliche und aullergewohnliche Kaufanreize fiir das
zu verkaufende Gut zu geben. Mallnahmen der Verkaufsforde-
rung konnen flankierend zur klassischen Werbung auf drei

538

Stufen eingesetzt werden:”" Beim Kdufer mit Preisnachléssen

und Zugaben, beim Handel mit Sonderrabatten und beim eige-

Dt o 539
nen Verkaufspersonal mit Pramien und Provisionen.

36 Er gibt hier einige bemerkenswerte Empfehlungen. Zum Thema Ziel-
gruppe Sammler schligt er insbesondere bei der Berufsgruppe Arzte die
Frauenirzte vor, die unter den Arzten besonders ausgiebig Kunst sammel-
ten. Um an die Adressen von Kunstsammlern zu kommen, habe sich die
Danksagung in Ausstellungskatalogen bewédhrt. Vgl. Zimmermann
(1995), S. 37.

37 Fiir ein professionelles Marketing darf eine Erfolgskontrolle nicht feh-
len. Vgl. Zimmermann (1995), S. 40.

3% ygl. Becker (2005), S. 162.

>3 Preisnachlisse konnen im allgemeinen Verstidndnis auch in die Preis-
politik eingeordnet werden. Die Untersuchung folgt an dieser Stelle
jedoch dem Vorschlag von Kotler, der Preisnachldsse unter Verkaufsfor-
derung und damit Werbung einordnet. Dies macht fiir den Kunstmarkt
Sinn, da Preisnachldsse oftmals zur Verkaufsférderung eingesetzt wer-

den. Vgl. Kotler et. al. (1999), S. 737.
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Im Kunstmarkt, insbesondere bei Galerien, werden Zuga-
ben und Preisnachlisse eingesetzt. Karasek nennt in diesem
Zusammenhang diverse kundenorientierte Serviceleistungen
rund um den Kauf und Transport des Bildes (Rabatte, Raten-
zahlungen, Beratung bei Versicherungsfragen,

30 Denkbar wire zu-

Riicknahmegarantie, Rahmungen etc.).
dem, dass das Verkaufspersonal bei erfolgreichen Verkaufen
mit Provisionen pramiert wird; allerdings ldsst sich diese Hy-

pothese (bisher) anhand von Datenmaterial nicht belegen.

Offentlichkeitsarbeit

Die Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) sorgt fiir eine
systematische und planméBige Gestaltung der Beziehungen
zwischen dem Anbieter und der breiten Offentlichkeit, zu de-
nen Kiufer, aber auch andere Organe des 6ffentlichen Lebens
zu zihlen sind. Bei der Offentlichkeitsarbeit geht es also da-
rum, eine Aufmerksamkeit fiir den Verkdufer und sein Produkt
zu erzeugen, die den Verkaufsanstrengungen forderlich ist —
zumal ja Kaufentscheidungen eben nicht nur von sachlich-
objektiven Produktkriterien abhidngen, sondern auch von Ruf,
Image und Kompetenz des Produktes beziechungsweise seines

541

Herstellers abhiingig machen.”®' Zur den Instrumenten der Of-

fentlichkeitsarbeit  zdhlen  Pressearbeit, Events  und
Sponsoring.”*
Kein Zweifel: Der Offentlichkeitsarbeit kommt im

Kunstmarkt mittlerweile groBe Bedeutung zu;’* so wird ge-

0 ygl. Karasek (2004), S. 32f.

> vgl. Becker (2005), S. 171.

2 ygl. Kotler et. al. (1999), S. 750 und S. 753.

>3 Neben der Pflege der Kunden und der eigenen Intuition bei der Férde-
rung junger Talente sehen Galeristen ihre eigenen Erfolgsfaktoren in

guter Offentlichkeitsarbeit. Vgl. Meyer und Even (1996), S. 24.

201



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

miB Zimmermann ein Kiinstler ohne Offentlichkeitsarbeit gar

4 Kiinstler kénnen sich mit Hilfe von Presse-

nicht entdeckt.
kontakten Zugang zu relevanten Kiufergruppen verschaffen.>®
So kooperierte Immendorff mit Medienunternehmen: Er war
fiir die BILD-Zeitung als Kolumnist titig.>* Wird der Kiinstler
von einer Galerie vermarktet, iibernimmt diese die Pressear-
beit fiir seine Werke.>"’

Sowohl die Aussage des Kunstwerks als auch die Person-
lichkeit des Kiinstlers selbst konnen Gegenstand der
Kommunikation werden. Ahnlich wie im Musik- oder Schau-
spielgeschiaft entwirft die Galerie iiblicherweise ein
unverwechselbares  Personlichkeitsprofil  (Unique Selling

Point) des Kiinstlers.”*®

Dabei scheint selbst weithin als nega-
tiv erachtete Vorkommnisse wie Drogenmissbrauch das Image
der Kiinstler nicht notwendigerweise zu beeintrachtigen (wie
etwa der Fall Immendorff belegt); Kiinstlern mag eine Aus-
nahmestellung in der Gesellschaft zugebilligt werden.

Eine Galerie ist erfolgreich, wenn der Kiinstler fachspezi-
fische, monetire und gesellschaftliche Anerkennung erlangt.>®
Wachsende Bedeutung fiir den Erfolg der Galerie scheint der

Personlichkeit des Galeristen zuzukommen sowie seiner Fa-

> Vgl. Zimmermann (1995), S. 14.

5 vgl. ders. (1995), S. 54 sowie Meyer und Even (1996), S. 43.

46 ygl. Ullrich (2001), S. 96 f.

7 Vgl. Merten (2006), S. 86.

¥ Vgl. Lindenbauer (1996), S. 104.

¥ Dabei erfolgt die Anerkennung in folgender zeitlicher Reihenfolge:
Kiinstlerkollegen, Sammler und Hiéndler, Offentlichkeit. In der Fachlite-
ratur wird dabei meist von fachlicher Anerkennung gesprochen, die
schwer messbar ist. Selten hingegen von der messbaren Anerkennung
durch Preissteigerung. Vgl. Watson (1993), S. 17 sowie Lindenbauer
(1996), S. 105.
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higkeit, sich selbst zu vermarkten und in den Medien eine
sichtbare Positionierung einzunechmen. So haben zum Beispiel
hdufige Pressauftritte von Gerd Harry Lybke von der Berliner
Galerie Eigen + Art ihm selbst und seinen Kiinstlern zu inter-
nationaler Bekanntheit verholfen.

Kunstmessen verfiigen liber eigene Presseabteilungen, die
nicht das Werk einzelner Kiinstler, sondern die Messe selbst,
ihre Kunst, ihre Besucher sowie hochpreisige Verkdufe ver-
marktet. Auch werden Auftritte von Kiinstlern, zum Beispiel
als Signierstunden bei den Sponsoren, auf einer Kunstmesse
offentlich sichtbar inszeniert. In jlingster Zeit scheint auch die
Personlichkeit des Messeleiters und dessen Vermarktung eine
immer wichtigere Rolle einzunehmen. So wird etwa Samuel
»>am* Keller als Leiter der Art Basel mittlerweile nicht nur in
der Tages- und Fachpresse, sondern auch in Hochglanz-
Magazinen als VIP-Person und charismatische Personlichkeit
gefeiert.

Seit dem Kunstmarktboom der 1980er Jahre betreiben
Auktionshéduser eine professionelle Vermarktung der Spitzen-
werke ihrer Auktionen. Grofle Auktionshduser haben sogar
eigene Presseabteilungen, die die zu versteigernde Kunst vor-
ab vermarkten, um grof8tmogliches Interesse auf sie zu ziehen
und die Preise in die Hohe zu treiben.”' Vermarktet werden in
diesem Fall nicht Kiinstler, sondern einzelne Kunstwerke. Dies
erfolgt meist in Form von umfangreicher Pressearbeit (interna-

tionale Zeitungen, Printmedien, Radio, Internet etc.). Im Zuge

>0 Gerd Harry Lybke setzt die Presse gezielt zur Vermarktung seiner
Kiinstler ein. Informationen aus einem Gespréach von Lybke mit der Ver-
fasserin am 12.01.2007 in Berlin.

> So wurde beispielsweise Emil Noldes Gemailde ,,Nadja“ vom Aukti-
onshaus Ketterer Kunst in Miinchen ausgiebig iiber Veroffentlichungen in

der Presse vermarktet.
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dessen ist das 6ffentliche Interesse nicht nur an Rekordpreisen,
sondern auch an den Auktionsveranstaltungen selbst gestie-
gen. 5

Das Medium fiir die Sendung von Nachrichten sind die
Print- und Onlinepresse, TV und Radio. Zu den Printmedien
gehoren die internationale und nationale Tages-, Wochen- und
Monatspresse inklusive der Fachpresse. Die Tagespresse hat in
der Regel die grofite Reichweite, um Zielkunden zu erreichen.
In Deutschland gehoren die F.A.Z und das Handelsblatt zu den
fiihrenden Tageszeitungen mit eigenem Kunstmarktteil. Die
Fachpresse (hierzu zdhlen in Deutschland etwa ART, Mono-
pol, Artinvestor und Die Kunstzeitung) wird vom
interessierten Kaufpublikum gelesen. Da sich Fachmedien
durch Anzeigen finanzieren, ist es moglich, dass ein Galerist,
wenn er Anzeigenkunde ist, die Redaktion beeinflussen und so
Fachbeitrige fiir seine Kiinstler veréffentlichen kann.’*

Die elektronischen Medien wie Radio und Fernsehen er-
reichen ein breites Publikum. Allerdings werden sie zu
Vermarktungszwecken der Kunst nur wenig genutzt. Elektro-
nische Medien sind jedoch geméil einer Studie der Zeitschrift

ART ein interessanter Kanal fiir die Vermittlung der Kunst.”*

2 Vgl. Hollein (1999), S. 112.

>3 Vgl. Dreher (1992), S. 18. Die Fachmedien nutzen dies mittlerweile
auch umgekehrt und leisten keinen redaktionellen Beitrag, wenn keine
Anzeige geschaltet wird.

>4 Die Kunstzeitschrift ART hat 1994 ihre Leser innerhalb einer Studie
mit dem Titel ,,Kunstsponsoring — Situation und Perspektiven* befragt.
Dabei wurde auch untersucht, welche Medien Interessierte nutzen, um
sich iiber Kunst zu informieren. 82 Prozent der Befragten nutzten regel-
méfBig den Kulturteil der Tageszeitungen, 80 Prozent lasen
Kunstzeitschriften, 69 Prozent Bildbdnde iiber Kunst, 59 Prozent Biicher

uber Kunst oder Kiinstler. 50 Prozent der ART-Leser sahen Berichte iiber
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Insbesondere das Internet tragt zur globalen Verbreitung von
Kunstthemen bei. So erklart sich wohl auch, dass fast alle Ga-
lerien und Auktionshduser sich und ihre zu vermarktende
Kunst auf einer Website prisentieren. Durch diese Art der
Kunstprasentation wie auch durch den Versand von elektroni-
schen Mitteilungen (Emails und Newsletter) ist die
Verbreitung von Informationen global und rasant schnell ge-
worden.

Journalisten und Kritiker sind als einflussreiche Mei-
nungsmacher eine wichtige Zielgruppe fiir Galeristen. Sie
bestimmen mit, welchem Kiinstler 6ffentliche Aufmerksamkeit
entgegengebracht wird. Sobald eine Rezension in meinungs-
bildenden Publikationen erscheint, wird der Kiinstler verstarkt
wahrgenommen. Die Entscheidung, {iber einen Kiinstler zu be-
richten, ist iiblicherweise bereits ein Fortschritt in der Karriere

des Kiinstlers.>>

Eine Publikation, egal ob sie positiv oder ne-
gativ ausfallt, verhilft dem Kiinstler zu Publizitét, die ihn vom

Rest des Marktes abhebt.”® Damit diirften Kunstkritiker und

Kunst im Fernsehen regelmifBig, 25 Prozent im Horfunk. Insgesamt lagen
die Printmedien vorn. Interessant ist allerdings, dass TV und Horfunk
ebenso genutzt wurden. In der Pressearbeit lagen diese Medien nicht vorn
und konnten daher stirker genutzt werden. Immerhin ein Drittel aller
ART-Leser war sogar der Werbung in einer Zeitschrift aufgeschlossen.
Vgl. Zimmermann (1995), S. 24 sowie S. 48.

> ygl. Borgeest (1972), S. 109 f. und Meyer (1976), S. 53. Beide Auto-
ren sind ebenfalls der Meinung, dass allein eine Publikation an sich schon
zur verstarkten Wahrnehmung und Anerkennung des Kiinstlers fiihre, un-
abhingig von der darin geduflerten Meinung.

*6 Lindenbauer meint, dass eine Veréffentlichung nicht nur zur gesell-
schaftlichen Anerkennung des Kiinstlers beitrdgt, sondern auch zu deren
Marktentwicklung. Siehe Lindenbauer (1996), S. 95. Vgl. auch Miinnich
(1980), S. 24; Andreae und Keuschnigg (1983), S. 37; Hiibl (1991), S. 63
ff.
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Kunstjournalisten sogar fiir den Kunsthandel interessante
Kooperationspartner sein, da sie den Vermarktungsprozess ef-
fizienter und durchschlagskriftiger machen.”’

An dieser Stelle sei hervorgehoben, dass in der Literatur
unterschiedliche Meinungen beziiglich des Einflusses von Kri-
tikern und Medien auf die Karriere des Kiinstlers und die
Preisentwicklung seiner Werke anzutreffen sind. Ulrike Kleins
Umfrage unter New Yorker Galeristen ergab, dass Kritiker als
meinungsbildend angesehen werden, hauptsiachlich die Journa-
listen von der New York Times,” 8 insbesondere ist hier
Roberta Smith zu nennen.”” Auch Lindenbauer meint, dass der
Kritiker Macht iiber das Kunstmarktgeschehen ausiibt — und

30 Karasek nimmt

zwar mittels seines personlichen Urteils.
hingegen an, dass Medien die Karriere eines Kiinstlers zwar
unterstiitzen konnen, dass sie jedoch nicht entscheidend fiir
den Erfolg des Kiinstlers seien.”®' Martin Ackerman rit, das
Urteil der Journalisten kritisch zu hinterfragen.® Aus einer
Studie, die in der Filmindustrie durchgefiihrt wurde und deren

Erkenntnisse durchaus auf andere Kunstformen iibertragen

>7 Wie alle Journalisten sind Kunstkritiker heute schlechter oder gleich
bezahlt bei erhohter Leistungserwartung (erhohte Produktion von Arti-
keln). Ublicherweise kann sich ein Kunstjournalist nicht umfassend iiber
alle am Markt befindlichen Kiinstler informieren. Macht sich ein Galerist
jedoch mit qualitativ guten Kiinstlern bei ihm bemerkbar, so bestehen gu-
te Chancen, dass er dariiber berichtet.

¥ ygl. Klein (1993), S. 226 ff.

> Roberta Smith gilt als eine der wichtigsten Entdeckerinnen von Neo
Rauch, da sie im Jahr 2002 mit einem Artikel fiir Begeisterung fiir den
Kiinstler in den USA sorgte. Siche Roberta Smith, "Neo Rauch", in: New
York Times, 10.03.2000.

30 ygl. Lindenbauer (1996), S. 94 f.

01 ygol. Karasek (2004), S. 118.

62 Vgl. Ackerman (1986), S. 14 f.
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werden konnen, geht hervor, dass Kritiker nur einen begrenz-

363 7u beobachten ist

ten Einfluss auf die Konsumenten haben.
jedoch, dass — dhnlich wie in den 1980er Jahren — in der Presse
eine enthusiastische Berichterstattung, ein media hype zu-
nimmt, der inhaltlich vor allem auf die Personlichkeit des
Kiinstlerstars und dessen Marktwert abzielt.”® Inhaltliche
Auseinandersetzungen mit der Kunst sind selten geworden.
Kritische Kommentierungen des Kunstmarkt-Booms erschie-
nen erst in den 2007er Jahren.®  (Inwieweit
Presseverdffentlichungen einen Einfluss auf die Preisentwick-
lung der Kunst haben, wird in Kapitel 6 empirisch untersucht.)

Galerien, Messen und Auktionshiduser nutzen Vernissa-
gen und exklusive Previews bei Ausstellungserdffnungen.
Auch diese Veranstaltungen kdénnen zur Offentlichkeitsarbeit

gezihlt werden.’®

Erlebnisorientierte Inszenierungen von un-
ternehmens- oder produktbezogenen Ereignissen werden als
Events oder Event-Marketing bezeichnet. Dabei schafft das
Ereignis eine attraktive und (kauf-)zwangfreie Situation und
ermoglicht unmittelbare Kontakte zu bestehenden und poten-
ziellen Kunden; das Event-Marketing greift den Trend zur
Erlebnisgesellschaft auf.’®’

Eine Vernissage oder ein Preview fiir ausgewihlte Géste
gehort zum Standardprogramm von Galerien, Messen, Aukti-
onshdusern und Museen. Ist die Presse zugelassen und ein

prominenter Gast anwesend, berichtet die (Boulevard-)Presse

dariiber, und die Galerie und ihre Kiinstler genieen offentli-

°6 Vgl. Colbert (2002), S. 51.

>4 Vgl. zu den 1980er Jahren Hollein (1993), S. 43 f.

%65 ygl. z. B. das Interview mit dem Kunstkritiker Eduard Beauchamp.
Siehe Illies (2007), S. 162.

366 ygl. Kotler, et. al. (1999), S. 753.

7 ygl. Becker (2005), S. 178.
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che Aufmerksamkeit. So hat der Salzburger Galerist Thaddéus
Ropac das bekannte Fotomodell Claudia Schiffer wohl fiir ei-

nen Auftritt in seiner Galerie bezahlt.>®

Einige Galerien
veranstalten Lesungen, Performances und Finissagen in ihren
Ausstellungsrdaumen, um das Interesse des Publikums aufrecht
zu halten.>®

Auch das Sponsoring von Kiinstlern durch Unternehmen
kann zur Offentlichkeitsarbeit gezdhlt werden.””® Sponsoring
bedeutet, dass Geld, Sachmittel oder Dienstleistungen durch
Unternehmen (als Sponsoren) fiir Personen und Institutionen
im sportlichen, kulturellen, sozialen und 6kologischen Bereich
bereitgestellt werden. Im Zuge des Sponsoring erfiillt der Ge-
sponserte bestimmte Gegenleistungen (zum Beispiel das
Tragen einer Marke wihrend einer Veranstaltung), die die Zie-
le des Unternehmens fordern; monetire Zuwendungen
unterscheiden das Sponsoring vom Mizenatentum.”’!

Als Beispiel fiir das Sponsoring von Kiinstlern durch Un-
ternehmen sei an dieser Stelle die New Yorker
Performancekiinstlerin Vanessa Beecroft erwahnt, die eine Ar-
beit fiir die Vermarktung des Luxusgutkonzerns Louis Vuitton

572

entwickelte.”’” Zur Er6ffnung des neuen Gebdudes von Louis

Vuitton in Paris inszenierte sie eine Performance’”: DreiBig

6% ygl. Graw (2004).

°% Vgl. Reckermann (1993), S. 81 f.

70 ygl. Kotler et. al. (1999), S. 754.

" ygl. Becker (2005), S. 177.

>’ Das Thema Sponsoring von Museen, Institutionen und Ausstellungen
soll in dieser Arbeit nicht behandelt werden, da es fiir die Fragestellung
nicht von Relevanz ist.

>3 Das Headquarter von Louis Vuitton in Paris ist auch mit einem Aufzug

des dénischen Kiinstlers Olafur Eliasson, einer Lichtinstallation von Ja-
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Models — den Louis Vuitton Farben entsprechend mit weiller
oder brauner Hautfarbe — wurden von der Kiinstlerin auf den
Regalen zwischen Gepéackstiicken angeordnet. Dort blieben
sie, nur mit Strumpthose und den hauseigenen Schniirsandalen
bekleidet, fiir drei Stunden sitzen. Beecroft hat die Perfor-
mance — wie gewohnt — gefilmt und fotografiert. Die Fotos
wurden anschlieBend im ,,Espace Louis Vuitton“ sowie im
Berliner Postfuhramt ausgestellt. Die F.A.Z.-Autorin Angelika
Heinick befiirchtete, dass der ,,Fall-Beecroft*“ die Grenzen
zwischen Forderung eines Kiinstlers und Marketingstrategie

374 Beecroft scheint

eines Unternehmens verschwimmen lassen.
sich dessen durchaus bewusst zu sein und gibt im Interview
mit der Stiddeutschen Zeitung zu, dass sie sich gern fiir wirt-

schaftliche Zwecke einspannen lasse.’”

ZWISCHENERGEBNIS

In diesem Teil der Arbeit wendet die Untersuchung die
Grundmodelle der Marketingkonzeption auf den Kunstmarkt an
und kommt zu folgendem Ergebnis: Alle Elemente der Marke-
tingkonzeption sowie alle bekannten und erprobten
Kommunikationsmoglichkeiten, wie sie im Konsumgiitermarkt
verfolgt werden, lassen sich auch im heutigen Kunstmarktge-

schehen identifizieren.’’®

Besonders auffillig scheinen die
Marketingziele Selbstvermarktung und Markenbildung von
Kiinstlern und Kunstanbietern verfolgt zu werden. Im Hinblick

auf die eingangs erwidhnten Anndherungsschwierigkeiten zwi-

mes Turrell sowie einer Videowand von Tim White-Sobieski ausgestattet.
Siehe Heinick (2007).

M ygl. dies. (2007).

°7 Vgl. Karcher (2007).

376 ygl. Merten (2006), S. 25.
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schen Kunst und Wirtschaft ist dieses Zwischenergebnis umso
erstaunlicher.

Bei der Anwendung der Kommunikationsinstrumente
sind die Uberginge zu anderen MaBnahmen flieBend und nicht
immer trennscharf. Von allen Elementen zur Erreichung der
Marketingziele hat jedoch das Marketinginstrument Offentlich-
keitsarbeit das stirkste Gewicht und wird am haufigsten
eingesetzt. Dies zeigt sich in zunehmenden MaRe in der Presse-
arbeit, dem Event-Marketing und dem Sponsoring, das von den
Vermarktern von Kunst betrieben wird. Sind Kiinstler in der La-
ge sich selbst zu inszenieren, kann dies einen positiven Einfluss
auf die Preisentwicklung zeigen. Gerade Skandale konnen sich
preissteigernd auswirken. Das Internet spielt bei der Verbrei-
tung von Nachrichten eine erhebliche Rolle: Nachrichten iiber
Kiinstler und Offerten von Kunstobjekten lassen sich schnell,
global und fiir jedermann zugénglich verbreiten. Jedoch konnen
hier zwei Probleme nicht unerwihnt bleiben: Zum einen kann
der allgemeine Kunstinteressent nicht erkennen, ob der Informa-
tionsgehalt wahr ist und zum anderen ldsst sich hier eine
Forschungsproblematik erkennen, der im Verlauf der Arbeit
weitere Betrachtung zuteilwerden soll: Welchen Einfluss haben
die aktuellen Entwicklungen im Bereich Marketing und Preis-
entwicklung auf die Auswahl der Kunstgattungen? Konkret:
Beeinflusst das Internet die Bevorzugung der Kunstgattung Ma-
lerei und Fotografie, da sich diese im Internet am leichtesten
betrachten und auch dort verkaufen 1isst?

Weil sich nun das Marketinginstrument Offentlichkeits-
arbeit als wichtigstes in der vorangegangenen Untersuchung
herauskristallisiert hat, werden daher im folgenden Kapitel sein
moglicher Einfluss auf die Preisentwicklung am Kunstmarkt

empirisch untersucht, und, um dessen Bedeutung einschitzen zu
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konnen, dieser in einen Vergleich mit herkémmlichen Methoden
der Kunstverbreitung (Ausstellungen und Publikationen) und

deren Einfluss auf die Kunstmarktpreise gesetzt.
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5. Bedeutung einzelner MarketingmafBBnahmen fiir zeit-

genossische Kunstpreise — eine empirische Analyse

5.1 Das Produktlebenszyklus-Modell als Ausgangspunkt

VORBEMERKUNGEN

Im Folgenden wird untersucht, ob ausgewidhlte Kunst-
marketing-Aktivititen einen statistisch signifikanten Einfluss
auf die Kunstpreise ausgewihlter zeitgenossischer Kiinstler im
21. Jahrhundert gehabt haben. Hierfiir wird der Zeitraum 1.
Quartal 2000 bis 2. Quartal 2007 untersucht. Dabei ist zu beach-
ten, dass gerade dieser Zeitraum geprigt war durch eine Reihe
von geo-6konomischen und geo-politischen Besonderheiten, die
die Kunstmarktentwicklung erheblich beeinflusst haben konn-
ten. Mit Blick auf die weltwirtschaftliche Entwicklung
beinhaltete sie das Platzen des New Economy-Hype, der etwa ab
Mitte der 90er Jahre des vergangenen Jahrhunderts einsetzte und
der von einem auBergewohnlichen Ansteigen der Kurse auf den
internationalen Aktienmérkten begleitet war. Doch bereits vor
den Terroranschldgen in den Vereinigten Staaten von Amerika
am 11. September 2001 war der Irrationale Uberschwang (wie
es der damalige Vorsitzende der US Notenbank, Alan Greens-

- 5
pan, es bezeichnete)’”

der Erniichterung gewichen. Dem
fulminanten Aktienkursanstieg folgte eine drastische Preiskor-
rektur: Die Aktienkurse fielen, und das Wirtschaftswachstum in

vielen westlichen Volkswirtschaften verlangsamte sich ganz er-

> Der Ausdruck ,,Irrational Exuberance® stammt aus einer Rede des da-
maligen Vorsitzenden der US-Notenbank Alan Greenspan vom 5.
Dezember 1996: ,,But how do we know when irrational exuberance has
unduly escalated asset values, which then become subject to unexpected
and prolonged contractions as they have in Japan over the past decade?”

Greenspan (1996).

212



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

heblich. Gleichzeitig fielen die Kapitalmarktzinsen, angefiihrt
durch Rekordtiefstinde der offiziellen Zinssidtze international
bedeutender Notenbanken.

Die weltweite wirtschaftliche Erholung setzte etwa im
Jahr 2003 ein. Die Aktienmaérkte erholten sich, die Konjunktu-
ren kehrten zuriick zu deutlich positiven Wachstumsraten, und
die Notenbanken begannen, die offiziellen Zinssidtze von den
bisherigen Tiefstdnden auf normale Niveaus zurlickzufiihren.
Gleichzeitig erhohten sich die geo-politischen Risiken — etwa
durch die militidrischen Interventionen einer Reihe westlicher
Staaten in Afghanistan und im Irak. Zusétzlich setzte sich in
dieser Zeit die Erkenntnis durch, dass sich die geo-6konomische
Balance, die nahezu unverdndert seit dem Ende des 2. Welt-
kriegs gegolten hatte, sich zusehends verschieben wiirde: Die
Auffassung verbreitete sich, dass insbesondere bevolkerungsrei-
che Lander wie China und Indien kiinftig eine viel bedeutsamere
wirtschaftliche und weltpolitische Rolle spielen wiirden als bis-
her.

Der Zeitraum ab Beginn des 21. Jahrhunderts mit seinen
geo-0konomischen und -politischen Umwélzungen konnte daher
auch auf dem Kunstmarkt — einem globalen Markt, auf dem das
Angebot von und die Nachfrage nach Kunst aus unterschiedli-
chen Nationen zusammentrifft — bisher tradierte Strukturen und
Verhaltensweisen von Kunstmarktteilnehmern einem grundle-
genden Wandel unterworfen haben. So konnten beispielsweise
die Kéufergruppen aus den bisher wirtschaftlich gewichtigen
Weltregionen von Kéufern aus wirtschaftlich aufsteigenden
Landern (zu nennen wiren hier zum Beispiel China, Indien,
Russland und einige siidamerikanische Staaten) zusehends do-

miniert werden. Diese Uberlegungen miissen bei der

213



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

Interpretation der folgenden Untersuchungsergebnisse berlick-

sichtigt werden.

ROLLE DES MARKETING IM ZEITABLAUF

Die Einsicht in sich im Zeitablauf verdnderte Marktstruk-
turen und -spielregeln legt die Hypothese nahe, dass die
Bedeutung des Kunstmarketing fiir die Preisbildung des
Kunstvermdgens im Zeitablauf (erheblichen) Verdnderungen
unterworfen sein konnte. Eine Frage, die sich wiederum aus
dieser Uberlegung ableiten ldsst, ist, ob Kunstmarketing-
Aktivitdten — wie z. B. Ausstellungen, Artikel in Magazinen
und Zeitungen etc. — die Preisbildung des Kunstvermdgens be-
einflussen, oder ob es sich genau umgekehrt verhilt: ob also
die Preisentwicklung des Kunstvermogens Marketing-
Aktivititen anstoffen; dass also die Preisentwicklung des
Kunstvermdgens die Kunstmarketing-Aktivititen quasi provo-
ziert.

Letztes wire z. B. denkbar, wenn ein beobachtbarer
Preisanstieg von Kunstwerken die Nachfrage nach Kunstmar-
keting-Aktivititen schiirt: Die interessierte Offentlichkeit,
zusehends fasziniert von einem drastischen Ansteigen der
Preise fiir die Werke eines Kiinstlers, fragt verstarkt Erklarun-
gen (z. B. in Magazinen und Fernsehsendungen) nach. In
einem solchen Fall wére etwa die Preisentwicklung des Kunst-
vermogens exogen mit Blick auf Kunstmarketing-Aktivitidten
(also ,,von auBen bestimmend®); und die Kunstmarketing-
Aktivititen wiren endogen mit Blick auf die Kunstpreise (also
von ,,innen bestimmend*). Zudem ist denkbar, dass — je nach
Marktphase — wechselseitige Einflussnahmen zwischen der
Preisbildung des Kunstvermdgens und den Marketing-

Aktivitiaten festzustellen sind.
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So konnten zum Beispiel in einer Marktphase, in der der
Kiinstler noch relativ unbekannt ist, sich die Kunstmarketing-
Aktivititen zundchst als ursédchlich fiir eine (markante) Preis-
erhohung der Kunstobjekte erweisen. Die steigenden Preise
wecken dann jedoch zusehends — mit wachsendem Be-
kanntheits- und Reifegrad des Kiinstlers — das offentliche
Interesse an seinen Werken und lassen dann die Nachfrage
nach Kunstmarketing-Aktivititen steigen. Wihrend die
Kunstmarketing-Aktivititen anfanglich als exogen in ihrer
Wirkung auf die Kunstpreise einzustufen wiren, wiirden sie

sich nachfolgend als endogen qualifizieren.

DER PRODUKTLEBENSZYKLUS

Ein moglicher Ansatz, um die sich im Zeitablauf dndern-
de Rolle des Kunstmarketings fiir die Kunstpreise zu
betrachten, ist das Produktlebenszyklusmodell (sieche Abb.
5.1). Es zeigt die Umsatz- bzw. Erfolgsentwicklung eines Pro-
duktes (oder auch ganzer Produktkategorien) im Zeitablauf.
Das Produktlebenszyklusmodell beschreibt folglich eine funk-
tionale Beziehung zwischen dem Markterfolg eines Produktes
(gemessen z. B. anhand seines Umsatzes oder Gewinns) und
der Zeit. Dabei werden iiblicherweise fiinf Marktphasen unter-
schieden:

— FEinfiihrungsphase. In der Einflihrungsphase wird das
Produkt meist mit Marketing-Aktivitidten bekannt ge-
macht. Die Umsétze sind gering, und hiufig wird noch
kein Gewinn erzielt.

— Wachstumsphase. In der Wachstumsphase steigen die
Umsitze (deutlich) an, und der Anbieter erzielt Ge-

winne. Gleichzeitig werden Wettbewerber
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aufmerksam und bringen Konkurrenzprodukte auf den
Markt.

— Reifephase. Gemessen an der gesamten Marktverweil-
dauer sind in der Reifephase Umsédtze und Gewinne,
die das Produkt erzielt, in der Regel am hochsten.
Gleichzeitig nehmen sie jedoch nur noch in geringem
Umfang zu.

— Sdttigungsphase. In der Séttigungsphase steigen Um-
satz und Gewinn nicht weiter an; sie kann der Vorbote
fiir eine anstehende Riickgangsphase sein.

— Riickgangsphase. In der letzten Marktphase des Pro-
duktlebenszyklus gehen Umsatz und Gewinn zuriick.
Das Produkt ist gealtert und wird durch Konkurrenz-
produkte ersetzt.””®

Es ist anzumerken, dass es sich beim Konzept des Pro-
duktlebenszyklus um ein stark vereinfachtes Modell handelt, das
nur einen Erklarungsfaktor explizit auffiihrt: die Zeit.””” Andere

Faktoren (wie Marketingaktivitidten, Innovationen etc.), die auf

die zu erkldrende Variable einwirken, werden nicht explizit be-

riicksichtigt. Das Modell liefert zudem keine Erklarung fiir die

Dauer der jeweiligen Marktphasen. Es kann auch nicht erklaren,

in welchen Marktphasen sich das betrachtete Produkt gerade be-

findet. Und ob die mechanistische Sicht des Modells geeignet

1st, die Realitdt abzubilden, bleibt auch offen. So wire denkbar,

8 Vgl. Kotler et. al. (1999), S. 506 f.

°7 Es sei angemerkt, dass rein formal betrachtet, das Lebenszyklusmodell
die Erfolgsentwicklung eines Produktes (oder auch von Produktgruppen)
im Zeitablauf erkldrt; so gesehen ist es ein ,,Einfaktorenmodell”. Wenn-
gleich das Modell sicherlich eine Reihe von kritikwiirdigen Eigenschaften
hat, so liegt jedoch sein Vorteil insbesondere darin, die Marktentwicklung
von Produkten gedanklich strukturieren und analysieren zu kdnnen. Siehe

hierzu auch Kotler et al. (1999), S. 503 ff.
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dass einer vermeintlichen Reifephase nochmals eine starke
Wachstumsphase nachfolgt. Wie in Abb. 5.1 dargestellt, wire
zudem denkbar, dass ein Produkt dauerhaft in einer Nicht-
Sattigungsphase verbleibt, wihrend andere Produkte hingegen
in die Degenerationsphase tiberwechseln.

Entscheidend ist in diesem Zusammenhang jedoch die
Uberlegung, dass Marketing-Aktivititen in den unterschiedli-
chen Marktphasen in der Regel eine unterschiedliche Rolle spie-
len diirften. Wéhrend anfanglich die Marketing-Mallnahmen auf
(aggressives) Markteindringen und -durchdringen setzen,
wechseln sie nachfolgend auf weniger aufwendige Aktivititen
iiber, die lediglich auf das Aufrechterhalten einer gewonnenen
Marktposition abzielen. In der Séttigungs- und Degenerations-
phase konnte moglicherweise ganz auf weitere aufwendige

Marketing-Aktivitidten verzichtet werden.

Abb. 5.1. — Lebenszykluskurve und die hypothetische Rolle des

Produkt mit
Degeneration

R Kunstmarketing
Umsatz
Produkt mit
Nicht-Sdttigung
-~ -7 T =~ ~
7 v - ~ ~
2
4
/ :
Einfithrung Wachstum Reife Sattigung Degeneration
Rolle des Kunstmarketings R
Eher exogen Eher endogen

Quelle: Kotler et. al. (1999), S. 506.

Der Einfluss des Kunstmarketing auf den Erfolg des Pro-

dukts Kunst lasst sich im Produktlebenszyklus hypothetisch
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abbilden. So konnte in der Markteinfithrungsphase das Kunst-
marketing ursdchlich fiir die weitere Preisentwicklung eines
Kunstwerkes sein. Marketing-Aktivitidten (Ausstellungen, Me-
dienberichte etc.) schaffen Aufmerksamkeit fiir den Kiinstler
und seine Werke in der Offentlichkeit. Das wachsende Interes-
se an dem Kiinstler und seiner Kunst — moglicherweise
verbunden mit steigenden Preisen fiir seine Kunstobjekte —
16st zusdtzliche Nachfrage nach Informationen aus (etwa in
Form von Berichten, Reportagen und Ausstellungen); und der
Nachfrage folgt (frither oder spiter) womoglich sogar noch ein
steigendes Kunstangebot im zeitgendssischen Kunstmarkt. Die
Rolle des Kunstmarketing fiir die Preisentwicklung der Kunst
wiirde sich so gesehen also liber den Produktlebenszyklus ver-
dndern: Anfanglich mag es sich als preistreibender Faktor
qualifizieren, nachfolgend wandelt es sich zu einem vom

Kunstpreis beeinflussten Faktor.

5.2 Verwendete Daten

Mit Blick auf die nachfolgende empirische Untersuchung
sei vorausgeschickt, dass ihrem Erkenntnisgewinn Grenzen
gesetzt sind. So konnen aufgrund von Datenbeschaffungsprob-
lemen nicht alle Einflussfaktoren auf die Kunstpreise
beriicksichtigt werden, wie zum Beispiel sdmtliche internatio-
nale Presseorgane (aufgrund von Sprachbarrieren fiir die
chinesische und arabische Presse) oder alle bedeutenden Mu-
seums- und  Galerie-Ausstellungen. Die  vorliegende
Untersuchung ist daher als Versuch zu verstehen, die gemein-
samen preisbestimmenden Faktoren fiir die Werke einer

ausgewihlten Kiinstlergruppe aufzuspiiren. Die Ergebnisse
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konnen daher nicht unbedingte , Allgemeingiitigkeit bean-
spruchen.

Fiir die empirische Analyse wurde eine Gruppe von acht
zeitgenoOssischen, zum Zeitpunkt der Untersuchung lebenden
Kiinstlern ausgewdhlt (wie bereits in Kapitel 1.3 erlautert):
Andreas Gursky, Damien Hirst, Anselm Kiefer, Jeff Koons,
Bruce Nauman, Sigmar Polke, Cindy Sherman und Rosemarie
Trockel. Die Kriterien fiir die Auswahl dieser Kiinstlergruppe
waren folgende:

— Nach 1940 geboren

— Messbarer Auktionsumsatz in USA und UK vorhan-

den (Datenbank: www.artprice.com)

— Sowohl in den Rankings von Kunstkompass und

Artfacts unter den Top 100 gelistet

— Die Gattungen Malerei, Fotografie und Bildhauerei

sind vertreten

— Die Karriere ménnlicher und weiblicher Kiinstler wer-

den untersucht

— Die Gruppe ist international ausgewogen

Von dieser Kiinstlergruppe wurden folgende Daten erhoben
(siche Abb. 5.2): Die Kunstpreise (Auktionsergebnisse), die Me-
dienresonanz (Anzahl der Presseartikel in meinungsbildenden
Medien), die Anzahl der Ausstellungen in ausgewidhlten Museen
und Galerien und die Publikationen der Kiinstler (Biicher und

Kataloge).
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Abb. 5.2. — Verwendete Daten

Kunstler: —
Andreas Gursky,
Damien Hirst,
Anselm Kiefer, Jeff
Koons, Bruce
Nauman, Sigmar
Polle, Cindy
Sherman, Rosemarle
Trockel
e \

Die Kunstpreise der ausgewihlten Kiinstler wurden {iber

die Datenbank www.artprice.com erfasst. Anhand von Auktions-
resultaten ermittelt artprice halbjdhrlich die Umsitze einzelner
Kiinstler. Da die Verkaufspreise von Galerien und Kunsthand-
lungen nicht verdffentlicht werden, sind die Auktionsergebnisse
die einzige Datenquelle fiir die Preisentwicklung von Kiinstlern.
Da sich alle weiteren Handelspreise jedoch immer an dem letz-
ten Auktionspreis orientieren, den das Werk eines Kiinstlers
erzielt hat, sind die Auktionswerte als richtungsweisend einzu-
stufen.”® Fiir eine Zunahme der Wichtigkeit von Auktionen
spricht auch, dass der zeitliche Abstand innerhalb einer Kiinst-
lerkarriere von seiner ersten Einzelausstellung bis zur ersten

Einlieferung in eine Auktion immer kiirzer geworden ist.”'

%0 Es sei erwihnt, dass Kiinstler, die ohne jede Auktion erfolgreich ihre Kunst

verkauft haben, auch zum betrachteten oberen Segment des Kunstmarkts gehoren,

jedoch in dieser Untersuchung aufgrund mangelnden Datenmaterials nicht be-

riicksichtigt werden konnen.

1 So wurde eine Arbeit von Sigmar Polke erstmalig auf einer Auktion im Jahr

1986 bei Sotheby’s in New York versteigert — Jahre nach seiner ersten documen-

ta-Teilnahmen im Jahr 1972. Vgl. www.sothebys.com und www.documenta.com.

Die erste Arbeit von Jonathan Meese auf einer Auktion hingegen wurde im Jahr

1999 bei Christie’s in London angeboten — gerade zwei Jahre nach seiner ersten
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Im Zuge der Datenanalyse wird das Preisniveau der
Kunstwerke des jeweilig betrachteten Kiinstlers auf Basis des
Preisindex fiir zeitgendssische Kunst und der globalen Geld-
menge beschrieben (durch die die internationale Lage auf den
Vermogensmarkten abgebildet werden soll; siehe hierzu auch
die Erlauterungen im Anhang). Dieser Ansatz speist sich aus
den Erkenntnissen, die in Teil 3 der Arbeit gewonnen wurden.
Er wird nachfolgend schrittweise erweitert durch das Einbe-
zichen von Variablen, mit denen die Kunstmarketing-
Aktivititen abgebildet werden. Diese ergeben sich aus der
Marketing-MaBnahme Offentlichkeitsarbeit, die in Kapitel 4
als relevant herausgefiltert wurde, sowie aus der klassischen
Vermarktungsmafinahme eines Kiinstlers in Form von Ausstel-
lungen und Publikationen. Da sich die Offentlichkeitsarbeit
anhand der veroffentlichten Presseartikel messen ldsst, wurde
fiir die Offentlichkeitsarbeit die Medienresonanz jedes Kiinst-
lers erhoben.

Folgende Variablen wurden qualitativ selektiert und
quantitativ gemessen: (1) verdffentlichte Presseartikel in den
USA; (2) veroffentlichte Presseartikel in GroBbritannien; (3)
Gesamtzahl der Artikel in den USA und GroBbritannien; (4)
Anzahl der Museumsaustellungen; (5) Anzahl der Galerie-
Ausstellungen und (6) Anzahl der Publikationen (Biicher, Ka-
taloge). Samtliche Auswertungen umfassen den Zeitraum
Januar bis Mitte Juni 2007.

Die Auswertung der Presseartikel (1) bis (3) wurde im
Zuge einer Medienrecherche von der Medienagentur Pleon
(Bonn) vorgenommen. Vor dem Hintergrund, dass der zeitge-

nossische Auktionsmarkt vor allem in London und New York

Einzelausstellung im Kunstverecin Kehdingen. Vgl. www.christies.com und

www.cfa-berlin.com.

221



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

stattfindet, konzentrierte sich die Auswertung auf die britische

%2 Qualitativ wurden dafiir die

und US-amerikanische Presse.
jeweils wichtigsten Titel der Tages-, Wochen- und Monats-
presse selektiert. Fiir Grofbritannien sind dies:

— Daily Mail, The Daily Telegraph, Mirror, Financial
Times, The Independent, The Guardian, The Evening
Standard, The Times, The Observer, The Economist.

Die Medienliste fiir die Vereinigten Staaten von Amerika um-
fasst folgende Pressetitel:

— International Herald Tribune, Chicago Tribune, The
Dallas Morning News, Houston Chronicle, Los Ange-
les Times, The Washington Post, The New York
Times, The San Francisco Chronicle, USA Today,
Forbes, Newsweek.

Eine Marketing-MaBnahme in Form von Offentlichkeits-

arbeit wurde dann identifiziert, wenn der Name des Kiinstlers
entweder in der Uberschrift des Presseartikels erwiihnt wurde

583 o
Fir

oder aber im ersten Absatz des Beitrages erschienen ist.
die Untersuchung der Relevanz von Ausstellungen (4) bis (5)
wurde nach Museums- und Galerieausstellungen unterschie-

den. Qualitativ ausgewdhlt wurden dafiir die jeweils zehn

%2 Fiir die deutschen Kiinstler wire auch eine Beriicksichtigung der deut-
schen Presse wiinschenswert, da sich moglicherweise viele deutsche
Kéaufer unter den Bietern auf Auktionen befinden, die die deutsche
Kunstmarktpresse verfolgen. So hat etwa der Kunstkompass des Wirt-
schaftsmagazins Capital wie bereits erwdhnt groBen Einfluss auf die
Erfolge der Kiinstler. Ebenso ist anzunehmen, dass einige Kéufer zum
Beispiel aus China und Saudi-Arabien stammen, so dass deren Kunst-
marktberichterstattung mitberiicksichtigt werden sollte. Die notwenigen

Daten konnten jedoch nicht erhoben werden.
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international wichtigsten Museen und Galerien. Zur Gruppe
der Museen gehorten:

— Museum of Modern Art (MoMA), Guggenheim Mu-
seum, San Francisco Museum of Modern Art,
Museum of Contemporary Art Chicago, Tate Gallery
of Modern Art, Centre Pompidou, Museo Nacional
Centro de Arte Reina Sofia, Madrid, Kunsthalle und
Kunstmuseum Basel, Kunsthalle Ziirich, Museum fiir
Moderne Kunst Frankfurt.

Als international fiithrende Galerien wurden benannt:

— Larry Gagosian, Barbara Gladstone, David Zwirner,
Marian Goodman, Matthew Marks, Hauser & Wirth,
White Cube, Thaddaeus Ropac, Fischer, Spriith Magers,
Contemporary Fine Arts.

Gezdhlt wurden nur Einzelausstellungen. Als Informati-
onsquellen dienten dafiir die Internationale Kiinstler und
Ausstellungsdatenbank vom Institut fiir Kunstgeschichte der
Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf™™, die eigenen Websi-
tes der Kiinstler, die Websites der die Kiinstler vertretenden
Galerien, die Websites der Museen sowie die Kunstportale
Artfacts (www.artfacts.net) und Kunstaspekte
(www.kunstaspekte.de). Dabei wurde nur dann eine Ausstel-
lung identifiziert, wenn sie durch mindestens zwei Quellen
nachgewiesen wurde.

Zusitzlich wurden Publikationen (6) von Kiinstlern in

Bezug zur Preisentwicklung gesetzt. Qualitativ ausgewéhlt

*3 Dabei ist die Untersuchung auf die vorhandenen Auswertungsmoglich-
keiten von Medienagenturen angewiesen, die keine weiteren
Differenzierungsmoglichkeiten zulieen.

% Als diese Dissertation erstellt wurde, befand sich die Datenbank des In-
stituts fiir Kunstgeschichte der Heinrich-Heine-Universitdt Diisseldorf

noch im Aufbau und konnte nur in Teilen genutzt werden.
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wurden Monographien iiber den Kiinstler und Biicher, die der
Kiinstler verfasst hat oder in denen er als Autor mit aufgefiihrt
wurde. Die Quellen fiir diese Analyse waren die Bestinde der
deutschen, britischen und amerikanischen Nationalbibliothe-
ken, der Internetanbieter Amazon (wWww.amazon.com) sowie
die Websites der Kiinstler und Galerien. Auch hier wurde eine

Publikation nur dann gezdhlt, wenn sie durch eine weitere

Quelle bestétigt wurde.
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Abb. 5.3. — Verwendete Datensitze: Beispiel Andreas Gursky
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Die so gewonnen Daten (sieche Abb. 5.3, ebenso die Ta-

bellen mit allen erhobenen Daten im Anhang) wurden iiber den

% Erfasst wurden ebenfalls die Anzahl der Kunstpreise sowie die Teil-
nahme an Biennalen der ausgewéhlten Kiinstler. Jedoch war die
generierte Datenmenge so gering, dass sich ein Untersuchungsergebnis
als nicht aussagekriftig erwiesen hitte. Beide Faktoren wurden daher in

dieser Untersuchung weggelassen.
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Betrachtungszeitraum kumuliert und zu einem Index verdich-
tet. Dies soll der Uberlegung Rechnung tragen, dass die
Marketing-Aktivititen quasi eine Verweildauer aufweisen,
dass sie also einen dauerhaften Effekt auf den Kunstpreis aus-
iiben; es wird dabei folglich angenommen, dass das Wissen
um die Marketingaktivititen nicht unmittelbar wieder verpufft,
sondern sich im Zeitablauf aufbaut und verfestigt. Diese Be-
rechnungen (ebenso die nachstehenden Berechnungen zur
Kointegrationsanalyse) wurden von der Frankfurt School of
Finance & Management, Frankfurt, durchgefiihrt. Die Preis-
und Umsatzzahlen sind nur jeweils als Jahres(end)werte ver-
fiigbar. Um eine fortlaufende Zeitserie der Preise und Umsitze
der Kunstwerke des jeweiligen Kiinstlers zu erhalten, wurden
die Zahlen iiber die fehlenden Quartale linear interpoliert. Fiir
die tibrigen Zeitserien (d. h. Anzahl der Artikel in UK, USA
und gesamt), Publikationen sowie Ausstellungen in Museen
und Galerien wurden Indizes errechnet, und zwar durch Auf-
addieren der erhobenen Ausprigungen iiber die betrachteten
Zeitperioden. Mit diesen Indizes kann dann getestet werden,
ob eine wachsende Anzahl von Veroffentlichungen, die liber
einen Kiinstler im Zeitablauf veroffentlicht wurden, den Preis
der Kunstwerke positiv beeinflusst. Die so gewonnen Zeitrei-
hen wurden auf den Anfangswert ,,1“ indexiert und
logarithmiert; dies erlaubt ein einfaches Handhaben der Daten

im Zuge der empirischen Analyse.

5.3 Empirische Analyse

Um die Beziehung zwischen den Kunstpreisen der aus-

gewiahlten Kiinstler und deren modernen und klassischen
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MarketingmafBnahmen zu untersuchen, wird eine empirische
Analyse bestehend aus drei Bausteinen erhoben:

1. Im ersten Schritt wird die Beziehung zwischen mo-
dernen MarketingmaBnahmen (Offentlichkeitsarbeit in
Form von Medienresonanzdaten) und Kunstpreisen
betrachtet.

2. Im zweiten Schritt wird die Beziehung zwischen klas-
sischen Préasentationsmethoden (Ausstellungen und
Publikationen) und Kunstpreisen untersucht.

3. Im dritten Schritt werden die Ergebnisse aus (1.) und
(2.) mit Hilfe der Kointegrationsanalyse iiberpriift.
Dabei handelt es sich um ein statistisches Verfahren
zur Uberpriifung des langfristigen Gleichlaufs (oder
auch: ,,Kointegration*) zwischen mehreren Marktda-
ten. Um ein hadufiges Anwendungsbeispiel zu nennen:
Mit der Kointegrationsanalyse kann untersucht wer-
den, ob in einem Land das Ansteigen der Hauserpreise
mit dem Anwachsen des Volkseinkommens systema-
tisch zusammenhéngt. In dieser Arbeit wird nun
tiberpriift, ob die Kunstpreise in einem systematischen
Zusammenhang mit den MarketingmaBBnahmen der

Kinstler stehen.
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Abb. 5.4. — Empirische Analyse in drei Schritten

Die in Schritt (1.) und (2.) der Analyse erhobenen und
aufbereiteten Daten sind in den folgenden Graphiken abgebil-
det (siche Abb. 5.5 und 5.6). Die Kurve zeigt jeweils den
Verlauf des Kunstpreises, also den durchschnittlichen Preis,
der bei Auktionen erzielt wurde. Das Beispiel Gursky zeigt ei-
nen leichten Anstieg der Kurve im Zeitablauf. Die Balken
zeigen die Anzahl der Presseartikel, die iber Gursky erschie-
nen sind. Im Jahr 2002 verzeichnete der Kiinstler die hochste
Presseresonanz, jedoch fiel seine Preiskurve danach leicht ab,
so dass an dieser Stelle der Schluss nahe liegen konnte, dass
keine Auswirkung der Presseresonanz auf seine Kunstpreise
zu verzeichnen war. Ebenso verhilt es sich bei allen klassi-
schen Marketingmafinahmen. Weder bei den
Museumsausstellungen, Galerieausstellungen und Publikatio-
nen ldsst sich in der einfachen Gegeniiberstellung zu den

Kunstpreisen ein systematischer Einfluss erkennen.
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Abb. 5.5. — Analyse (Schritt 1: Beziehung zwischen Offent-

lichkeitsresonanz - Preis) und (Schritt 2: Beziehungen

zwischen Ausstellungen - Preis und Publikationen - Preis):

Beispiel Gursky

Artikel gesamt (Anzahl) und Preis (Index)
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e Preis (LS) e DPreis (LS)
Quelle: artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
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Quelle: artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
Abb. 5.6. — Beispiel Koons
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Fiir den Kiinstler Jeff Koons zeigt sich eine relativ grofle
Anzahl von Presseartikeln. Dies ist anfdnglich mit einem star-
ken Preisanstieg fiir seine Kunst verbunden gewesen.
Nachfolgend (ab etwa 2001) sinken die Preise jedoch stark ab,
wihrend die Zahl der Presseartikel auf relativ hohem Niveau
verbleibt. Bei der Gegeniiberstellung von Koons‘ Museums-
ausstellungen, Galerieausstellungen und Publikationen und
seinen Kunstpreisen springt zunéchst kein systematischer Zu-
sammenhang ins Auge.

Die Ergebnisse der (visuellen) Analysen aus Schritt (1.)
und (2.) legen nahe (siehe vollstindige Tabellen im Anhang),
dass bei den meisten Kiinstlern ein (positiver) Zusammenhang
zwischen einer hohen Medienresonanz und der Preisentwick-
lung der Kunst vorzuliegen scheint. Die Ausstellungen in
Museen und Galerien scheinen jedoch kaum Auswirkungen
auf die Preise im betrachteten Zeitraum gehabt zu haben. Bei
der Anzahl der Publikationen sind die Zusammenhénge zur

Preisentwicklung wieder deutlicher.

Abb. 5.7. — (Zwischen)Ergebnis der empirischen Analyse

Schritt 1 und 2: Zusammenfassung

L Gurio [t | ke | Kooms | Nouman_| Potke | Sherman | skl
a Ja Ta Ja Ja Ta

Medien Nein J Nein

Museen Nein Nein Ja Nein Nein Nein Nein Ta
Galerien Nein Ja Ja Nein Nein Nein Ja Nein
Publikationen  Nein Nein Ja Nein Ta Ja Ja Ta

Im Ergebnis heifit dies (siche Abb. 5.7): Ein Einfluss von
modernen MarketingmaBnahmen, in diesem Fall Offentlich-
keitsarbeit, auf die Preisentwicklung scheint beobachtbar zu
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sein. Nun bergen aber diese Ergebnisse das Risiko, unsystema-
tisch zu sein. Daher werden sie im dritten und letzten Schritt

der Analyse durch die Kointegrationsanalyse iiberpriift.

KOINTEGRATIONSANALYSE

Die Kointegrationsanalyse wurde von den amerikani-
schen Okonomen Robert Engle und Clive Granger entwickelt,
die im Jahr 2003 dafiir den Wirtschaftsnobelpreis erhielten.
Wie bereits erldutert, handelt es sich bei dieser Analyse um ein
statistisches Verfahren zur Uberpriifung des langfristigen
Gleichlaufs (der ,,Kointegration*) zwischen mehreren Markt-
daten. Die Voraussetzung fiir die Anwendung der
Kointegrationsanalyse ist die sogenannte Nicht-Stationaritdt
der Daten: Fiir eine Kointegrationsanalyse miissen nicht-
stationdrer Zeitreihen vorliegen. Abb. 5.8 zeigt Beispiele fiir
stationdre und nicht-stationdre Zeitreihen. Ob die Zeitreihen
stationdr oder nicht-stationdr sind wird im Zuge eines soge-
nannten Stationaritdts-Tests iiberpriift; es handelt sich hierbei
ebenfalls um ein formalisiertes statistisches Verfahren. Die
Tabelle mit dem Beispiel Gursky (Abb. 5.9) zeigt, dass die
Preise seiner Kunstwerke und die Indexreihen fiir die Marke-
tingaktivitditen  nicht-stationdr  sind, also  fiir  die
Kointegrationsanalyse geeignet sind. Alle weiteren Tests fin-

den sich im Anhang.
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Abb. 5.8. — Beispiel: Nicht-stationdre und stationdre Zeitreihen

(a) S&P’s 500, Niveauwerte (log) (b) S&P’s 500, erste Differenzen (log)
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-12
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90 92 94 96 98 00 02 04 06 90 92 94 96 98 00 02 04 06

Quelle: Thomson Financial; eigene Berechnungen.

Abb. 5.9. — Voraussetzung fiir Schritt 3: statistischer Eignungstest: Stationaritéts-
Tests, Beispiel Gursky

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*® pp*°
prices! I(1) stationdr 1,689 -1,578
12) 1(1) -3,036%* -2,530
articles? (1) stationdr 0,428 0,924
1(2) I(1) -8,398%# -2,027%%*
articles’® 1(1) stationdr -2,383 -3,531%*
1(2) I(1) -3,871%%* -5,222%%%
articles!®™! 1(1) stationir 1,771 0,812
12) 1(1) 4,691 %% -3,329%*x
public, I(1) stationdr 1,073 1,289
1(2) (1) -3,682% %% -5,215%%%*
museum, I(1) stationdr -0,069 0,698
12) I(1) -2,693 %% -2,664%%*
gallery, I(1) stationdr 1,771 0,811
1(2) I(1) -4,691%%* -3,329%**

Ausgangspunkt der Kointegrationsanalyse ist eine einfa-

che lineare Schitzgleichung, die eine Beziehung formuliert

231



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

zwischen dem Kunstpreis und den ihn moglicherweise be-

stimmenden Faktoren:
P, = B, + B Kunstmarkt ™, + B, Artikel, + &,

In dieser Gleichung ergibt sich der Kunstpreis P aus einer
Konstanten (f;), den Preisen des zeitgenossischen Kunst-
markts (Kunstmarkt) und der Anzahl der Presseartikel (Artikel)
des jeweiligen Kiinstlers. Zudem wird eine Storgrofe (g) be-
riicksichtigt. Die Preise des zeitgendssischen Kunstmarkts
werden deshalb mit beriicksichtigt, weil zu vermuten ist, dass
die Kunstpreise der ausgewihlten Kiinstlergruppe von der all-
gemeinen Entwicklung des zeitgenodssischen Kunstmarkts
abhdngen. Der Einfluss des Kunstmarktes auf den Kunstpreis
wird anhand des Koeffizienten 3, gemessen. Ist der Koeffi-
zient z. B. 1, so bedeutet das, dass eine zehn Prozent
Steigerung des Kunstmarktes den Kunstpreis im Durchschnitt
um zehn Prozent verdndert hat. In einem ersten Schritt 1asst
sich mit der obigen Formel ermitteln, ob es einen langfristigen
Zusammenhang zwischen den Kunstpreisen und der Anzahl
der Presseartikel gibt. In einem zweiten Schritt 1asst sich dann
iiberpriifen, in welcher Richtung der Einfluss verlduft: Beein-
flussen die Artikel den Preis oder liegt das Umgekehrte vor,
beeinflussen also die Kunstpreise die Presseartikel?

Die Ergebnisse der Kointegrationsanalysen, die auf die
erhobenen Daten der Kiinstler angewendet wurden, sind in
Abb. 5.10 dargestellt. Die Ergebnistabellen sind so organisiert,
dass in Teil I. die gewihlte Zeitverzogerung (Anzahl der zeit-
verzogerten Quartale) gezeigt wird. Die Zeitverzdgerung
wurde im Rahmen einer Vektor-Autoregressiven-Analyse er-
rechnet. Teil II. zeigt die Ergebnisse der Johansen-Tests auf
Kointegration. Es handelt sich hierbei jeweils um sieben

Schiatzungen (also [1] bis [7]). Ein Stern hinter der Zahl be-
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sagt, dass es einen Zusammenhang zwischen den Werten gibt.
Die Koeffizienten der Langfristbeziehung und ihre Standard-
fehler (in Klammern) werden in Teil III. aufgefiihrt.
Beispielhaft seien die Tests erldutert: Test [1] priift, ob der
Kunstpreis von Gursky in einem Zusammenhang zum allge-
meinen Kunstpreise (artprice”) und der internationalen
Geldmenge (gm?2) steht. Test [2] priift, ob der Kunstpreis von
Gursky in einem Zusammenhang zum allgemeinen Kunstpreis

con

(artprice™™) und Gurskys Medienresonanz in den USA

(articles™) steht.”*

% Es sei angemerkt, dass bei der Prisentation der Ergebnisse der Schitzglei-

chungen— wie allgemein liblich bei der Kointegrationsanalyse — die abhéngige

Variable auf eins normiert wurde, und gleichzeitig wurde(n) die erkldrende(n)

Variable(n) auf die linke Seite der Gleichung gezogen; daher bezeichnet ein ,,—,,

(,,+) vor dem Koeffizient, dass die abhdngige Variable steigt (abnimmt), wenn

die erklarende Variable ansteigt (sinkt).
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Abb. 5.10. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse zur Berech-
nung des langfristigen Zusammenhangs zwischen MarketingmafBnahmen und

Kunstpreisen, Beispiel Gursky

(1] (2] (3] (4] (3] (6] (7]

1. Zeitverzogerung

Gewihlte Zeitverzogerung 2 2 2 2 2 2 2
1I. Johansen-Test
Trace-Statistik » = 0 42,62* 69,97* 51,96* 92,27* 31,00% 39,29* 40,22*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00
Max-Eigen-Statistik » = 0 30,49* 56,85% 39,31% 80,16%* 19,63* 23,29* 26,54*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,01 0,00 0,00 0,00 0,08 0,02 0,01
1II. Langfristbeziehung
. con 2,419 2,045 7,007 2,452 -2,536 -2,316%* -2,043
artprice;
(0,29) (0,56) (1,74) (0,33) (1,89) (0,74) (0,53)
ngfxceSS -4,099
(0,42)
articlestUS -1,213
(0,11)
articlestUK -2,503
(0,35)
articlestmml -1,104
(0,06)
. 8,087
public,
(1,86)
0,013
museunty
(0,24)
gallery 0,815
' (0.20)
Konstante 6,881 -19,542 -60,851 -22,954 7,061 15,857 12,549
1V. Fehlerkorrekturmodell
. Gursky -0,009 0,003 0,004 0,004 -0,004 -0,012 -0,038
artprice,
[0,18] [0,29] [0,69] [0,35] [0,69] [-0,50] [-1,05]
. con -0,327 -0,25 -0,018 -0,029 0,011 0,027 0,131
artpricey
[-5,08] [-1,77] [-2,23] [-2,01] [1,49] [0,77] [2,83]
gmztexcess -0,007
[-1,11]
articlestUS 0,225
[9,34]
articlestUK 0,202
[6,70]
articlestmml 0,434
[26,11]
public, -0,065
[-2,97]
0,237
museun,
[5,07]
alle -0,324
gallery, [-1,97]
R2 0,69 0,51 0,56 0,52 0,51 0,51 0,53

Legende: R2 = Bestimmtheitsmal3 der Differenzenschitzung fiir die Kunstpreise. — (. ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . ] --Werte.
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Die Ergebnisse der Differenzengleichungen [1] bis [7] wer-
den in Teil IV. der Tabelle dargestellt. Inhaltlich wird hier
gezeigt, ob die Medienresonanz sowie Ausstellungen und Publi-
kationen den Kunstpreis von Gursky beeinflusst haben, oder ob
das Umgekehrte vorlag. Technisch gesprochen wird jeweils der
Fehlerkorrekturterm aus der Langfristschitzung fiir die Variablen
der Schétzgleichungen aufgefiihrt (Standardfehler und #-Werte
jeweils in Klammern). Sind die +-Werte in [ . ] groBer als 1,9,
und hat der dariiberstehende Wert ein negatives Vorzeichen, so
bedeutet das, dass der Kunstpreis von den erkldrenden Faktoren
ursdchlich beeinflusst wird. Die letzte Zeile der Tabellen fiihrt
die Bestimmtheitsmafle der Differenzenschitzungen (R2) auf.
Sie zeigt, wie viel Prozent der Varianz der abhidngigen Variable

durch die Differenzen-Schitzgleichungen erklért wird.

5.4 Interpretation

Abb. 5.11 fasst die Schiitzergebnisse zur besseren Ubersicht
noch einmal vereinfachend zusammen. In Teil I. der Tabelle
werden die Ergebnisse der Langfristschiatzungen fiir die Glei-
chungen [1] bis [7] gezeigt. In der Mehrheit der Félle — au3er bei
Hirst — zeigt sich ein langfristiger Zusammenhang zwischen
Kunstpreisen und Medienresonanz (,,Ja*). Bei einem positiven
Vorzeichen (,,+*) erhohte vermehrte Medienresonanz den Kunst-
preis, bei einem negativen (,—,,) sank der Kunstpreis. Zum
Beispiel gibt es bei Gursky einen positiven Zusammenhang zwi-
schen Kunstpreisen und der Zahl der Presseartikel in den USA
(articlesUS: ,Ja“ und ,,+). Bei Hirst hingegen wurde zwar ein
Zusammenhang zwischen Kunstpreisen und den Presseartikeln in
den USA festgestellt (,,Ja*), jedoch verminderte sich der Kunst-
preis hier bei zunehmender Zahl von Presseartikeln (,,-“). Bei
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Kiefer konnte hingegen kein Zusammenhang zwischen den Arti-
keln in den USA identifiziert werden (,,Nein®). Sein Kunstpreis

reagierte negativ auf die Anzahl der US-Artikel (,,-*).

Abb. 5.11. — Ergebnis der empirischen Analyse: Zusammenfassung

articlesS articles?% articles,mml public, museum,  gallery,
1. Langfristschdtzung
Hirst Ja |- Ja |- Ja |- Ja |- Ja| - Ja |-
Gursky Ja|+ Ja|+ Ja|+ Ja |- Nein | — Ja |-
Kiefer Nein | — Ja |+ Ja |+ Nein |-  Nein | + Ja |+
Koons Ja |+ Ja| - Ja|— Ja| - Ja |- Ja |-
Nauman Ja |+ Ja |+ Ja |+ Ja |- Nein | — Ja|—
Polke Ja|+ Ja |- Ja| - Ja |- Ja |-
Sherman Ja|— Ja |+ Ja|+ Ja |+ Nein | —
Trockel Ja |- Ja |- Ja |- Ja |- Ja|+ Ja |-

1. Differenzenschdtzung

ecty_| Nein | + Nein | — Nein | — Nein | + Nein | + Nein | +
Hirst
Marketing  Nein | — Ja |- Nein | - Ja |- Ja |- Nein | —
ect;_| Nein | + Nein | + Nein | + Nein|—-  Nein|— Nein | -
Gursky
Marketing Ja |+ Ja| + Ja|+ Ja|— Ja|+ Ja|—
ect;_q Nein | — Nein | — Nein | + Nein | — Ja| - Nein | —
Kiefer
Marketing  Nein | — Ja| + Ja|+ Nein |+  Nein | + Ja|+
ect;_| Nein | + Ja| - Ja|— Ja|— Nein | - Ja|—
Koons .
Marketing Ja|+ Ja |- Ja |- Ja |- Ja |- Nein | —
ecty_| Nein | + Nein | + Nein | + Nein | — Nein | - Nein | —
Nauman
Marketing Ja|+ Ja |+ Ja|+ Ja |- Ja|+ Ja |-
ect;_| Nein | — Nein | + Nein | + Nein |+  Nein | +
Polke
Marketing Ja|+ Ja| - Ja |- Ja |- Ja |-
ecty_| Nein | — Nein | + Nein | — Nein | — Ja |-
Sherman
Marketing Ja| - Nein| + Nein | + Ja|+ Nein | —
ect;_| Nein | — Nein | — Nein | — Nein |-  Nein | — Nein | —
Trockel ) )
Marketing Ja|— Ja|— Ja|— Nein | — Ja|+ Nein | —

Legende: ,,JJa*“ (,,Nein®) steht fiir die statistische Signifikanz (Insignifikanz) des Koeffizien-

ten. ,,+ (,,—) steht fiir das Vorzeichen des Koeffizienten.
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Die grau unterlegten Felder markieren diejenigen Fille, in
denen die Marketingaktivititen in einem langfristigen Zusam-
menhang mit dem Preisniveau der Kunst des jeweiligen
Kiinstlers stehen und gleichzeitig die Koeffizienten der Marke-
tingmalnahmen ein positives Vorzeichen tragen. Wie zu
erkennen ist, kann in der iiberwiegenden Mehrheit der Félle (d.
h. 40 von 46 Testergebnissen) ein langfristiger Zusammenhang
zwischen den Preisen der Kiinstler und den betrachteten Marke-
tingaktivititen beobachtet werden. Es ldsst sich daher
konstatieren: In der Mehrzahl der hier betrachteten Fille scheint
ein langfristiger Zusammenhang zwischen dem Kunstpreisniveau
und den Marketingmafinahmen vorgelegen zu haben.

Allerdings tragen dabei die Koeffizienten, die den Einfluss
der Marketingaktivitidten auf das Preisniveau messen, nur in 15
Féllen ein positives Vorzeichen. In den tlibrigen Féllen haben sie
ein negatives Vorzeichen, d. h. sie zeigen, dass ein Anstieg der
Marketingaktivititen einen negativen Einfluss auf die Preisent-
wicklung gehabt hat. Dieser (iiberraschende) Befund konnte
darauf zuriickzufiihren sein, dass der zugrunde liegende Schitz-
zeitraum relativ kurz bemessen ist, und dass dadurch die
Messung der (vermutlich erst mit einer Zeitverzogerung wirken-
den) MarketingmafBnahmen auf die Preisniveaus verzerrt wurde.

Teil II. der Abb. 5.11 zeigt die Ergebnisse der Kurzfrist-
schitzung. Wiederum zeigt ein ,Ja“ (,,Nein®) an, ob der
zeitverzogerte  Fehlerkorrekturterm der Langfristschiatzung

(ect, ,) statistisch signifikant (nicht statistisch signifikant) fiir die

Anderung der Kunstpreise ist. Ist der Fehlerkorrekturterm (nicht)
statistisch signifikant, so kann dies als Zeichen gewertet werden,
dass Abweichungen vom langfristigen Gleichgewicht der be-
trachteten Variablen (nicht) durch Verdnderungen der
Kunstpreise abgebaut wurden. In diesem Fall wéren, statistisch

gesprochen, die Kunstpreise (nicht) schwach exogen, ihre Ver-
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dnderungen wiirden also (nicht) durch Verdnderungen der {ibri-
gen Variablen erklart.

Unmittelbar darunter zeigt der Begrift Marketing, ob sich
der zeitverzogerte Fehlerkorrekturterm aus der Langfristschit-
zung als statistisch fiir die betrachtete Marketingvariable
erwiesen hat. Auch hier zeigt wiederum ein ,,Ja* (,,Nein*) an, ob
der zeitverzogerte Fehlerkorrekturterm der Langfristschitzung

(ect,,) sich als (nicht) statistisch signifikant fiir die Anderung

der Marketingvariable erwiesen hat. In der groBen Mehrzahl der
Félle (40 von insgesamt 46 Ergebnissen) erweist sich der Fehler-
korrekturterm als statistisch nicht signifikant. Bei Kiefer deuteten
die Ergebnisse jedoch an, dass die Zahl der Museumsaustellun-
gen tatsdchlich ursichlich fiir die Preisentwicklung war: Der
Fehlerkorrekturterm ist hier signifikant in der Differenzenschét-
zung fiir die Kiefer-Kunstpreise, und gleichzeitig ist er nicht-
signifikant fiir die Verdnderung der Museumsausstellungen. Ein
gleiches Ergebnis zeigt sich fiir Koons und Sherman mit Blick
auf die Zahl der Galerie-Ausstellungen.

Weiterhin deutet die gro3e Mehrheit der Befunde an (d. h.
34 von 46 Ergebnissen), dass sich der Fehlerkorrekturterm als
statistisch signifikant fiir die Verdnderung der Marketingmal-
nahmen erweist. Dies deutet darauf hin, dass die
MarketingmaBBnahmen auf die Preisverdnderungen der Kunst
bzw. auf Verdnderungen der iibrigen Variablen des betrachteten
Schitzsystems (gesamtes Kunstmarktpreisniveau und Uber-
schussgeldmenge) reagiert haben, dass sie also nicht exogen
sind, sondern durch eben diese Faktoren getrieben wurden. Da-
mit lassen die Ergebnisse eine weitere Schlussfolgerung zu: Die
hier betrachteten Marketingmafinahmen scheinen nicht die
Kunstpreisverdnderungen getrieben zu haben, sondern sie schei-

nen vielmehr von diesen getrieben worden zu sein.
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Dieser Befund mag weniger verwunderlich sein, als er auf
den ersten Blick erscheinen mag. Man bedenke nur die Méglich-
keit, dass — wie im Lebenszyklusmodell zuvor diskutiert — ein
beobachtbarer Preisanstieg von Kunstvermdgen die Nachfrage
nach Kunstmarketing-Aktivititen schiirt: Die Offentlichkeit, zu-
sehends interessiert an der (fulminanten) Kunstpreisentwicklung
fragt Informationen und Erkldarungen nach. Dieses Angebot mag
dann von z. B. Artikeln in Kunstmagazinen, Artikeln von
Kunstmarktexperten sowie auch Museumsausstellungen beftie-
digt werden. Diese Uberlegung kénnte in den statistischen
Ergebnissen zum Ausdruck gekommen sein.

Das  Ergebnis der  Uberpriifung  durch  die
Kointegrationsanalyse sieht zusammengefasst folgendermallen
aus: In den meisten Féllen wurde ein Zusammenhang zwischen
den Presseartikeln und den Kunstpreisen hergestellt. Die
Uberpriifung, in welche Richtung der Einfluss verliuft, ergab,
dass in den iiberwiegenden Fillen die Kunstpreise die Presse-
artikel nach sich gezogen haben. Nur bei Jeff Koons konnte
festgestellt werden, dass die Artikel die Preise beeinflussten.
Auch bei Anselm Kiefer und Cindy Sherman konnte ein einge-
schrankter Einfluss von Museums- bzw. Galerieausstellungen
festgestellt werden. In den meisten Fillen konnten Zusam-
menhédnge zwischen MarketingmaBBnahmen und
Preisentwicklungen festgestellt werden, es lagen dabei jedoch

vorwiegend (auch) Wechselwirkungen vor.

Zwischenergebnis

Mit dem vollig neuen Forschungsansatz, die Bedeutung
ausgewdhlter Marketingmafinahmen fiir die zeitgenossische
Kunstpreisentwicklung fiir acht ausgewdihlte prominenter

Kiinstler empirisch mit Hilfe der Kointegrationsanalyse zu un-
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tersuchen, hat die Untersuchung eine Verbindung zwischen
Marketing-Aktivititen und Marktpreisen der zeitgendssischen
Kunst im 21. Jahrhundert hergestellt und ist zu folgendem Er-
gebnis gekommen: In der Mehrheit der untersuchten Fille
bestand ein langfristiger Zusammenhang zwischen den Kunst-
preisen, dem Preisindex des zeitgendssischen Kunstmarktes
und den ausgewdhlten Marketingaktivititen. Zugleich legten
die Ergebnisse auch nahe, dass zwischen den Variablen haufig
keine eindeutigen Ursache-Wirkungsbeziehungen, sondern
vielmehr Wechselwirkungen bestanden. Besonders interessant
1st hierbei, dass in der Mehrheit der betrachteten Fille sich die
Marketingaktivititen nicht als ursdchlich fiir die Kunstpreise
erwiesen, sondern dass das Umgekehrte vorlag: Es scheinen
mehrheitlich die Preisinderungen der Kunstwerke gewesen zu
sein, die die Marketingmafinahmen nach sich gezogen haben.
Beispielhaft seien an dieser Stelle die Ergebnisse fiir die
Rolle der traditionellen Museen und Galerien hervorgehoben.
Ganz besonders interessant ist hier, dass die Zahl der Ausstel-
lungen in Museen von der Preisentwicklung der Objekte der
Kiinstler abhidngig war, sie aber nicht (statistisch) zu beein-
flussen schien. Ein solcher Befund konnte dafiir sprechen, dass
sich Museen und Galerien — beispielsweise aufgrund der not-
wendigen Vorbereitungszeit (Einwerben von Finanzmitteln
etc.) fiir das Anbieten von Ausstellungen — in der Tat nicht
eindeutig als ursdchlich fiir die Preisbildung der Kunstwerke
erwiesen haben, sondern dass sie Ausstellungen fiir die Werke
von Kiinstlern auch dann anbieten, wenn bereits ein hohes 6f-
fentliches Interesse an ihnen besteht (z. B. aufgrund der stark
gestiegenen Preise). Als Beispiel sei die Ausstellung des japa-
nischen Kiinstlers Takashi Murakami im Frankfurter Museum

fiir Moderne Kunst im Jahr 2008 genannt. Murakami erzielt

240



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

schon seit dem Jahr 2002 Hochstpreise in Auktionen™’ und
arbeitete im Jahr 2003 mit Louis Vuitton zusammen.

Vor dem Hintergrund der empirischen Ergebnisse der Ar-
beit bleibt noch anzumerken, dass in den letzten Dekaden das
starke Ansteigen der Kunstmarktpreise mit einem starken An-
wachsen der globalen Geldmenge verbunden war. Im Zuge
dieser Entwicklung stiegen nicht nur die Kurse auf den inter-
nationalen Aktienméarkten, sondern auch die Preise fiir
Kunstvermogen. Dies konnte nahe legen, dass das stark ange-
stiegene  Geldangebot sich nicht nur in steigenden
Vermogenspreisen wie Aktien, Hauser- und Grundstiicksprei-
sen niedergeschlagen hat (Vermogenspreisinflation), sondern
eben auch in stark steigenden Preisen fiir das Kunstvermogen.
Ein solcher Befund, der sich ja auch in den empirischen Er-
gebnissen zur langfristigen Erklarung der
Kunstpreisentwicklung gezeigt hat, mag die Bedeutung ge-
samtwirtschaftlicher Entwicklungen fiir die Kunstpreise

unterstreichen.

7 So erzielte Murakamis Arbeit ,,Hear a Familiar Voice* (1999) bei
Christie’s in New York einen Preis von 380.000 USD und gehorte damit
zu den teuersten Arbeiten fiir zeitgenossische Kunst, die im Jahr 2002

versteigert wurden. Siehe artprice.com.
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6. Preisentwicklung und Marketing im zeitgenossischen
Kunstmarkt: Mogliche Konsequenzen fiir den Kunst-

markt und die Kunstgeschichte

6.1 Gewinner und Verlierer eines Preisbooms

Wie das Beispiel der 1980er Jahre gezeigt hat, gibt es am
Ende einer Phase der Ubertreibung (,,Hype*) stets Gewinner
und Verlierer. In der Folge der im Jahr 2007 ausgelosten
weltweiten Finanzkrise konnte die Vermutung naheliegen,
dass es sich bei der zeitgenodssischen Kunstmarktentwicklung
im betrachteten Zeitraum von 2000 bis 2007 um eine kiinstlich
erzeugte Ubertreibung gehandelt hat, wenngleich dies noch
nicht klar erkennbar ist. Jedoch zeichnet sich aufgrund der
letzten Preisentwicklungen ein Ende des fulminanten Preisauf-
triebs im Kunstmarkt ab: Bereits im ersten Quartal 2008 fielen
die Preise fiir Kunst auf Auktionen um 7,5 Prozent gegeniiber
dem ersten Quartal 2007. Auch die Anzahl der Verkédufe auf
Auktionen nahm im Vergleich zum Vorjahr um 18 Prozent
ab 558

Zu den Gewinnern eines Preisbooms im Kunstmarkt ge-
horen vor allem die Auktionshiuser: Sie verzeichnen
Verkaufsrekorde und Umsatzsteigerungen. Ebenso gehoren
Galeristen und Kunsthidndler zu den Gewinnern; sie machen
ein Uiberdurchschnittlich gutes (Umsatz-)Geschift. Davon pro-
fitiert in der Regel auch der Kiinstler, der zumindest in
monetdrer Hinsicht zu den Gewinnern zéhlen diirfte.

Verlieren werden bei einem Zusammenbruch der Preise
diejenigen Kaufer, die als letzte in der Kette bereit waren, die

hohen (iiberh6hten) Preise zu zahlen. Dabei handelt es sich

% Vgl. artprice.com
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meist um die so genannten Mitldufer, die in der Regel keine
eigene Kunstkenntnis erworben haben, sondern lediglich am
(Preis-)Trend teilhaben wollten — ganz &hnlich wie etwa im
Aktienmarkt (siehe hierzu auch Kapitel 2.3). Verluste stellen
sich ein, wenn hohe Preise fiir Kunstwerke gezahlt wurden, die
sich in der Folgezeit nicht mehr am Markt erzielen lassen, und
der Verkaufspreis unter den Einkaufspreis fillt.

Ideell betrachtet konnen jedoch auch Kiinstler zu der
Gruppe der Verlierer eines geplatzten Kunstbooms zéhlen.
Dies ist dann der Fall, wenn das Werk eines Kiinstlers zu
schnell zu teuer wurde und sein Name durch den nachfolgen-
den Preisverfall gewissermalBBen verbrannt wurde. Damit sind
die wichtigsten Erfolgsfaktoren eines Kiinstlers — sein Name
und seine Reputation — moglicherweise fiir lange Jahre ge-
schddigt. Bei Julian Schnabel etwa war dies nach den 1980er
Jahren der Fall; er scheint sich jedoch inzwischen rehabilitiert
zu haben. Seine Arbeiten sind seit Anfang des 21. Jahrhun-
derts am Markt wieder sehr begehrt. Moglicherweise profitiert
er aber lediglich von der neuen Kunstboom-Phase.

Museen konnten zu den Verlierern gehdren, wenn sie
iiberteuerte Kunstwerke erwerben und sich damit — nachdem
sich die gezahlten Preise als nicht dauerhaft erwiesen haben —
finanziell auf Jahre hinaus ,,blockieren®, d. h. sie sind nicht
mehr in der Lage, flexibel auf neue Kunstmarktentwicklungen
zu reagieren. Sofern Museen die iiberteuerten Kunstwerke
nicht erwerben und erst beim Einbruch der Preise Kunst kau-
fen, konnten sie langfristig zu den Gewinnern gehoren.
Moglicherweise konnte die Position der Museen einerseits als
Aussteller neuer Kunsttrends geschmélert werden, was wiede-
rum aufgrund ausbleibender zahlender Besucher negative

Folgen fiir ihre Finanzkraft haben kann. Andererseits konnte
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ihr Image langfristig davon profitieren, wenn sie einen Kunst-

trend ignorieren und nur Klassiker ausstellen.

6.2 Auswirkungen auf die Kunstproduktion und die Kiinst-

lerpersonlichkeit — eine empirische Analyse

BEVORZUGUNG BESTIMMTER MEDIEN UND

KUNSTGATTUNGEN

Es ist denkbar, dass die jlingsten Preissteigerungen im
Kunstmarkt die Auswahl eines Kiinstlers hinsichtlich seines
Mediums und Themas beeinflussen. Empirisch untersucht
werden soll daher, ob sich der Markt fiir Fotografie — verstan-
den als das Fotografie-Angebot auf dem Kunstmarkt — in den
letzten Jahren vergroBBert hat. Ware dies der Fall, so konnte die
Fotografie kiinftig in der Kunstgeschichte deutlich an Stellen-
wert gewinnen.

Fiir die folgende Analyse werden Zahlen aus der Phase
des Markteintritts fiir Fotografiewerke — also gewissermallen
beim Zeitpunkt ihrer Produktion — und im weiteren Marktge-
schehen — bei deren Versteigerung — untersucht werden. Da fiir
den gesamten Kunsthandelsmarkt (besonders fiir den Primér-
markt) wie erwidhnt keine Daten vorliegen, werden folgende
Daten als Grundlage fiir die Untersuchung dienen: Die Studen-
tenzahlen fiir den Fachbereich Fotografie der Kunstakademie
Diisseldorf — der Schule der Fotografie-Stars Becher-Schiiler
und der Fotografie-Preisrekordler Andreas Gursky, Candida
Hofer, Thomas Ruff und Thomas Struth — sowie die veroffent-
lichten Auktionsdaten fiir Fotografie aus den Jahren 2000 bis
2007 der beiden umsatzstdarksten Auktionshduser Christie’s

und Sotheby’s. AbschlieBend werden die Auktionsergebnisse
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in der Fotografie mit jenen anderer Kunstgattungen bzw. jenen
des gesamten Auktionsmarktes verglichen.

Zunichst wird untersucht, ob sich in den letzten Jahren
bei der Kunstproduktion Verdnderungen erkennen lassen. Die-
se startet bei der Entscheidung eines Kunst-Studenten fiir eine
Gattung: Zur Auswahl stehen Malerei, Bildhauerei, Graphik
oder Fotografie.”® An der Kunstakademie Diisseldorf ent-
schieden sich im Wintersemester 1999/2000 24 Studenten fiir
Fotografie, im Wintersemester 2000/2001 waren es 30 und im
Wintersemester 2006/2007 wahlten bereits 32 Studenten die-
sen Bereich. Im Wintersemester 2007/2008 waren es bereits
38 Studenten.”” Dies zeigt einen deutlichen Anstieg der Stu-
dentenzahlen im Fachbereich Fotografie. Wie haben sich die
Studentenzahlen insgesamt in Relation dazu entwickelt? Im
Wintersemester 1999/2000 waren es 513 Studenten, im Win-
tersemester 2006/2007 schrieben sich nur 387 Studenten an
der Kunstakademie Diisseldorf ein und im Wintersemester
2007/2008 waren es 442 Studierende.”' Diese Zahlen zeigen
eine deutliche Verringerung der Studentenzahlen auf, was mit
der Einflihrung der Studiengebiihren zusammenhidngen mag.
Der Anstieg der Studentenzahlen im Bereich Fotografie wird
in Relation zu den abnehmenden Studentenzahlen insgesamt

noch deutlicher.

*% Siehe www.kunstakademie-duesseldorf.de

% Telefonische Auskunft von der Kunstakademie Diisseldorf am 1. Juli
2008.

»! Telefonische Auskunft von der Kunstakademie Diisseldorf am 1. Juli

2008.
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Abb. 6.1. Anzahl der Auktionen in London, New York und

insgesamt

—e— Anzahl Auktionen NY
—8— Anzahl Auktionen London

Anzahl Auktionen Gesamt

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Quelle: Sotheby’s und Christie‘s, Website, eigene Berechnungen.

Die weiterfithrende Frage ist nun, ob sich beim Marktan-
gebot auf Versteigerungen aufgrund der stark gestiegenen
Preise fiir Fotografie im Zeitraum von 2000 bis 2007 Veréinde-
rungen erkennen lassen. Sowohl Christie’s als auch Sotheby’s
veranstalten mindestens zweimal jéhrlich eine Auktion fiir Fo-
tografie in New York sowie einmal jdhrlich eine Auktion in
London. Vereinzelt wurden Auktionen auch in anderen euro-
pdischen Stddten abgehalten. Da aber Letztere keinen
deutlichen Einfluss auf die Gesamtentwicklung haben, werden
sie in dieser Untersuchung nicht weiter betrachtet.

Bei Christie’s stieg die Anzahl der Auktionen in New
York und London von vier im Jahr 2000, und dre1 in den Jah-
ren 2001 bis 2004 auf sieben im Jahr 2007 (siche Abb. 6.1).
Bei Sotheby’s ist ebenfalls ein Anstieg der Fotografie-
Auktionen zu beobachten (Abb. 6.2). Von vier Auktionen in
New York und in London im Jahr 2000 stieg die Zahl auf sie-
ben im Jahr 2007; der Anstieg erfolgte allerdings bereits in
den Jahren 2001 und 2002 (sechs und fiinf pro Jahr).
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Abb. 6.2. — Anzahl der Fotografie-Auktionen bei Sotheby’s

10 A

—o— New York —=— London
London und New York Andere
g 1 —&— Gesamt
6 -
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g \/
0 [

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Quelle: Sotheby’s, Website, eigene Berechnungen.

Der Auktionsumsatz der beiden Héuser ist also in der be-
trachteten Zeitspanne deutlich angestiegen. Vor allem in New
York nahm der Umsatz deutlich zu: Beim Auktionshaus Chris-
tie’s hat sich der Umsatz von 9.757.445 USD im Jahr 2000 auf
20.690.715 USD im Jahr 2007 mehr als verdoppelt. Werden
insbesondere die Jahre 2001 und 2007 mit dem niedrigsten
und hochsten Umsatzergebnis von 4.576.655 USD bzw.
20.690.715 USD verglichen, féllt auf, dass sich die Anzahl der
Objekte nicht einmal verdoppelte (von 706 auf 1016), der Um-
satz sich aber fast verflinffachte und die Anzahl der Auktionen
von zwei auf sechs deutlich anstieg. Auch hier scheint eine at-
traktive Vermarktung zu greifen, indem einzelne, kleinere
Auktionen anstelle einer groBen angeboten werden. Werden
die drei preisstirksten Top-Lose je Auktion genauer unter-
sucht, wird deutlich, dass es sich immer wieder um Foto-
Klassiker handelt, wie Arbeiten von Man Ray, Alfred Stieg-
litz, Edward Steichen, Laslé Moholy-Nagy.
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Abb. 6.3. — Christie’s, Umsatz bei Fotografie
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Quelle: Christie’s’, Website, eigene Berechnungen.

Offensichtlich ldsst der Fotografie-Boom auch die Preise
von diesen Kiinstlern ansteigen, wie der kontinuierliche Auk-
tionsumsatz von Man Ray zeigt.””> Erst 2007 kommen Werke
jingerer Fotografen — meist Modefotografen — wie Helmut
Newton, Richard Avedon und Irving Penn hinzu. Scheinbar
erhoht sich lediglich der Preis pro Objekt, und dies erklért so
den starken Umsatzanstieg — der wiederum letztlich vor allem
von einer erhohten (geldmengengetriebenen) Nachfrage nach
Kunst verursacht sein konnte. Es sei an dieser Stelle ange-
merkt, dass in London der Umsatz im selben Zeitraum
insgesamt nahezu gleich blieb bzw. sich verringerte: Von
2.219.866 Great British Pounds (GBP) im Jahr 2000 auf
2.419.952 GBP im Jahr 2006 und nur 1.727.700 GBP im Jahr
2007.

Ahnliches ist beim Auktionshaus Sotheby’s zu verzeich-
nen: Der Anstieg des Umsatzes in New York hat sich von
10.821.830 USD im Jahr 2000 auf 28.624.890 USD im Jahr
2007 nahezu verdreifacht. Hingegen blieb der Umsatz in Lon-

don — wie bei Christie’s im selben Zeitraum — auf einem

%2 Vgl. artprice.com.
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dhnlichen Niveau und steigerte sich nicht wesentlich, nimlich
nur von 1.849.670 GBP im Jahr 2000 auf 2.853.065 GBP im
Jahr 2007. Auch hier mag die Ursache der Ort der Versteige-
rung sein: New York. Dort scheint es fiir moderne
Kunstformen, wie insbesondere auch die Fotografie, eine gro-
Bere Anzahl kaufkréftiger Interessenten zu geben. Das
Londoner Angebot besteht dhnlich wie das in New York aus
alter bis zeitgendssischer Fotografie. Dies bestétigt die Aus-
kunft von Sotheby’s: Beide Standorte unterschieden sich

lediglich beziiglich ihres Kundenkreises.™”

Abb. 6.4. — Sotheby’s, Umsatz bei Fotografie
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Quelle: Sotheby’s, Website, eigene Berechnungen.

Zu fragen ist nun, ob sich die Anzahl der angebotenen
Objekte je Auktion vergroBert hat. Gezeigt wurde bereits, dass
die Anzahl der Auktionen insgesamt nur wenig angestiegen
ist. Wie viele Objekte im Jahr wurden insgesamt angeboten?
Wie viele Objekte pro Auktion? Beim Auktionshaus Christie’s
hat sich die Anzahl der angebotenen Fotografie-Objekte in
New York und in London zusammen in den Jahren 2000 bis

2007 etwas verringert (Abb. 6.5). Waren es im Jahr 2000 noch

% Email von Sotheby’s am 30.06.2008.
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1.317 Arbeiten, wurden im Jahr 2007 nur 1.137 Fotografien
versteigert. In New York stieg die Zahl leicht an: von 878 auf
1.016 im betrachteten Zeitraum. In London wurden es von 439

auf 121 deutlich weniger Fotografien.

Abb. 6.5. — Sotheby’s und Christie’s, Anzahl der angebotenen
Fotografie-Objekte
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Quelle: Sotheby’s und Christie's, Website, eigene Berechnungen.

Abb. 6.6. — Sotheby’s, Anzahl der angebotenen Fotografie-

Objekte
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Quelle: Sotheby’s, Website, eigene Berechnungen.

Beim Auktionshaus Sotheby’s hat die Anzahl der angebo-

tenen Fotografien insgesamt von 2000 bis 2007 um ein Drittel
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zugenommen: Im Jahr 2000 wurden auf sdmtlichen Auktionen
weltweit 995 Werke angeboten und 2007 insgesamt 1.434, al-
lerdings wurden im Jahr 2002 noch mehr Objekte angeboten,
ndmlich 1.866 (Abb. 6.6). Interessanterweise verhélt es sich
hier vollig anders als bei Christie’s. Die Anzahl der angebote-
nen Objekte in New York hat sich wenig verringert von 758 in
2000 auf 619 in 2007; die Anzahl der Objekte in London hat
sich dagegen vergroBert von 237 auf 507.

Werden beide Auktionshduser zusammen betrachtet, so
ergibt dies folgendes Ergebnis: Die Zahl der angebotenen Fo-
tografie-Arbeiten in New York und London bei beiden
Héusern insgesamt fiel geringfiigig von 2.312 auf 2.263 im
Zeitraum vom 2000 bis 2007 an. Im Jahr 2001 wurden die
meisten Fotografien angeboten: 2.465 (Abb. 6.7).

Abb. 6.7. — Sotheby’s und Christie’s, Anzahl der angebotenen Fo-
tografie-Objekte
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Quelle: Sotheby’s und Christie's, Website, eigene Berechnungen.

Wie ist dieses Ergebnis zu interpretieren? Es scheint, dass
die steigenden Preise kaum Einfluss auf die Menge der auf
Auktionen der renommiertesten Hauser angebotenen Arbeiten

hatten, weil die durchschnittliche Anzahl der angebotenen Ob-
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jekte je Auktion in etwa gleich geblieben ist. Die Experten der
jeweiligen Hauser haben demnach keine zusétzlichen Fotogra-
fien von minderer Qualitdt auf dem Markt angeboten, sondern
scheinen denselben Qualitdtsmerkmalen wie vor dem Fotogra-
fie-Boom gefolgt zu sein. Verdndert hat sich jedoch der
Durchschnittspreis je von Sotheby’s und Christie’s angebote-
ner Fotografie insgesamt: In New York waren es im Jahr 2000
12.579 USD, und im Jahr 2007 waren es bereits 30.162 USD.
Auffilligerweise stieg der Durchschnittspreis bei Sotheby’s
von 14.277 USD auf 46.255 USD deutlich stiarker als bei
Christie’s von 11.113 USD auf 20.365 USD. In London hat
sich der kumulierte Durchschnittspreis bei beiden Héusern
kaum verdndert, und zwar von 6.020 GBP auf 7.294 GBP.
Werden die Zahlen getrennt nach Auktionshdusern aufge-
schliisselt, verdndert sich das Ergebnis: Bei Sotheby’s fiel der
Durchschnittspreis von 7.805 GBP im Jahr 2000 auf 5.627
GBP im Jahr 2007. Hingegen verzeichnete Christie’s einen
deutlichen Anstieg von 5.057 GBP auf 14.279 GBP. Insgesamt
zeigt dies, dass sich die kaufkriftigste Klientel in New York
(bei Sotheby’s) befindet bzw. dort als Kdufer auftritt und die
Preise fiir Fotografie maB3geblich in die Hohe getrieben hat.
Die gestiegenen Preise pro Bilder fithrten zu insgesamt ver-
doppelten bzw. verdreifachten Umsatzergebnissen. Also hatte
der Preisanstieg im betrachteten Zeitraum vom 2000 bis 2007
kein groBeres Angebot von Fotografie-Arbeiten auf Auktionen
zur Folge — und somit vermutlich auch keine Qualitdtseinbu-
Ben.

Im selben Zeitraum stiegen die Auktionsumsétze fiir die
Werke bekannter Fotokiinstler deutlich an: Unter den Schiilern
von Bernd und Hilla Becher etwa konnte Andreas Gursky sei-

nen Umsatz auf Auktionen von 1.651.811 Euro im Jahr 2000
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auf 4.884.689 Euro im Jahr 2007 steigern; der Umsatz fiir
Werke von Thomas Struth stieg von 2.217.520 Euro (2000)
auf 3.827.828 Euro (2007), wobei im Jahr 1999 lediglich ein
Umsatz von 260.509 Euro Umsatz erzielt wurde; Thomas Ruff
vergroBerte seinen Umsatz von 541.770 Euro im Jahr 2000 auf
2.514.310 Euro im Jahr 2007 und Candida Hofer immerhin
von 44.805 Euro auf 386.025 Euro. Die amerikanische Foto-
grafie-Kiinstlerin Cindy Sherman konnte ebenfalls einen
deutlichen Umsatzanstieg verzeichnen: von 2.561.056 Euro
auf 6.392.452 Euro im betrachteten Zeitraum. Die Zahlen zei-
gen, dass das Kunstmarktsegment Fotografie sich seit dem
Jahr 2000 als eintriagliches Geschift erwiesen hat. Danach ent-
standen eigene Galerien fiir Fotografie, so zum Beispiel die

bereits erwahnte Galerie Lumas.
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Abb. 6.8. — Umsatzentwicklung bei Auktionen von 2000 bis 2007, in Euro
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Abb. 6.9. — Artprice Global Indices 1990 bis Januar 2009
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Die betrachteten Daten legen den Schluss nahe, dass sich

der starke Preisanstieg im Kunstmarkt nicht negativ auf die

Qualitat auswirkt, denn es hat (bisher) keine Mengenauswei-

tung von Arbeiten bei Auktionen renommierter Héauser

gegeben. Es war vielmehr das Ansteigen der Einzelpreise, das

zum Anstieg der Gesamtumsitze fiihrte. Da beim Marktein-

stieg an der Kunstakademie die Studentenzahlen fiir Fotografie

deutlich zugenommen haben, wére jedoch anzunehmen, dass

sich im Marktmittelfeld das Angebot an Fotografie-Arbeiten

vergroflert hat. Wahrscheinlich wird jedoch der Anstieg der
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Studentenzahlen fiir Fotografie erst in einigen Jahren durch ei-
ne grofBere Anzahl von Fotografien am Auktionsmarkt
sichtbar.

Werden nun die Auktionsergebnisse fiir Fotografie insge-
samt mit jenen in anderen Kunstgattungen sowie mit dem
Kunstmarkt insgesamt verglichen, zeigt sich in der Fotografie
ein deutlich iiberdurchschnittliches Ergebnis. Der Index (Um-
satz dividiert durch Anzahl der versteigerten Objekte) von
artprice zeigt fir Fotografie seit 2000 eine Steigerung in Hohe
von 51 Punkten auf 167,6 Punkten im Januar 2007. Im Ver-
gleich stieg der globale Kunstmarkt insgesamt (alle Gattungen
und alle Epochen) nur um 39,4 Punkte auf 94,5 Punkte im sel-
ben Zeitraum, die Malerei nur um 37,1 Punkte auf 90,4
Punkte. Nur die zeitgendssische Kunst verzeichnete einen
stirkeren Anstieg: um 53,8 Punkte auf 100,1 Punkte. Die Mo-
derne Kunst stieg am geringsten: um 27,2 Punkte auf 76,9
Punkte.”

Wihrend in der Renaissance und im Frithbarock die
Kiinstler im Wettstreit der Kiinste (,,Paragone*) noch inhalt-
lich um die Vorrangstellung ihrer Disziplinen stritten,
insbesondere um die Rangfolge von Malerei und Bildhauerei,
fallt nun der (anonyme) Kunstmarkt das Urteil. Im Jahr 2006
wurde nach den Jahren der Vorherrschaft der Malerei Anfang
des 21. Jahrhunderts die Skulptur wieder zu einem wichtigen
Thema. Wie kam es dazu?

Schon seit dem Jahr 2004 hat der Galerist Harry Lybke
das Thema Skulptur ins Spiel gebracht. Er tat dies in Form von

Interviews, in denen er Skulpturen als den ,,neuen Trend>”

% Vgl. www.artprice.com
3 Vgl. Pschak (2006). Siehe zum Beispiel das Interview mit Gerd Harry
Lybke im Gesellschaftsmagazin Park Avenue Nr. 12/2006.
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definierte. Seitdem ist der Markt fiir Bildhauerei wieder ge-
wachsen. Auch hier zeigt der Index von artprice einen
deutlichen Anstieg von 69,8 im Jahr 2000 auf 117,7 Punkte im
Jahr 2007 — ein Anstieg, der fast so stark ausfiel wie der fiir
die Fotografie (siehe Abb. 6.9).°”° Die kiinstlerische Leiterin
des Art Forum Berlin, Sabrina van der Ley, begriindet den Er-
folg der Skulptur pragmatisch: ,,Vielleicht liegt es daran, dass
die Winde jetzt voll sind, sich aber auf den Tischchen davor
noch Platz findet.“>’ Ein weiterer Grund konnte sein, dass
Kunstwerke immer mehr als Designobjekte angesehen wer-
den.””

Hinzu kommt, dass Skulpturen teuer sind und nur in
kauftkriftigen Zeiten Erfolg haben konnen. Daher liegt die
Vermutung nahe, dass sie in Phasen starker Preissteigerungen
im Kunstmarkt besondere Beachtung finden. Hingegen meint
die Journalistin Rose-Maria Gropp von der F.A.Z., dass die
Wiederbelebung der Skulptur wesentlich ,triftigere* Griinde
habe als die Proklamierung Lybkes, ndmlich die anstehenden
Veranstaltungen im Jahr 2007 mit dem Schwerpunkt Skulptur,
allen voran die ,,Skulptur Projekte* in Miinster und die Bestii-
ckung des deutschen Pavillons auf der Biennale in Venedig

% Der Hinweis auf die

durch die Bildhauerin Isa Genzkens.
Renaissance der Skulptur von Lybke mag also durchaus einen

geschiftstiichtigen Hintergrund haben.

% Vgl. www.artprice.com

7 Van der Ley zitiert nach Pschak (2006).

**® So wurden auf der Art Basel Miami Beach 2006 Sofas von Franz
West, Stithle von Richard Artschwager als ,,funktionale Skulptur® ange-
boten. Die Berliner Galerie Neugerriemschneider pridsentiert gar eine
komplette Inneineinrichtung mit Biicherregal, Bank, Picknick-Tischchen
etc. von Rirkrit Tiravanija.

* vgl. Gropp (2007¢).
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AUSWAHL BESTIMMTER THEMEN
Gefillige Themen sind leichter verkauflich als politische

%90 Die hochstbezahlten Kunstwerke der

und diistere Themen.
Jahre 2006 und 2007 auf Auktionen stammen von Pablo Picas-
so (85 Millionen USD fiir ,,Dora Maar au chat* von 1941),
Gustav Klimt (78,5 Millionen USD fiir ,,Portrait of Adele
Bloch-Bauer II* von 1912), und Mark Rothko (65 Millionen
USD fiir ,,White Center* von 1950).°! Die iiberwiegende Zahl
der Themen war in der Tat gefillig, farbig und schon anzuse-
hen. Politische Themen, kritische und schwer verstdndliche
Darstellungen waren kaum darunter zu finden. Ahnlich sah das
Angebot auf den Kunstmessen aus: Es war bestimmt von
schonen Farben und klaren Formen, amiisanten und erheitern-
den Themen, Objekten also, die dem Design immer dhnlicher
werden. Die Kunstwerke, die Auktionsrekorde erzielt haben,
dirften somit indirekt die aktuelle Kunstproduktion

(mit)bestimmen: Es werden vor allem leichte und positive Ar-

beiten angeboten.

KUNSTPRODUKTION FUR GROBE MARKEN AUS DEM

LUXUSGUTERSEGMENT

Unterschieden sich im vergangenen Jahrhundert die Seg-
mente Kunst- und Luxusgiiter und hielten die Kiinstler von
industriellen Massenproduktionen Abstand, so scheinen die
Kiinstler zu Beginn des 21. Jahrhunderts verstirkt fiir grof3e
Luxusmarken Objekte zu produzieren oder zu verzieren. Bei-
spiele hierfiir sind die bereits in Kapitel 4.2 erwédhnten

Kooperationen von Tracey Emin und Longchamp sowie Ta-

69 Siehe Untersuchung TU Berlin.
1 vgl. Art Market Insights, Art Markt Trends (2006) und (2007),

artprice.com.
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kashi Murakami und Louis Vuitton oder Damien Hirst und
Levi’s. Kunst wird damit zur Massenware und zumindest fiir
die kaufkriftige Kundschaft im Luxusgiitersegment iiber ein-
fache Gegenstinde zugénglich. Es erfordert somit keinen Gang
mehr in das Museum, um sich mit Kunst zu umgeben. Die Dis-
tributionswege haben sich gleichzeitig ebenfalls verdndert:
Kunst ist nicht nur in der Galerie, sondern auch bei Konsum-

gliteranbietern erhiltlich.

KUNSTLERPERSONLICHKEITEN: ERFOLG HAT, WER SICH

INSZENIERT

Das Beispiel Immendorff hat klar gezeigt: Skandale und
Selbstinszenierungen helfen, den Preis zu steigern (siehe hier-
zu Kapitel 4.2). Damien Hirst verfahrt dhnlich. Zwar fillt er
seit den 1990er Jahren nicht mehr durch Drogen- und Alko-
holkonsum auf (sieche Kapitel 4.2) und hat bislang keinen
,typischen Skandal* nachzuweisen, jedoch bringt er sich dau-
erhaft ins Gesprich iiber auffillige Kunstthemen,
rekordverdiachtige Preise und innovative Ideen: Er verarbeitet
Haifische und Totenschidel, kauft und kuratiert eine eigene
Sammlung fiir zeitgendssische Kunst, kooperiert mit Konsum-
giiterfirmen, betreibt ein eigenes Restaurant und ist
selbstverstindlich Partygast bei hochkardtigen VIP-Events.
Damit ist er nicht nur Kiinstler, sondern auch Unternehmer. In
GroBbritannien wird Hirst mittlerweile als Celebrity gefeiert
und erfihrt deswegen eine breite Medienresonanz (sieche Abb.

6.10 und 6.11).
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Abb. 6.10. — Auktionsumsatzentwicklung fiir Damien Hirst,
2000 bis 2007, in Euro
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Im September 2008 ging er erneut neue Wege im Kunst-
markt: Neue Werke kamen zur Auktion, ohne zuvor in den
Hinden seiner Galeristen gewesen zu sein.®”® Dies ist ein abso-
lutes Novum im Kunstmarkt. Auch bislang gehdrt Hirst zu den
teuersten Kiinstlern weltweit: Mit einem Auktionsumsatz von
74.750.144 USD im Jahr 2006 fiihrt ihn artprice auf Platz 15
der umsatzstirksten Kiinstler aller Zeiten, angefiihrt von Andy
Warhol mit 422.250.350 USD allein im Jahr 2006. Auch in der
Vergangenheit konnten Kiinstler mit Selbstinszenierungsdrang
Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Die neue Komponente der
Gegenwart ist die globale Medieninszenierung, die der Kiinst-

ler beherrschen muss.

602 Hauptstiick der Auktion wird ,,The Golden Calf* sein mit einem
Schétzpreis von acht bis zwdlf Millionen Pfund. Die F.A.Z. titelte dazu

,»Er ist sein eigenes goldenes Kalb“. Siehe Gropp (2008a).
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Abb. 6.11. — Medienresonanz fiir Damien Hirst, 1999 bis 2007
(Artikel in UK und USA)
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Quelle: Medienagentur Pleon.

6.3 Verinderung der Marktstrukturen

NEUE ANFORDERUNGEN AN MARKTTEILNEHMER

Bei der immer stirker werdenden Rolle des Marketing
wird sich das Berufsbild und die Anforderungen an die Zwi-
schennachfrager und -anbieter verandern.

Gefragt sind kiinftig vermutlich stirker das Wissen um
Vermarktungsstrategien als umfassende Kunstkenntnisse. Da-
mit sind Kunsthistoriker als Kunsthdndler nicht zwangslaufig
geeignet. Letztere sollten um Erfolg zu haben eher Vermarkter
und Verkéufer sein. Dies betrifft nicht nur die Kunsthindler
und Galeristen, sondern auch die Leiter der Kunstmessen.

In beiden Fillen gibt es prominente Beispiele: Gerd
Harry Lybke oder Larry Gagosian haben nicht Kunst studiert.
Gagosian fing als Posterhidndler an, bevor er sich fiir zeitge-

. . . . 603 . .
nossische Kunst interessierte.”~ Ropac bezeichnet seinen

693 v gl. Ropac (2007).
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Kollegen Gagosian als ,,ein Genie des Marketing und des
Networkings® und zitiert dazu einen Kritiker: ‘Larry does not
have a great eye for art, but he has a great ear.”“** Lybke hat
eine Ausbildung zum Maschinenmonteur absolviert und an-
schlieBend an der Leipziger Hochschule fiir Grafik und
Buchkunst als Modell gearbeitet, bevor er zunichst in seiner
Wohnung Kunst ausstellte.’””> Samuel Keller, der bis Ende
2007 die Messe Art Basel duBlerst erfolgreich geleitet hat, war

zuvor in der Kommunikationsabteilung der Messe titig.®"

NEUE BERUFSBILDER

Vermutlich werden in der Kunstbranche bald verstarkt
Experten fiir Marketing und Public Relations gesucht. Offen-
kundig wird dies nicht nur im Kunstmarkt, sondern auch im
Museumswesen; Stellenangebote deuten darauf hin. In allen
groflen Auktionshidusern existieren inzwischen Abteilungen
fiir Pressearbeit und Marketing. Galerien und Kunsthandlun-
gen werden ihre Presse- und Marketingaktivitidten verstirken
und dies in Personalunion durch den Galeristen tun oder eige-
nes Personal dafiir einstellen miissen. Der Beruf des Art
Consultants, der Unternehmen, Privatpersonen und 6ffentliche
Institutionen in der Kunstanlage berdt, wird stirker nachge-
fragt werden. Allerdings werden auch Galeristen diese
Dienstleistung stirker anbieten. Eine solche Funktion wird
auch bei Banken stirker eingesetzt werden miissen. Vermo-
gende Kunden werden sich stirker fiir Kunst als alternative

Anlageform interessieren. Dabei geht es nicht wie bislang um

604 ygl. Ropac (2007).
605 ygl. die Homepage der Galerie Eigen + Art http:/www.eigen-
art.com/Mitarbeiter Info/index JudyBio DE.html sowie
http://de.wikipedia.org/wiki/Gerd Harry Lybke
6% Gesprach mit Samuel Keller am 20.06.2004 in Basel.
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eine reine Serviceleistung der Bank, sondern um eine direkte

Beratertatigkeit.

VERANDERTE HANDELSMODELLE

Der klassische Distributionsweg vom Kiinstler zum
Sammler iiber den Galeristen wird sich vermutlich ebenfalls
verdndern. Dies geschieht aus zwei Griinden: der Globalitdt
des Kunstmarktes und der Schnelligkeit der Kaufer.

Klassische Galerien sind in der Regel mit eigenen Aus-
stellungsrdumen lokal ansdssig. Die jlingsten Entwicklungen
am Kunstmarkt lassen dieses Modell immer mehr an Funktion
verlieren. Weit wichtiger als lokale Raumlichkeiten scheint die
Teilnahme an den wichtigsten internationalen Messen zu sein
und der Unterhalt von Dependancen in den wichtigsten
Kunstmetropolen Berlin, London oder New York (wie bei-
spielsweise die amerikanische Galerie Gagosian®’ oder die

deutsche Spriith Magers®”®

). Beide Versionen setzen voraus,
dass die Galerie finanzstark ist. So musste sich der Frankfurter
Galerist Michael Neff von Kiinstlern bereits sagen lassen: ,,If
you don’t have money, you can’'t make a show with me*.®”
Zukiinftig konnten deshalb maximal fiinf bis zehn grofie Gale-
rien den Markt bestimmen. Gegebenenfalls eroffnen sie
weltweit Dependancen oder bilden eine Kette. Moglicherweise
kaufen sie aber auch kleinere Galerien auf. Die Galerie ver-
sucht sich international einen Namen zu machen und erdffnet

dann eine Dependance im Ausland (so etwa Volker Diehl in

%7 Larry Gagosian unterhilt Galerien in New York, Beverly Hill, Lon-
don, Rom und Hongkong.

5% Die Kélner Galeristinnen Monika Spriith und Philomene Magers haben
ihre Standorte in K6ln und Miinchen geschlossen und konzentrieren sich
seit 2009 auf ihre Standorte Berlin und London.

599 ygl. Kobel (2007).
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Moskau®'?). Bereits jetzt kaufen erfolgreiche Galerien vielver-
sprechende Kiinstler aus kleinen Galerien heraus. Aufgrund
der schnellen Entschlussfihigkeit einiger Sammler oder Inves-
toren ist eine Sichtung der Kunstwerke vor Ort tiberfliissig
geworden; sie entscheiden per Abbildung, die ithnen mit elekt-
ronischer  Post  zugesandt  wurde. Die stindige
Ausstellungsflache einer Galerie — die meist unbesucht und
trotzdem kostspielig ist — scheint damit immer mehr an Bedeu-
tung zu verlieren. lhre Funktion konnten so genannte
Showrooms einnehmen, die nur temporidr fiir Ausstellungs-
zwecke angemietet werden, wie beispielsweise dies bei
Michael Neff der Fall ist.°"' Der Galerist oder Art Consultant
agiert von einem Biiro aus.

Moglicherweise verliert die Galerie komplett ihre bislang
wichtige Rolle innerhalb der Marktstruktur. Die Aufgabe der
Vermarktung des Kiinstlers itibernimmt der Kiinstler selbst
oder dessen Art (Presse) Consultant. Der Verkauf seiner Kunst
erfolgt direkt iiber das Auktionshaus. Diesen Weg konnten
Kiinstler einschlagen, die bereits renommiert sind oder sich
selbst gut vermarkten konnen bzw. vermarkten lassen. Damit
werden die bisherigen Regeln des Kunstmarktes durchbrochen.
Diesen Versuch hat — wie erwdhnt - Damien Hirst mit Arbei-
ten aus dem Atelier fiir eine Auktion im September 2008 sehr
erfolgreich unternommen. Anzeichen fiir eine stirkere Rolle
der Auktionshiuser im Marktgeschehen sind auch deren Uber-
nahme und Beteiligungen bei Galerien: Sie suchen nach
Galerien als innermarktlichen Kooperationspartnern. Das
Auktionshaus profitiert damit vom Kundenstamm der Galerie

und umgekehrt. Wie erwidhnt (siche Kapitel 4.3) wird dieses

619 yvol. www.galerievolkerdiehl.com

611 ygl. Kobel (2007).
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Modell bereits von Christie’s und der Galerie Haunch of
Venison sowie Phillips de Pury & Company und der Saatchi
Gallery praktiziert. Das grofite deutsche Auktionshaus Villa
Grisebach verfiigt iiber eine eigene Galerie ,,Grisebach Galle-

ry“®"? und Ketterer Kunst baut neue Réiumlichkeiten mit

integrierter Ausstellungsfliche®"’.

Auch Verbindungen mit anderen Anbietern im Luxusgii-
tersegment diirften zukunftstrachtig sein. Aufermarktliche
Kooperationen von Auktionshdusern mit Juwelieranbietern,
Anbietern von Luxus-Accessoires wie bereits auf der Kunst-
messe Art Basel praktiziert, werden ebenfalls viel
versprechendes Geschift generieren. So kdnnen etwa grofle
Galerien mit Luxuskonzernen und sogar Banken zusammenar-
beiten. Auch hier ist wieder das kommunikative, kreative
Marketing-Talent im Bereich Marketing eines Galeristen oder
Kunstverkéufers gefragt.

Immer wichtiger wird die Rolle des [Internets fiir den
Kunstmarkt. Galerien werden verstirkt Wert auf ihren Inter-
netauftritt legen miissen. Auch hier diirfte das mit einem
verdanderten Berufsbild einhergehen: Internetfihigkeiten sind
gefragt. Moglicherweise wird es Galerien geben, die lediglich
iiber das Internet agieren (z. B. Saatchi Online oder seen.by).
Vor allem die marktfilhrenden Galerien (beispielsweise
Gagosian) konnten ihre Kunstwerke verstirkt auch iiber das
Internet vertreiben; diesen Vertriebsweg nutzen Fotogalerien
wie Lumas bereits. Hier werden vor allem Werke im kleineren
Preissegment eine Chance haben. Auktionen, ebenfalls im

kleinen Preissegment, werden schon jetzt erfolgreich vom

612 vgl. www.villa-grisebach.de

83 vgl. www.kettererkunst.de
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Auktionshaus Ketterer in Miunchen betrieben und in Zukunft

- - - 614
sicher weiter an Bedeutung gewinnen.

UMDENKEN BEI ENDNACHFRAGERN

Bei den Endnachfragern wie Unternehmen, Privatperso-
nen, Museen und staatlichen Stellen wird ein Umdenken
erforderlich sein. Kunst wird sich zu einem Luxusgut entwi-
ckeln, das sich als Teil des Luxusgiitermarktes etabliert und in
Form giinstigerer Produkte und in Kombination mit anderen
Luxusgiitern fiir die breite Masse zugidnglich wird. Damit
scheint die Forderung des Staates iiberfliissig zu werden; so
wie jeder andere Markt auch wird der Kunstmarkt aus sich
selbst heraus existieren konnen. Privatpersonen und Unter-
nehmen miissen sich damit abfinden, dass sie nicht mehr als
,,Gonner und ,,Forderer” auftreten, sondern als Teilnehmer
eines Marktes, der professionelles Auftreten und Handeln er-
fordert (z.B. Julia Stoschek, vgl. Kapitel 3.1). Museen werden

zu profitorientierten Unternehmen umgestaltet werden miissen.

6.4 Zur ,neuen Rolle“ der Kunst als Anlageform

Aufgrund vermehrter und leicht zugénglicher Informatio-
nen (z. B. iiber Preise und Umsatzdaten fiir Kunst, breite
Berichterstattung, Marktstudien, etc.) ist der Kunstmarkt
scheinbar iiberschaubarer und berechenbarer geworden. Dazu
haben nicht zuletzt professionalisierte Vermarktungsstrategien
beigetragen, die Kunstinteressierten, aber auch weniger kunst-
interessierten Geldanlegern, die Kunst verstirkt als alternative

Anlage in das Blickfeld riicken. Dies zeigen Internetanbieter

614 vgl. www.kettererkunst.de
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fiir Fotografie wie Lumas und seen.by, die aufgrund der erhoh-
ten Nachfrage preisgiinstige Fotografie fiir jedermann anbie-
anbieten. Jedoch wird es fiir den Kunstinteressierten aufgrund
der hohen Informationsflut immer schwieriger, die fiir ihn
wichtigen Kriterien fiir eine Kaufentscheidung herauszufiltern.
So mochte er Kunstwerke nicht nur kaufen, weil sie ihm gefal-
len, sondern zum Beispiel auch, weil sie sich wegen ihrer
,Krisenfestigkeit™ als stabilisierendes Element im Depot des
Anlegers empfehlen. Die Rolle des vertrauensvollen Beraters
wird daher wieder hiaufiger nachgefragt werden: hier konnten
Kunsthistoriker gefragt sein. Kunstberater oder Galeristen
konnten mit Banken zusammenarbeiten — und es werden vo-
raussichtlich vor allem Letztere sein, die Kunstexperten
nachfragen. Bei Kunstberatern wird nicht nur das Wissen um
die Kunst selbst, sondern auch vermehrt eine profunde Kennt-
nis der Anlage- und Profitseite von Kunst nachzuweisen sein.
Damit kann ein neues Berufsbild des Kunstanlageberaters —
dhnlich dem des Geld-Anlageberaters — entstehen, der in Lage
sein sollte, die Qualitdt der Kunst und ihre monetdren Wert zu
erkennen und zu verbinden. Bankberater miissen sich ebenfalls
verstarkt um Kunst als Anlageform kiimmern. Dafiir miissen
Kunstausbilder bereitgestellt werden. Vermutlich werden wei-
tere Kunst-Investmentfonds aufgelegt werden. Neue kreative
Produkte im Bankbereich, die sich um das Thema Kunst
kiimmern (Zertifikate) konnten zudem ausgegeben werden.
Nicht alle Kunden wollen direkt in Kunst investieren, sondern
nur indirekt. Fiir Kunden, die direkt in Kunst investieren wol-
len und dies in groBem  Stil tun, miissen

Kunstdepots/Lagerhallen bereitgestellt werden.
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Zwischenergebnis

Die Konsequenzen fiir den Kunstmarkt und die Kunstge-
schichte aufgrund verstdrkter Marketingaktivititen und
Preissteigerungen sind bereits deutlich zu erkennen: So ver-
zeichnet die Kunstgattung Fotografie im Zeitraum von 2000
bis 2007 tberdurchschnittliche Auktionsumsitze. Diese sind
auf die gestiegenen Preise pro Objekt zuriickzufiihren, nicht
jedoch auf ein mengenmifBig erhohtes Angebot. Dabei betrifft
der Preisanstieg nicht nur die zeitgendssische Fotografie, son-
dern auch Foto-Klassiker, die damit posthum von der neuen
Beliebtheit ihrer Gattung profitieren. Der Verdacht, dass Auk-
tionshéduser bei steigender Nachfrage eine groflere Anzahl von
Objekten (minderer Qualitdt) anbieten, konnte nicht bestétigt
werden. Jedoch sind die Studentenzahlen fiir den Fachbereich
Fotografie an der Kunstakademie Diisseldorf im selben Zeit-
raum deutlich angestiegen — bei gleichzeitig abnehmenden
Studentenzahlen insgesamt. Dies mag den Schluss nahe legen,
dass der jlingste Preisauftrieb fiir Fotografie das kiinftige
Marktangebot vergroBern konnte.

Halten die Tendenzen der vergangenen Jahre auch wei-
terhin an, werden die Kunstmarktteilnehmer vermutlich vor
neuen Herausforderungen stehen. Der Kiinstler scheint dann
erfolgreich zu sein, wenn er sich in den Medien global insze-
nieren kann und sich als Unternehmer versteht. In dieser Rolle
scheinen Kooperationen mit Luxusgiiterkonzernen &duferst
vielversprechend fiir die Entwicklung der Kiinstlerkarriere zu
sein. Mdoglicherweise wird das Modell ,,Galerie” neu {iiber-
dacht werden. Der traditionelle Handelsweg vom Atelier iiber
die Galerie in das Auktionshaus (vom Primér- zum Sekundér-
markt) scheint durchbrochen, da die ersten Kiinstler ihre

Arbeiten direkt zur Auktion geben. Die Globalisierung von fi-

268



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

nanzstarken Galerien hilt moglicherweise weiter an und mag
eine Konsolidierung am Markt nach sich ziehen. Das Museum
wird vermehrt Fachleute fiir Marketing und Finanzen benoti-
gen, um sich behaupten zu konnen. Gerade aufgrund der im
Jahr 2008 einsetzenden globalen Finanzkrise diirfte der End-
nachfrager Kunst verstdarkt als alternative Anlageform (zu
Aktien, Rentenpapieren etc.) wahrnehmen und dazu unabhén-
gige Beratung im Kunstkauf bendtigen. Banken konnten
verstarkt als Nachfrager fiir Kunstexperten und -berater auftre-
ten. Insgesamt wird der Kunstmarkt voraussichtlich ein
erhohtes Interesse an Kunsthistorikern und Fachleuten zur

Einschitzung der Kunstqualitit haben.
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Zur Untersuchung der Preisbildung und der Rolle des
Marketing im zeitgenossischen Kunstmarkt des 21. Jahrhun-
derts wurde als Ausgangspunkt der Arbeit eine Diskussion um
die kunsthistorische und wirtschaftswissenschaftliche Sicht-
weise zur Einordnung von Kunst als Ware gewihlt. Dieser
Ansatz erwies sich als geradezu unumgénglich, weil in der Li-
teratur bislang keine besonderen Anstrengungen unternommen
wurden, die — im Kern doch inhaltlich erheblich divergieren-
den — Erkenntnisbeitridge beider Sichtweisen in einem kritisch-
konstruktiven Diskurs miteinander zu verbinden.

Die Untersuchung der kunsthistorischen Sichtweise zeig-
te, dass die Frage nach dem dsthetischen Wert von Kunst
vorwiegend von subjektiven Ansédtzen geprigt ist und indivi-
duell vom Rezipienten erfolgt. Gleichzeitig konnte ein
Zusammenhang zwischen é&sthetischem und Okonomischem
Wert deutlich gemacht werden: Je hoher der Preis, desto dsthe-
tisch wertvoller wird das Kunstwerk beurteilt. Eine
vergleichende Betrachtung zeigte, dass die kunsthistorische
Sichtweise recht eng verbunden ist mit der Wertdiskussion,
wie sie von der heute in der Okonomik allgemein akzeptierten
Grenznutzenschule vertreten wird. Nach ihr wird der Preis ei-
nes Objekts konsequent anhand eines subjektiven,
individuellen Wertverstindnisses interpretiert. So konnte die
Untersuchung im Sinne eines konsequenten Subjektivismus ab-
leiten, dass Kunst durchaus — aus der hier relevanten
individuellen Perspektive — als ein 6konomisches Gut verstan-
den werden kann.

Ebenso liel3 sich der 6konomische Wert von Kunst anhand

der Opportunitdtskosten-Theorie und anhand des Gesetzes des
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abnehmenden Grenznutzens beispielhaft herleiten. Damit
konnte die Voraussetzung dafiir geschaffen werden, im spéte-
ren Verlauf der Arbeit Okonomische Modelle an
Kunstmarktdaten anzuwenden.

Zur Frage, ob sich Kunst als Investitionsobjekt lohnt, be-
stehen in der Fachliteratur unterschiedliche Auffassungen.
Einheitlich scheinen die vorgestellten Autoren der Meinung zu
sein, dass Kunst zum einen iiber dsthetischen Profit verfiige
und zum anderen im zeitgenossischen Kunstmarkt die mogli-
chen Preiszuwdchse, aber auch die Verlustrisiken am groBten
seien. Dieses unklare Ergebnis macht deutlich, wie wichtig ei-
ne Okonomische Analyse der vorliegenden Kunstmarktdaten
fir Kiinstler, Kdufer und Berater sein wird, um die bestehende
Forschungsliicke zu schlieB3en.

Die institutionellen Faktoren, die bislang die Preisbil-
dung im Kunstmarkt vom Atelier bis zur Auktion aus Sicht des
Kunstmarktbetriebes bestimmt haben, sind vor dem Hinter-
grund der jlingsten Entwicklungen im Kunstmarkt des 21.
Jahrhunderts nicht mehr allein fiir die stark steigenden Preise
in der zeitgenossischen Kunst verantwortlich. Sowohl das
Marketing als auch das Internet sind neue auffillige Faktoren,
die auf der Angebots- (Kiinstler) und Nachfrageseite (Kdufer)
zum Teil massiv eingesetzt werden. So ist es fiir einen Kiinst-
ler zu Beginn des 21. Jahrhunderts wichtig, die modernen
Formen des Marketing inklusive der Internetprisentation zu
beherrschen, um sich erfolgreich am Kunstmarkt bemerkbar zu
machen. Der Typus eines Kunstsammlers hat sich vom passiv-
privaten Kunstliebhaber zu einem offentlich-aktiven Kunst-
sammler mit  starkem  Interesse an  Kunst als
Selbstvermarktungs- und Investitionsobjekt verdndert. Das In-

ternet hat sich als neue marktfordernde Plattform des
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Kunsthandel(n)s etabliert, wenngleich es eine zuverldssige
Auswahl guter Kunst aufgrund der hohen Informationsflut er-
schwert. Somit wird die Rolle der Berater zukiinftig wichtiger
werden. Gleichzeitig nimmt das Internet Einfluss auf die Aus-
wahl der Kunstgattung: Kunst wie Malerei und Fotografie, die
im Internet darstellbar ist, wird stirker nachgefragt werden, als
Skulptur oder Installationen.

Mit dem (Riick-)Blick auf den Kunstmarktboom in der
zweiten Hélfte der 80er Jahre des 20. Jahrhunderts konnten
sowohl Ahnlichkeiten als auch Unterschiede zum Kunstmarkt-
boom Anfang des 21. Jahrhunderts aufgezeigt werden: Die
Ursache fiir den Preisanstieg im Kunstmarkt war — dhnlich wie
Anfang des 21. Jahrhunderts — der wirtschaftliche Erfolg Ja-
pans in den 80er Jahren, der noch durch die Blasen-Wirtschaft
gegen Ende der zweiten Hilfte der 80er Jahre verstiarkt wurde.
Im Unterschied zu den 1980er Jahren sind die geschitzten, re-
alen Zahlen fiir den gesamten weltweiten Kunstmarktumsatz
Anfang des 21. Jahrhunderts um ein vielfaches hoher und zei-
gen, dass das Ausmal} des zeitgendssischen Kunstmarktbooms
zu Beginn des 21. Jahrhundert von weitaus grof3erer Dimensi-
on ist. GleichermalBlen ldsst die weltweite Finanzkrise seit dem
Jahr 2008 einen noch stirkeren Verfall der Kunstpreise vermu-
ten als die Wirtschaftskrise eines einzelnen Landes in den
1980er Jahren.

Ebenso hat der Einsatz von Marketingstrategien nicht nur
in allen Wirtschaftszweigen sondern auch im Kunstmarkt seit
den 1980er Jahren stark zugenommen: Alle Elemente der
Marketingkonzeption sowie alle bekannten und erprobten
Kommunikationsmoglichkeiten, die im Konsumgiitermarkt

eingesetzt werden, lassen sich auch im heutigen Kunstmarkt-
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geschehen identifizieren®”; besonders auffillig scheinen die
Marketingziele Selbstvermarktung und Markenbildung von
Kiinstlern und Kunstanbietern verfolgt zu werden.

Bei der Anwendung der Kommunikationsinstrumente
sind die Ubergiinge zu anderen MaBnahmen flieBend. Von al-
len Elementen zur Erreichung der Marketingziele hat jedoch
das Marketinginstrument Offentlichkeitsarbeit das stirkste
Gewicht und wird am hiufigsten eingesetzt. Dies zeigt sich in
der Pressearbeit, dem Event-Marketing und dem Sponsoring,
das von den Vermarktern von Kunst betrieben wird. Sind
Kiinstler in der Lage, sich selbst zu inszenieren und positive
als auch negative Presseberichte zu erzeugen, kann dies die
Preisentwicklung ihrer Werke beeinflussen. Das Internet spielt
bei der Verbreitung von Nachrichten eine erhebliche Rolle:
Nachrichten iiber Kiinstler und Offerten von Kunstobjekten
lassen sich preisgiinstig, schnell, global und fiir jedermann zu-
gianglich verbreiten, allerdings ohne die bereits erwéhnte
Auswahl an zuverldssigen Informationen. Insgesamt bleibt
festzuhalten, dass die Rolle des Internets einflussreich ist: Wie
erwihnt, scheinen die Gattungen Malerei und Fotografie auf-
grund der Abbildungsmoéglichkeiten deutlich im Vorteil und
starker nachgefragt als andere Kunstformen.

Weil sich nun die Offentlichkeitsarbeit als wichtigstes im
Kunstmarkt angewandtes Marketinginstrument herauskristalli-
siert hatte, wurde ithr Einfluss in Form der Medienresonanz
einer ausgewdhlten Gruppe von acht zeitgendssischen Kiinst-
lern qualitativ. und quantitativ = gemessen und der
Kunstpreisentwicklung jener Gruppe gegeniibergestellt. Dabei
konnte beobachtet werden, dass in der Mehrheit der Fdlle die

Kunstpreise nach einer verstdirkten Medienresonanz stiegen.

615 ygl. Merten (2006), S. 25.
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Um dieses Resultat einschitzen zu konnen, wurde es mit
Hilfe der Kointegrationsanalyse tiberpriift. Dazu wurden eben-
so die klassischen Marketingmaflnahmen Ausstellungen und
Publikationen dieser Kiinstlergruppe empirisch erhoben und
den Kunstpreisen gegeniibergestellt. Zusitzlich wurde die glo-
bale Geldmenge als ein weiterer moglicher Erklarungsfaktor in
der Analyse beriicksichtigt. Mit diesem vollig neuen For-
schungsansatz konnten die vorangegangenen Ergebnisse
folgendermafen konkretisiert werden: In der Mehrheit der un-
tersuchten Fille bestand ein langfristiger Zusammenhang
zwischen den Kunstpreisen, dem Preisindex des zeitgendssi-
schen Kunstmarktes, der Uberschussliquiditdt und den
ausgewdhlten Marketingaktivititen. Zugleich legten die Er-
gebnisse jedoch nahe, dass zwischen den Variablen keine
eindeutigen Ursache-Wirkungsbeziehungen, sondern vielmehr
Wechselwirkungen bestanden. Besonders interessant ist hier-
bei, dass sich in der Mehrheit der betrachteten Fille die
Marketingaktivititen nicht als ursdchlich fiir die Kunstpreise
erwiesen, sondern dass das Umgekehrte vorlag: Es scheinen
mehrheitlich die Preisinderungen der Kunstwerke gewesen zu
sein, die die Marketingmafinahmen nach sich gezogen haben.

Beispielhaft sei an dieser Stelle die Rolle der traditionel-
len Museen und Galerien hervorgehoben. Ganz besonders
interessant dirfte es ndmlich sein, dass die Zahl der Ausstel-
lungen in Museen von der Preisentwicklung der Objekte der
Kiinstler abhingig war, sie aber nicht (statistisch) zu beein-
flussen schien. Ein solcher Befund konnte dafiir sprechen, dass
sich Museen und Galerien — beispielsweise aufgrund der not-
wendigen Vorbereitungszeit (Einwerben von Finanzmitteln
etc.) fiir das Anbieten von Ausstellungen — in der Tat nicht als

ursdchlich fiir Preisbildung der Kunst erwiesen haben, sondern
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dass sie Ausstellungen fiir die Werke von Kiinstlern dann an-
bieten, wenn bereits ein hohes offentliches Interesse (z. B.
aufgrund der stark gestiegenen Preise) an ihnen besteht.

Vor dem Hintergrund der empirischen Ergebnisse der Ar-
beit 1st insbesondere hervorzuheben, dass in den letzten
Dekaden das starke Ansteigen der Kunstmarktpreise mit einem
starken Anwachsen der globalen Geldmenge verbunden war.
Im Zuge dieser Entwicklung stiegen nicht nur die Kurse auf
den internationalen Aktienméirkten, sondern auch die Preise
fir Kunstvermogen. Dies konnte nahe legen, dass das stark
angestiegene Geldangebot sich nicht nur in steigenden Ver-
mogenspreisen wie Aktien, Hauser- und Grundstiickspreisen
niedergeschlagen hat (Vermégenspreisinflation), sondern auch
in stark steigenden Preisen fiir das Kunstvermogen. Ein sol-
cher Befund, der sich ja auch in den empirischen Ergebnissen
zur langfristigen Erkldrung der Kunstpreisentwicklung gezeigt
hat, mag die Bedeutung gesamtwirtschaftlicher Entwicklungen
fiir die Kunstpreise unterstreichen.

Insgesamt hat die Untersuchung mit diesen Ergebnissen
fiir die Forschung eine Liicke schlieBen konnen, indem sowohl
hinsichtlich der theoretischen Uberlegungen — eine Verbin-
dung zwischen Marketing-Aktivititen und Kunstpreisen
herzustellen — als auch hinsichtlich der Methode — d6konomi-
sche Modelle auf den Kunstmarkt anzuwenden — neuartige
Ansitze verfolgt wurden.

Die Konsequenzen fiir den Kunstmarkt und die Kunstge-
schichte aufgrund verstirkter Marketingaktivititen und
Preissteigerungen sind bereits deutlich zu erkennen: So ver-
zeichnet die Kunstgattung Fotografie im Zeitraum der Jahre
2000 bis 2007 tberdurchschnittliche Auktionsumsédtze. Diese

sind auf die gestiegenen Preise pro Objekt zuriickzufiihren,
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nicht jedoch auf ein mengenmifBig erhohtes Angebot. Der
Verdacht, dass Auktionshéduser bei steigender Nachfrage eine
groflere Anzahl von Objekten (minderer Qualitdt) anbieten,
konnte nicht bestitigt werden. Jedoch sind die Studentenzah-
len fiir den Fachbereich Fotografie an der Kunstakademie
Diisseldorf im selben Zeitraum deutlich angestiegen — bei
gleichzeitig abnehmenden Studentenzahlen insgesamt. Dies
mag den Schluss nahe legen, dass der jlingste Preisauftrieb fiir
Fotografie das kiinftige Marktangebot vergroBern konnte.
Halten die Tendenzen der vergangenen Jahre auch wei-
terhin an, werden die Kunstmarktteilnehmer vermutlich vor
neuen Herausforderungen stehen. Der Kiinstler scheint dann
erfolgreich zu sein, wenn er sich in den Medien global insze-
nieren kann und sich als Unternehmer versteht. In dieser Rolle
scheinen Kooperationen mit Luxusgiiterkonzernen &duBerst
vielversprechend fiir die Entwicklung der Kiinstlerkarriere zu
sein. Moglicherweise wird das Modell ,,Galerie” neu tiber-
dacht werden. Der traditionelle Handelsweg vom Atelier iiber
die Galerie in das Auktionshaus (vom Primér- zum Sekundér-
markt) scheint durchbrochen, da die ersten Kiinstler ihre
Arbeiten direkt zur Auktion geben. Die Globalisierung von fi-
nanzstarken Galerien hdlt moglicherweise weiter an und mag
eine Konsolidierung am Markt nach sich ziehen. Das Museum
wird verstidrkt Fachleute fiir Marketing und Finanzen benoti-
gen, um sich behaupten zu konnen. Gerade aufgrund der
Einbriiche am Finanzmarkt seit dem Jahr 2008, der Privatanle-
ger enorme Verluste durch Wertpapiergeschifte zugefiigt hat,
diirfte dieser Kunst verstdrkt als alternative Anlageform (zu
Aktien, Rentenpapieren etc.) wahrnehmen. Dabei wird er die

Beratung unabhéngiger Sachverstindiger in Kunst benotigen.
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Banken konnten verstiarkt als Nachfrager fiir Kunstexperten
und -berater auftreten.

Die Untersuchungsergebnisse zur Rolle des Marketing fiir
die Preisbildung im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahr-
hunderts laden zu einer — moglicherweise aus
kunsthistorischer Sicht — provokanten Hypothesenbildung ein:
dass zu Beginn des 21. Jahrhunderts zu einer Anndherung zwi-
schen dem Kunstmarkt, dem Luxusgiitermarkt und vielleicht
sogar dem (Finanz-)Investitionsmarkt gekommen ist. Hierfiir
mogen die Befunde sprechen, dass Wirtschafts- und Finanz-
marktentwicklungen = maligeblichen  Einfluss auf die
Kunstpreise ausiiben und dass dabei gezielte Marketing-
Aktivititen — ganz dhnlich wie im Konsumgiitermarkt — die
Nachfrage und damit letztlich auch die Preise der Anbieter von
Kunst zu beeinflussen scheinen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit regen eine Reihe von weite-
ren Fragestellungen an: Biillit die Kunst, sollte sie tatsdchlich
von den gleichen Faktoren getrieben sein, wie sie in den Kon-
sumgiiter- oder (Finanz-)Investitionsmarkten vorzufinden sind,
ihre inhaltliche Aussagekraft ein? Reduziert sich der dstheti-
sche Wert der Kunst, wenn sie den Gesetzen der Okonomik
folgt, wenn sie also ihren Charakter als ein Wert sui generis
verliert? Wie verdndert sich die Rolle der Kiinstler mit der
Entwicklung zur Kunst als Marke? Der in dieser Arbeit ge-
wihlte Ansatz, die Erkenntnisse des kunsthistorischen
Forschungsprogramms mit denen der Okonomik zu verbinden,
erscheint vielversprechend, um noch offene Fragen im Kunst-
markt zu erforschen.

Aufgrund der im Jahr 2008 einsetzenden weltweiten Fi-
nanzkrise, die das Ende des Kunstmarktbooms zu Beginn des

21. Jahrhunderts markiert, wire weiter zu fragen: Wie stark
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werden die Kunstmarktpreise im Vergleich zur Krise in den
1980er Jahren fallen? Welche Kunst wird den deutlichsten
Preisverfall verzeichnen, wird es die zeitgendssische sein,
wird es die Fotografie sein? Wie werden sich die Preise fiir
etablierte klassische Kunst (Moderne, Malerei) entwickeln?
Wird sich Kunst als (besondere) Form der Vermodgenshaltung
qualifizieren? Welche Rolle wird das Marketing spielen? Wird
es tatsdchlich, wie die vorliegenden Forschungsergebnisse
vermuten lassen, keine Wirkung zeigen, wenn die erforderli-
che Liquiditit am Markt nicht vorhanden ist? Der in dieser
Arbeit gewéhlte Ansatz, die Verbindung von 6konomischen
Verfahren und kunsthistorischen Daten, liele sich regelmaBig
auf die sich weiter entwickelnden Kunstpreise anwenden, um
fortlaufend interessante Ergebnisse fiir die kunsthistorische

Forschung zu liefern.
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Schitzungen fiir Teil 5

Verwendete Datensatze

Abb. 5.12. — Preisindex (GurskyPreis=GURP), Umsatz
(GurskyUmsatz=GURUM), Anzahl der Presseartikel in USA
(GurskyArtikelUS=GURAUS) und GroBbritannien
(GurskyArtikelUK=GURAUK), Anzahl der gesamten Artikel
(GurskyArtikelGesamt=GURAG) Anzahl der Ausstellungen in
Museen (GurskyMuseumsAusstellungen=GURMAUS) und Ga-
lerien (GurskyGalerieAusstellungen=GURGAUS) von 2000 bis
2007 von Andreas Gursky.

Ausstellungen  Ausstellungen

Preisindex  Umsatz in EUR ~ Artikel USA Artikel UK | Artikel Gesamt Publikationen Museen Galerien
GURP GURUM GURAUS GURAUK GURAG GURPUB GURMAUS GURGAUS
Dez 99 100 534.354
1 Mar-00 0 0 0 1 0 0
2 Jun-00 0 0 0 0 0 0
3 Sep-00 0 0 0 0 0 0
Dec-00 112 1.651.811 1 3 3 0 0 0
1 Mar-01 4 1 5 2 0,5 1
2 Jun-01 3 0 2 0 0,5 0
3 Sep-01 1 0 1 0 0 0
Dec-01 127 2.943.592 1 0 0 0 0 0
1 Mar-02 3 2 3 0 0,5 0
2 Jun-02 3 0 2 0 1 0
3 Sep-02 2 6 8 0 0,5 0
Dec-02 146 2.674.098 1 1 2 0 0 0
1 Mar-03 4 7 10 0 0,5 1
2 Jun-03 1 1 2 0 0,5 0
3 Sep-03 1 1 1 0 0 0
Dec-03 104 2.045.680 2 2 2 0 0 0
1 Mar-04 0 0 0 0 0 0
2 Jun-04 1 1 2 0 0 1
3 Sep-04 1 0 1 0 0 0,5
Dec-04 122 2.322.175 1 1 1 0 0 0,5
1 Mar-05 5 1 2 0 0 0
2 Jun-05 1 0 0 0 0 0
3 Sep-05 1 1 1 0 0 0
Dec-05 141 3.663.435 2 0 0 0 0 0
1 Mar-06 1 0 0 0 0 0
2 Jun-06 6 1 3 0 0 0
3 Sep-06 2 1 3 0 0 0
Dec-06 153 7.970.714 1 0 0 0 0 0
1 Mar-07 4 2 3 2 0 1
2 Jun-07 152 1 0 0 0 0 2

Quelle: Siehe Erlauterungen in Kapitel 5.2.
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Abb. 5.13. — Preisindex (HIRP), Umsatz (HIRUM), Anzahl
der Presseartikel in USA (HIRAUK) und GroB3britannien
(HIRAUK), Anzahl der gesamten Artikel (HIRAG), Anzahl der
Ausstellungen in Museen (HIRMAUS) und Galerien
(HIRGAUS) von 2000 bis 2007 von Damien Hirst.

Ausstellungen
Umsatz in EUR Artikel UK Publikationen Galerien
HIRUM HIRAUK HIRPUB HIRGAUS

2.605.213
0 0
0 0
0 0,5
3.807.818 0 0,5
0 0
2 0
0 0
2.477.900 0 0
0 0
0 0
0 0
2.142.714 0 0
0 0
0 0
1 0,5
3.922.684 0 0,5
0 0
0 0
1 0
19.271.624 0 0
3 0,5
0 0,5
0 0
7.562.045 0 0
0 0
2 1
0 0,5
13.322.803 1 0,5
0 1
0 2

Quelle: Siehe Erldauterungen in Kapitel 5.2.
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Abb. 5.14. — Preisindex (KIP), Umsatz (KIUM), Anzahl
der Presseartikel in USA (KIAUS) und Grof3britannien
(KITAUK), Anzahl der gesamten Artikel (KIAG), Anzahl der
Ausstellungen in Museen (KIMAUS) und Galerien (KIGAUS)
von 2000 bis 2007 von Anselm Kiefer.

Ausstellungen
Umsatz in EUR| Artikel UK Publikationen Galerien
KIUM KIAUK KIPUB KIGAUS

830.875
3.111.297
1.468.869
1.820.649

850.137

WO OWO = O —ONUNWODODODWDODODDANDO

—_
S

2.371.077

(=== )

2.683.701

—_
w

1
0
0
0
0
0
1
1
1
0
0
0
1
1
1
0
0
0
0
1
0
0
2
0
0
0
1
0
0
0

c—ocococoff~ccocococoo—~oco~cocooocoo

~

Quelle: Siehe Erldauterungen in Kapitel 5.2.
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Abb. 5.15. — Preisindex (KOP), Umsatz (KOUM), Anzahl
der Presseartikel in USA (KAUS) und GroBbritannien
(KOAUK), Anzahl der gesamten Artikel (KOAG), Anzahl der
Ausstellungen in Museen (KOMAUS) und Galerien
(KOGAUS) von 2000 bis 2007 von Jeff Koons.

Ausstellungen
Umsatz in EUR Publikationen Galerien
KOUM KOPUB KOGAUS

2.826.995

5.862.777

O NN

—_
=

11.529.295

5.731.160

3.877.213

14.896.696

16.096.609

13.252.415

1
0
1
2
7
1
6
3
1
6
2
2
7
2
5
0
7
1
3
8
7
5

SO DO~ OO0 OO0 —~O—~ OO~ —~OO0 0~
= f==1

—_
—_

Quelle: Siehe Erldauterungen in Kapitel 5.2.
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Abb. 5.16. — Preisindex (NAUP), Umsatz (NAUUM),
Anzahl der Presseartikel in USA (NAUAUS) und Grof3britan-
nien (NAUAUK), Anzahl der gesamten Artikel (NAUAQG),
Anzahl der Ausstellungen in Museen (NAUMAUS) und Gale-
rien (NAUGAUS) von 2000 bis 2007 von Bruce Nauman.

Ausstellungen
Umsatz in EUR Artikel UK Publikationen Galerien
NAUUM NAUAUK NAUPUB NAUGAUS

143.499

1 0

0 0

0 0

2.571.312 0 0
0 0

0 0

0 0

12.303.296 0 0
1 0

0 0

0 0,5

1.297.381 0 0,5
2 0

1 0

3 0

1.527.956 6 0
3 0

3 0

5 0

874.025 39 0

6 0

2 0

1 0

1.780.697 2 0
1 0

15 0,5

0,5

618.437

1
1
1
0

Quelle: Siehe Erldauterungen in Kapitel 5.2.
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Abb. 5.17. — Preisindex (POLP), Umsatz (POLUM), An-
zahl der Presseartikel in USA (POLAUS) und GroBbritannien
(POLAUK), Anzahl der gesamten Artikel (POLAG), Anzahl
der Ausstellungen in Museen (POLMAUS) und Galerien
(POLGAUS) von 2000 bis 2007 von Sigmar Polke.

Ausstellungen
Umsatz in EUR Artikel UK Publikationen Galerien
POLUM POLAUK POLPUB POLGAUS

3.938.006
3.726.394

830.843

0
0
1
4
8
0
0
0
0
2
0
0
1
0
3

1.976.659

—_
W

1.118.374

5.103.728

4.138.473

(==l =R ===l i = i R e R =i R R )

NOWOODOOO—~O O WW

Quelle: Siehe Erlauterungen in Kapitel 5.2.
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Abb. 5.18. — Preisindex (SHEP), Umsatz (SHEUM), An-
zahl der Presseartikel in USA (SHEAUS) und GroBbritannien
(SHEAUK), Anzahl der gesamten Artikel (SHEAG), Anzahl
der Ausstellungen in Museen (SHEMAUS) und Galerien
(SHEGAUS) von 2000 bis 2007 von Cindy Sherman.

Umsatz in Ausstellungen
Publikationen Galerien
SHEPUB SHEGAUS
1.779.707
2.561.056
1.727.778

764.261

0
1
1
0
2
0
0
4
3
1
2
2
2

—_—
N o W

1.517.191

1.940.946

1.999.194

2.187.807

N = O~ 2, 00000~ 0O~ 000000 NO—~O—~00 0 —

—_ 0 0000000000000 OCOO O

N—= — AN W~ N Lo W

Quelle: Siehe Erlauterungen in Kapitel 5.2.
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Abb. 5.19. — Preisindex (TROP), Umsatz (TROUM), An-
zahl der Presseartikel in USA (TROAUS) und GroB3britannien
(TROAUK), Anzahl der gesamten Artikel (TROAG), Anzahl
der Ausstellungen in Museen (TROMAUS) und Galerien
(TROGAUS) von 2000 bis 2007 von Rosemarie Trockel.

Ausstellungen
Umsatz in EUR Artikel UK Publikationen Galerien
TROUM TROAUK TROPUB TROGAUS

119.666

148.789

132.969
265.839
766.215

431.263

O = -~ 000~ —~ 000000~ O0O—~000O N0 OO
OO~ 000000000 —~0000O0ODODOOOOO—~0OO OO

0
0
0
0
1
0
0
0
0
0
0
0
1
0
1
0
0
0
2
1
0
0
1
0
0
0
0
0
1
0

Quelle: Siehe Erldauterungen in Kapitel 5.2.
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Ablauf der Analyse

Die Analyse erfolgt in drei Schritten:

e i
e
e
A
I e AN
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Abb. 5.20. — Analyse Schritt 1 und Schritt 2: Gursky

Artikel gesamt (Anzahl) und Preis (Index) Ausstellungen in Museen (Anzahl) und Preis (Index)
700 r 350 700 - r2
600 - F 300 600 -
500 I 250 500
400 ~ - 200 400 -
1
300 4 L 150 300 4
200 L 100 200
100 r 50 100 - | |
0 : o 0 ; ; ; ; ; ; ; 0
99 00 01 02 03 04 05 06 99 00 01 02 03 04 05 06 07
I Artikel USA (RS) Artikel UK RS) I Ausstellungen Museen (RS)
o= Preis (LS) o= Preis (LS)
Quelle : artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
Ausstellungen in Galerien (Anzahl) und Preis (Index) Publikationen (Anzahl) und Preis (Index)
700 - r3 700 - r4
600 - 600 -
F3
500 L, 500
400 400 -
F2
300 4 300 -
200 M 200 - Ly
i | 11 || | |
0 f T T f T T f -0 0 . . . . . . ! 0
99 00 01 02 03 04 05 06 07 99 00 01 02 03 04 05 06 07
N Ausstellungen Galerien (RS) [ Publikationen (RS)
Preis (LS) e Preis (LS)
Quelle : artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

Abb. 5.21. — Analyse Schritt 1 und Schritt 2: Kiefer

Artikel gesamt (Anzahl) und Preis (Index) Ausstellungen in Museen (Anzahl) und Preis (Index)
200 r22 200 - r2
180 F 20 180 4
160 - ri8 160 |
140 16 140 1
120 [ E 120 4
100 L 10 100 F1
80 Lg 80
60 L g 60 4
40 ] | | 7 4 40 ] | | |
20 4 I 2 20 4 I I
o ot Lol e U L NI | - L,
99 00 01 02 03 04 05 06 07 99 00 01 02 03 04 05 06 07
I Artikel Gesamt (RS) I Ausstellungen Museen (RS)
e Preis (LS) o= Preis (LS)
Quelle : artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
Ausstellungen in Galerien (Anzahl) und Preis (Index) Publikationen (Anzahl) und Preis (Index)
200 - r3 200 - r3
180 - 180
160 160 4
140 L5 140 L,
120 120
100 - 100
80 30 -
L1 1
60 60
40 40 4
A | [l
0 T T T T T T ; -0 0 . f . T f T T -0
99 00 01 02 03 04 05 06 07 99 00 01 02 03 04 05 06 07
N Ausstellungen Galerien (RS) N Publikationen (RS)
e Preis (LS) e Preis (LS)
Quelle : artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
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Abb. 5.22. — Analyse Schritt 1 und Schritt 2: Polke

Artikel gesamt (Anzahl) und Preis (Index)

Ausstellungen in Museen (Anzahl) und Preis (Index)

250 - - 16

b4
200

12
150 r10

L8
100 L6

ba
Tl Lt |

b2
oliall 1l [ T

99 00 01 02 03 04 05 06 07
m Artikel Gesamt (RS)
o= Preis (LS)

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

Ausstellungen in Galerien (Anzahl) und Preis (Index)

250 4 r2
200
150 4
Fl
100
N | | | |
0 T T T T T T T — 0
99 00 01 02 03 04 05 06 07

I Ausstellungen Museen (RS)
o= Preis (LS)

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

Publikationen (Anzahl) und Preis (Index)

250 r3
200 4
r2
150 4
100 -
Fl
50
0 T T T T T T T -0

99 00 01 02 03 04 05 06 07
N Ausstellungen Galerien (RS)
e Preis (LS)

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

250 r3
200 -
F2
150 4
100 -
F1
N | | | | | | | |
0 T T T T T T T — 0
99 00 01 02 03 04 05 06 07
I Publikationen (RS)
= Preis (LS)

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

Abb. 5.23. — Analyse Schritt 1 und Schritt 2: Naumann

Artikel gesamt (Anzahl) und Preis (Index)

Ausstellungen in Museen (Anzahl) und Preis (Index)

700 r 50
600 -

F 40
500
400 30
300 - —f L 20
200

r 10
100
AT T 11| Il.pl I.I Ly

4 06

99 00 01 02 03 0.
I Artikel Gesamt (RS)
o= Preis (LS)

05 07

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

Ausstellungen in Galerien (Anzahl) und Preis (Index)

700 r2
600 4
500 4
400

F1
300 4 f
200 -
0 1 f 0
02 03

99 00 01 04 05 06 07
I Ausstellungen Museen (RS)
o= Preis (LS)

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

Publikationen (Anzahl) und Preis (Index)

700 - 3
600
500 - L,
400
300
200 - !
1l |

0 ‘ ‘ ! ‘ ‘ ‘ ‘ L0

99 00 01 02 03 04 05 06 07
N Ausstellungen Galerien (RS)
o= Preis (LS)

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

700 r3
600
500 L
400 -
300
200 M
100 -
0 T T 1 T T T ™ 0
99 00 01 02 03 04 05 06 07
I Publikationen (RS)
o= Preis (LS)

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
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Abb. 5.24. — Analyse Schritt 1 und Schritt 2: Sherman

Artikel gesamt (Anzahl) und Preis (Index)

Ausstellungen in Museen (Anzahl) und Preis (Index)

350 350 r2
300 32 300 -
250 - | o 250 -
200 200
1
150 \/ - 16 150
100 -| 100
| | 8
50 - I I I 50 4
NIA IR IR N o],
99 00 01 02 03 04 05 06 07 99 00 01 02 03 04 05 06 07
I Artikel Gesamt (RS) I Ausstellungen Museen (RS)
o= Preis (LS) o= Preis (LS)
Quelle : artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
Ausstellungen in Galerien (Anzahl) und Preis (Index) Publikationen (Anzahl) und Preis (Index)
350 r3 350 4 r3
300 - 300 -
250 - L, 250 - L,
200 - 200 4
150 150
100 - Ml 100 4 i
50 4 I I 50
0 w w w w w w w ™ 0 0 \ \ \ ! ! \ ! 0
99 00 01 02 03 04 05 06 07 99 00 01 02 03 04 05 06 07
N Ausstellungen Galerien (RS) N Publikationen (RS)
e Preis (LS) = Preis (LS)
Quelle : artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
Abb. 5.25. — Analyse Schritt 1 und Schritt 2: Trockel
Artikel gesamt (Anzahl) und Preis (Index) Ausstellungen in Museen (Anzahl) und Preis (Index)
250 ~ r4 250 r2
200 200 -
150 | 150
Lo 1
100 100
N | | | | N | | | |
0 T T T T ! T T 0 0 f . . T T T T 0
99 00 01 02 03 04 05 06 07 99 00 01 02 03 04 05 06 07
I Artikel Gesamt (RS) I Ausstellungen Museen (RS)
o= Preis (LS) o= Preis (LS)
Quelle : artprice, eigene Medienrecherche. Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
Ausstellungen in Galerien (Anzahl) und Preis (Index) Publikationen (Anzahl) und Preis (Index)
250 - r3 250 - o3
200 - 200 A
F2 F2
150 150
100 ~ 100
L1 1
50 4 50 4 | |
0 T T T T T T f -0 0 . T T T T ; ; -0
99 00 01 0! 03 04 05 06 07 99 00 01 02 03 04 05 06 07
N Ausstellungen Galerien (RS) W Publikationen (RS)
o= Preis (LS) o= Preis (LS)

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.

Quelle : artprice, eigene Medienrecherche.
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Abb. 5.26. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse: Gursky

[1] (2] (3] [4] [5] [6] [7]
1. Zeitverzogerung
Gewihlte Zeitverzégerung 2 2 2 2 2 2 2
11. Johansen-Test
Trace-Statistik » = 0 42,62* 69,97* 51,96* 92,27* 31,00%* 39,29* 40,22%*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00
Max-Eigen-Statistik » = 0 30,49%* 56,85* 39,31%* 80,16* 19,63* 23,29* 26,54*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,01 0,00 0,00 0,00 0,08 0,02 0,01
1Il. Langfristbeziehung
. con 2,419 2,045 7,007 2,452 -2,536 -2,316* -2,043
artprice;
(0,29) (0,56) (1,74) (0,33) (1,89) (0,74) (0,53)
gm focess -4,099
(0,42)
articlestUS -1,213
(0,11)
articles,UK -2,503
(0,35)
articlestmm, -1,104
(0,06)
public, 8,087
(1,86)
0,013
museum,
(0,24)
gallery, 0,815
(0,20)
Konstante 6,881 -19,542  -60,851 -22,954 7,061 15,857 12,549
1V. Fehlerkorrekturmodell
. Gursky -0,009 0,003 0,004 0,004 -0,004 -0,012 -0,038
artprice;
[0,18] [0,29] [0,69] [0,35] [0,69] [-0,50] [-1,05]
. con -0,327 -0,25 -0,018 -0,029 0,011 0,027 0,131
artprice;y
[-5,08] [-1,77] [-2,23] [-2,01] [1,49] [0,77] [2,83]
gmzfxcess -0,007
[-1,11]
articlestUS 0,225
[9,34]
articlestUK 0,202
[6,70]
articlestmml 0.434
[26,11]
public, -0,065
[-2,97]
0,237
museumn;
[5,07]
gallery -0,324
t [-1,97]
R2 0,69 0,51 0,56 0,52 0,51 0,51 0,53

Legende: R2 = Bestimmtheitsmall der Differenzenschéitzung fiir die Kunstpreise. — ( . ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . ] --Werte.
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Abb. 5.27. — Voraussetzung fiir Schritt 3: Stationaritdts-Test (statistischer Eignungs-
test): Gursky

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*® pp*°
prices! I(1) stationdr 1,689 -1,578
12) I(1) -3,036%* -2,530
articles? (1) stationdr 0,428 0,924
12) I(1) -8,398%** -2,027%*
articles’® 1(1) stationdr -2,383 -3,531%*
12) I(1) -3,87 1% -5,000% %%
articles!®™! 1(1) stationir 1,771 0,812
1(2) I(1) -4,691%%* -3,329%**
public, I(1) stationdr 1,073 1,289
12) I(1) -3,682%** -5,215%%
museum, I(1) stationdr -0,069 0,698
12) I(1) -2,693%%x* -2,664% %%
gallery, I(1) stationdr 1,771 0,811
1(2) I(1) 4,691 %% -3,329%#x
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Abb. 5.28. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse: Hirst

1. Zeitverzogerung

Gewihlte Zeitverzégerung 2 2 2 2 2 2 2
1I. Johansen-Test
Trace-Statistik » = 0 37,01% 61,94* 55,96*  56,25* 29,59 32,57* 26,61
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,01 0,00 0,00 0,00 0,05 0,02 0,11
Max-Eigen-Statistik » = 0 26,14* 46,02%* 31,39 27,95% 22,20* 23,54* 19,38
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,01 0,00 0,00 0,00 0,03 0,02 0,09
1Il. Langfristbeziehung
. con -4,056 -3,085 -1,631 -1,939 -2,149 -1,812 -59,05
artpricey
(0,52) (0,22) (0,16) 0,21) (0,23) (0,03) (14,15)
gmzl?xcexs 5,066
(0,71)
articles,US 0,599
(0,06)
articlestUK 0,307
(0,06)
articlestmml 0,362
(0,07)
public, 0,418
(0,00)
1,009
museunm,
(0,16)
29,17
gallery,
(6,55)
Konstante -11,011 19,082 6,536 8,894 12,577 9,296 4927
1V. Fehlerkorrekturmodell
. Hirst 0,091 0,004 -0,189 -0,154 0,031 0,005 0,005
artprlcehl
[1,54] [0,05] [-1,04] [-0,99] [0,25] [0,09] [1,65]
. con 0,266 0,311 0,441 0,432 0,265 0,117 0,011
artprice;
[5,53] [5,49] [2,40] [2,95] [1,98] [1,78] [4,08]
ngfxceSS 0,001
[0,26]
articles,US -0,324
[-1,58]
articles,UK -0,163
[-2,66]
articles,toml -0,086
[-1,26]
public, -1,519
[-2,99]
-0,563
museum,
[-3,54]
gallery -0,000
t [-0,08]
R2 0,58 0,51 0,55 0,55 0,53 0,51 0,56

Legende: R2 = Bestimmtheitsmall der Differenzenschéitzung fiir die Kunstpreise. — ( . ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . ] --Werte.
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Abb. 5.29. — Voraussetzung fiir Schritt 3: Stationaritdts-Test (statistischer Eignungs-

test): Hirst

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*" pp*°
pricetams ! I(1) stationdr 0,104 -0,629
1(2) I(1) -2,125 -1,937
articles” 1(1) stationér -1,653 -5,082%%%
1(2) I(1) -6,2239*** -5,639%**
articles’X I(1) stationdr 2,624 -6,119%x*
1(2) I(D) -1,857 -13,983#**
articles!®™! I(1) stationér 23,6447 %% -6,032%%*
1(2) I(D) -1,474 14,714%**
public, I(D) stationdr -1,749 -1,084
I(2) I(1) -3,353%* -5,980%**
museum, I(1) stationdr -5,333%%** -2,438
1(2) I(1) -5,628*%* -5,039%**
gallery, I(1) stationdr 1,572 -0,703
1(2) I(1) 2,919%% -3,684%*
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Abb. 5.30. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse: Kiefer

(1]

1. Zeitverzogerung

Gewihlte Zeitverzégerung 2 2 2 2 2 2 2
1I. Johansen-Test
Trace-Statistik » =0 48,29%* 73,11* 63,60* 87,19* 29,89* 24,87 51,26*
Krit. Wert Wahrscheinl, 0,05 0,00 0,00 0,00%* 0,00 0,04 0,17 0,00
Max-Eigen-Statistik » = 0 36,51* 62,08* 52,17 75,81% 23,01* 16,27 37,12*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,21 0,00
11l. Langfristbeziehung
. con 6,016 -34,587 15,969 9,356 -2,018 -0,766 2,314
artprice;
(0,81) (5,89) (1,84) (0,79) (0,49) 0,31) (0,28)
gmzfxcess -10,508 -4,766
(1,25) (0,27)
articlestUS 21414
(1,76)
articles,UK -6,936
(0,63)
articlestmm, -4,766
(0,26)
public, 0,275
(0,16)
-0,109
museum,
(0,19)
-1,200
gallery,
(0,12)
Konstante 27,084 250,216 -126,990 -71,97 12,776 2,311 -23,748
1V. Fehlerkorrekturmodell
. Kiefer -0,045 -0,000 -0,004 0,000 -0,085 -0,192 -0,002
artprice;
[-1,67] [-0,24] [0,73] [0,03] [-1,84] [-3,00] [-0,03]
. con -0,099 0,028 -0,010 -0,013 0,197 0,179 -0,190
artpricey
[-4,43] [2,10] [-1,66] [-1,70] [3,77] [1,88] [-1,88}
gmzfxcess -0,004
[-2,48]
articlestUS -0,017
[-0,911]
articlestUK 0,095
[7,93]
articlestmml 0,135
[12,08]
public, 0,042
[0,29]
0,232
museum;
[1,21]
gallery 0,784
' [7.15]
R2 0,56 0,57 0,55 0,54 0,72 0,77 0,58

Legende: R2 = Bestimmtheitsmall der Differenzenschéitzung fiir die Kunstpreise. — ( . ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . ] --Werte.
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Abb. 5.31. — Voraussetzung fiir Schritt 3: Stationaritdts-Test (statistischer Eignungs-
test): Kiefer

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*® pp*°
prices! I(1) stationdr 0,404 0,344
1(2) I(1) -2,704%* -2,365
articles? I(1) stationdr -1,452 2,518
12) I(1) -3,634%* -4,630%**
articles’® 1(1) stationdr -1,135 1,030
1(2) I(1) -4,148%** -3,102%*%*
articles!™® 1(1) stationdr 2,890 1,387
12) 1(1) -2,694%%x -3,010%**
public, I(1) stationdr 1,398 1,713
12) I(1) -1,631* -2,850%**
museun; I(1) stationdr 0,452 0,802
1(2) I(1) -2,065%* -3,029%%*
gallery, I(1) stationdr 1,634 1,545
1(2) (1) 22,581 %%* 4,045 %%
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Abb. 5.32. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse: Koons

1. Zeitverzogerung

Gewihlte Zeitverzégerung 2 2 2 2 2 2 2
1I. Johansen-Test
Trace-Statistik » =0 95,89* 61,63* 51,91% 57,50* 48,37* 63,87* 39,55%
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,0
Max-Eigen-Statistik » = 0 77,44* 36,75* 29,01* 32,56* 24,68* 43,92% 24,92
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 21,13 0,00 0,00 0,02 0,00 0,01
11l. Langfristbeziehung
. con -1,491 6,107 -1,347* -5,989  -10,278 -37,94 -5,867
artprice;
(0,29) (0,95) (0,12) (1,87) (3,29) (19,08) (1,97)
am focess 5,089
(0,43)
articlestUS -2,297
(0,32)
articles,UK 1,498
(0,29)
articlestmm, 3,587
(0,57)
public, 7,338
(1,47)
93,254
museum,
(12,17)
gallery, 5,189
(1,07)
Konstante -33,412 -51,421 1,225 32,521 78,546 246,80 42,765
1V. Fehlerkorrekturmodell
artpricetKOU"S -0,179 0,020 -0,072 -0,039 -0,038 -0,001 -0,052
[-3,09] [0,53] [-2,56] [-2,21] [-2,54] [-0,62] [-2,53]
. con 0,083 -0,028 0,018 9,013 0,019 0,001 0,025
artpricey
[2,63] [-1,68] [1,17] [1,34] [2,65] [1,67] [2,19]
gmzfxcess 0,006
[3,99]
articlestUS 0,118
[5,13]
articlestUK -0,145
[-3,43]
articlestmml -0,058
[-4,07]
public, -0,036
[-2,28]
-0,005
museum;
[-8,11]
gallery -0,051
‘ [-1,85]
R2 0,75 0,58 0,73 0,68 0,69 0,60 0,73

Legende: R2 = Bestimmtheitsmall der Differenzenschéitzung fiir die Kunstpreise. — ( . ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . ] --Werte.
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Abb. 5.33. — Voraussetzung fiir Schritt 3: Stationaritdts-Test (statistischer Eignungs-

test): Koons

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*® pp°
pricetam” I(1) stationdr -0,920 -1,334
1(2) I(1) -2,882% -2,353
articles” 1(1) stationér -0,232 -5,778%*%
1(2) I(1) -5,207*** -10,769***
articles’® 1(1) stationir -2,801% -8,296% **
12) (1) _5,085%** -5,690%**
articles!™® I(1) stationér -0,678 -6,717%%%
I(2) I(1) -8,748%** -9,865%**
public, I(1) stationdr -2,621 -5,021%**
I(2) I(1) -6,420%** -6,420%**
museum, I(1) stationdr -2,677* -7,674%%*
I(2) I(1) -3,003** -4,147*%*
gallery, I(1) stationdr 1,543 -1,218
1(2) I(1) _3,710%** -4,560%%*

324



Preisentwicklung und Marketing im zeitgendssischen Kunstmarkt des 21. Jahrhunderts

Abb. 5.34. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse: Nauman

1. Zeitverzogerung

Gewihlte Zeitverzégerung 2 2 2 2 2 2 2
1l. Johansen-Test
Trace-Statistik » = 0 42,62* 69,67* 51,96*  9227* 31,01* 39,29* 40,22%*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00
Max-Eigen-Statistik » = 0 30,49 56,85* 39,31*  80,16%* 19,63 23,29* 26,54*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,08 0,02 0,001
11l. Langfristbeziehung
. con 2,419 2,045 7,007 2,452 -2,536 -2,316 -2,043
artprice;
(0,29) (0,56) (1,74) (0,33) (1,89) (0,74) (0,53)
gmzfxcess -4,099
(0,42)
articlestUS -1,212
(0,11)
articles,UK -2,504
(0,35)
am'czestfotal -1,103
(0,06)
public, 8,087
(1,86)
0,013
museum,
(0,24)
gallery, 0,815
(0,19)
Konstante 6,881 -19,542  -60,851 -22,954 7,061 15,857 12,549
artpricetNa”mann -0,009 0,003 0,004 0,004 -0,004 -0,012 -0,038
[-1,83] [0,29] [0,69] [0,34]  [-0,69] [-0,50] [-1,05]
 con 0,327 20,025  -0,018  -0,029 0,011 0,027 0,131
artpricey
[-5,08] [-1,77] [-2,23] [-2,01] [1,49] [0,77] [2,83]
gmzfxcess -0,001
[-1,11]
articlestUS 0,225
[9,34]
articlestUK 0,203
[6,70]
articlestmml 0.434
[16,11]
public, -0,065
[-2,97]
0,238
museum;
[5,07]
gallery -0,324
t [-1,97]
R2 0,69 0,51 0,56 0,52 0,51 0,51 0,53

Legende: R2 = Bestimmtheitsmall der Differenzenschéitzung fiir die Kunstpreise. — ( . ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . ] --Werte.
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Abb. 5.35. — Voraussetzung fiir Schritt 3: Stationaritdts-Test (statistischer Eignungs-

test): Nauman

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*® pp*°
pricetam” I(1) stationir -1,304 -1,578
1(2) I(1) -2,645% -2,437
articlestUS I(1) stationdr -1,549 -3,619%**
1(2) I(1) -6,499%** -2,774%
articles’® 1(1) stationdr -2,509 -3,532%*
12) I(1) 5,13 % _5,000% %
articles!™® 1(1) stationdr 1,878 0,811
I(2) I(1) -3,109%** -3,320%**
public, I(1) stationdr 1,185 1,289
I(2) I(1) -2,540%* -5,215%**
museum, I(1) stationdr 0,307 0,699
I(2) I(1) -3,258%** -2,664%**
gallery, I(1) stationdr 2,270 1,689
1(2) (1) -1,804* 4,726%**
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Abb. 5.36. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse: Polke

1. Zeitverzogerung

Gewihlte Zeitverzégerung 2 2 2 2 2 2 2
1l. Johansen-Test
Trace-Statistik » =0 39,26* 38,69* 56,42*  59,42% 31,57* 33,63*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,03 0,02
Max-Eigen-Statistik » = 0 32,44%%* 23,93* 48,03*  50,33* 20,52 21,09
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,02 0,00 0,00 0,06 0,05
11l. Langfristbeziehung
. con 7,871 0,657 -4,115  -13,062  -8,432* -3,762
artprice;
(1,09) (1,37) (0,52) (1,58) (1,97) (0,74)
gmzfxcess -12,875
(1,66)
articlestUS -0.877
(0,34)
articles,UK 1,388
0,14)
articlestmm, 4,496
(0,44)
public, 2,569
(0,58)
2,177
museuny,
(0,47)
gallery,
Konstante 29,317 -8,414 27,442 95,339 65,156 27,903
artpricel ke -0,011 20,033 0,017 0,001 0,005 0,052
[-0,49] [-1,27] [0,66] [0,11] [0,25] [1,27]
. con -0,079 -0,001 0,054 0,020 0,055 0,085
artprice;
[-4,67] [-0,02] [2,47] [2,84] [3,62] [2,11]
gmzfxcess -0,004
[-2,91]
articlestUS 0,167
[4,84]
articles,UK -0.326
[-5,93]
articlestmm, -0,094
[-6,46]
public, -0,077
[1,97]
-0,151
museuny,
[-2,06]
gallery,
R2 0,58 0,49 0,51 0,46 0,52 0,59

Legende: R2 = Bestimmtheitsmall der Differenzenschéitzung fiir die Kunstpreise. — ( . ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . | --Werte.
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Abb. 5.37. — Voraussetzung fiir Schritt 3: Stationaritdts-Test (statistischer Eignungs-

test): Polke

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*® pp*°
prices! I(1) stationdr -1,396 -1,482
1(2) I(1) -1,094 12,650%%x
articles? I(1) stationdr -3,038 2,438
1(2) I(1) -2,497%* -5,524%%*
articles’X 1(1) stationir 0,066 0,614
1(2) I(1) -3,762%%* -2,429%*
articles!®™! I(1) stationdr 1,085 1,312
1(2) (1) 2,026+ _3,886%+**
public, I(1) stationdr 1,112 -1,376
1(2) I(1) -1,229 3,447
museun; I(1) stationdr 0,805 1,063
1(2) I(1) 1,612 -3,084%%*
gallery, I(1) stationdr
1(2) I(1)
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Abb. 5.38. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse: Sherman

1. Zeitverzogerung

Gewihlte Zeitverzégerung 2 2 2 2 2 2 2
1l. Johansen-Test
Trace-Statistik » =0 52,68% 49,21* 41,01* 38,04* 45,05* 27,79
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,08
Max-Eigen-Statistik » = 0 37,42% 35,20% 20.32 19,73 25,53% 21,95%
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0,00 0,00 0,06 0,08 0,00 0,04
11l. Langfristbeziehung
. con -1,191 -38,42 3,892 2,382 1,998 1,044
artprice;
0,31) (5,52) (0.56) (0,09) (0,32) (0,09)
gmzfxcess 3,581
(0,46)
articlestUS 14,23
2,11)
articles,UK -0,382
(0,08)
articlestmm, -0,247
(0,05)
public, 0,503
(0,11)
museuny,
0,237
gallery,
(0,21)
Konstante -23,651 293,08 -38,643 -25,469 -14,744
artpriceSherman -0,095 20.004 0,000  -0213  -0,055 -0,747
[-0,93] [0.77] [0,01] [-1,36] [-0,57] [-4,39]
. con 0,246 0.014 -0,248 -0,429 -0,198 -0,221
artprice;
[4,00] [3.75] [-4,42] [-3,98] [2,89] [-1,17]
am2 fxcess 0,007
[1,66]
articlestUS -0.001
[-2.52]
articles,UK 0,154
[0,42]
articlesfoml 0.451
[1,21]
public, 0,292
[1,97]
museum;
gallery -0,179
t [-0,68]
R2 0,52 0.61 0,54 0,61 0,49 0,75

Legende: R2 = Bestimmtheitsmal3 der Differenzenschitzung fiir die Kunstpreise. — (. ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . ] --Werte.
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Abb. 5.39. — Voraussetzung fiir Schritt 3: Stationaritdts-Test (statistischer Eignungs-

test): Sherman

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*® pp*°
pricetam” I(1) stationir -1,133 -1,928
1(2) I(1) -4,442%** -2,547
articles” I(1) stationér -2,428 1,512
1(2) I(1) -2,806* -3,267***
articlestUK I(1) stationdr 1,347 1,349
I(2) I(1) -4,148%** -4,152%**
articles!™® I(1) stationdr -2,531% -5,734%%%
I(2) I(1) -3,047** -3,532%*
public, I(1) stationdr -3,052* -1,380
I(2) I(1) -6,900%** -6,726%**
museum; I(1) stationdr
I(2) I(1)
gallery, I(1) stationdr 0,320 -3,027**%*
1(2) (1) 2,932% -0,326%**
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Abb. 5.40. — Schritt 3: Anwendung der Kointegrationsanalyse: Trockel

1. Zeitverzogerung

Gewihlte Zeitverzégerung 2 2 2 2 2 2 2
1I. Johansen-Test
Trace-Statistik » = 0 35.12% 36.78* 39.62*  39.96%* 36.22% 67.93* 38.13*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0.01 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Max-Eigen-Statistik » = 0 28.85% 23.35% 29.79*%  28.02% 25.58%* 51.92% 23.86*
Krit. Wert Wahrscheinl. 0,05 0.00 0.02 0.00 0.00 0.01 0.00 0.02
11l. Langfristbeziehung
. con -14.85 -3.932 -16.89 -6.839 -4.485 2.782 -14.51
artprice;
(2.25) (0.63) (2.63) (0.98) (0.58) (0.67) (2.98)
gmzfxcess 19.98
(3.18)
articlestUS 2.115
(0.36)
articles,UK 4.344
(0.69)
articlesfom} 1.629
(0.26)
public, 0.882
(0.15)
-3.833
museuny,
(0.42)
8.833
gallery,
(1.63)
Konstante -34.260 28.791 141.08 54.049 34,513 -26.287 118.04
artpricetn“kel 0.009 -0.071 -0.023 -0.054 -0.048 -0.013 -0.003
[0.38] [1.14] [-0.97] [-1.11] [-0.49] [-0.36] [-0.18]
. con 0.048 0.057 0.031 0.056 0.148 -0.033 0.017
artpricey
[5.31] [1.77]  [2.84]  [2.39]  [3.65] [-1.97] [2.32]
gmzfxcess 0.001
[1.42]
articlestUS -0.188
[-2.38]
articlestUK -0.099
[-2.50]
articlestmml -0.261
[-2.52]
public, -0.276
[-1.20]
0.134
museun
[8.53]
gallery -0.039
! [-1.63]
R2 0.48 0.46 0.48 0.47 0.45 0.44 0.43

Legende: R2 = Bestimmtheitsmall der Differenzenschéitzung fiir die Kunstpreise. — ( . ) Standardfeh-

ler des Koeffizienten, [ . ] --Werte.
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Abb. 5.41. — Voraussetzung fiir Schritt 3: Stationaritdts-Test (statistischer Eignungs-

test): Trockel

Variable Null- Alternative Test Statistiken
Hypothese Hypothese ADF*® pp*°
price/™" I(1) stationir -0,739 -0,406
1(2) I(1) -2,215 -2,281
articles? I(1) stationar 2,299 -2,498
1(2) I(1) -5.568%** 5,591 %**
articles’X I(1) stationir -1.248 -1.316
I(2) I(1) -5.941*** -6.067***
articles!®™! I(1) stationér -1.818 -2.009
I(2) I(1) -5.441%** -5.480%**
public, I(D) stationdr -1.042 -0.991
I(2) I(1) -5.728%** -5.830%**
museun; I(1) stationdr -0.994 -2.511
I(2) I(1) -3.976%** -3.335%*
gallery, I(1) stationdr -2.657 -1.606
1(2) I(1) -4.297%%* -5.820%***
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Glossar der verwendeten Begriffe

Im Zuge der Arbeit werden eine Reihe 6konomischer Be-

griffe verwendet. An der jeweiligen Textstelle werden die

Begriffe erldutert. Zur besseren Lesbarkeit soll jedoch ein

Glossar der in dieser Arbeit verwendeten 6konomischen Be-

griffe angehéngt werden. Im nachstehenden Kasten finden sich

die wichtigsten Begriffe und eine kurz gefasste Erldauterung.

Glossar der verwendeten 6konomischen Begriffe

Asset Price Inflation

Englisch fiir ,,Vermogenspreisinflation®. Sie be-
zeichnet die Inflation der Preise fiir Giiter wie z.
B. Aktien und Kunstvermdgen.

Beta- (oder auch f-)
Faktor

Er zeigt, wie stark sich der Preis eines Gutes (z. B.
Aktie) verdndert, wenn sich der Gesamtmarkt ver-
andert.

Bubble

Ublicherweise der Teil eines Marktpreises, der als
»uberzogen* oder auch als ,iibertrieben* angese-
hen wird, und von dem angenommen wird, das er
sich frither oder spéter wieder abbaut.

Bruttoinlandsprodukt
(BIP)

Wert aller in einer Zeitperiode (z. B. Jahr) erstell-
ten Giiter einer Volkswirtschaft.

CAPM

Abkiirzung fiir ,,Capital Asset Pricing Model®“. Es
zeigt im Kern, dass je hoher die Rendite ist, desto
hoher ist das Risiko einer Investition.

Endogen

Eine Variable ist endogen, wenn sie das Ergebnis
anderer (exogener) Variablen ist. Man betrachte
einmal ein einfaches Modell, in dem die Nachfra-
ge nach Aktien abhéngig ist von ihrem Preis.
Dann ist der Preis exogen, und die Nachfrage nach
Aktien ist endogen, also der Preis bestimmt die
Nachfrage nach Aktien (nicht aber umgekehrt).

Exogen

Eine Variable ist exogen, wenn sie als gegeben
angesehen wird und andere Variablen beeinflusst.
Siehe das vorangehende Beispiel.

Geldmenge

Umlaufende Zahlungsmittelmenge, d. h. im We-
sentlichen Noten, Miinzen und Sichteinlagen, die
bei Banken gehalten werden. Haufig werden — aus
Konventionsgriinden — in die statistischen Defini-
tionen der Geldmenge auch Termin- und
Spareinlagen einbezogen, die aber keine direkten
Zahlungsmittel sind.

Grenznutzen

Der Nutzen der letzten gerade noch (bzw. der
nichsten gerade nicht mehr) konsumierten Einheit
eines Gutes. So stiftet z. B. der Verzehr einer zu-
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sitzlichen Schnitte Brot i. d. R. einen zusdtzlichen
Nutzen — der als Grenznutzen bezeichnet wird. Je-
de weitere verzehrte Scheibe Brot stiftet i. d. R.
auch zusidtzlichen Nutzen, allerdings wird ihr
Grenznutzen i. d. R. geringer sein als der Grenz-
nutzen der zuvor (zuletzt) verzehrten Scheibe
Brot.

Grenznutzenschule

Denkschule, die den Wert eines Gutes auf Basis
seines Grenznutzens beschreibt.

Inflation

Entwertung des Geldes im Zeitablauf. Anders
ausgedriickt: Es verteuern sich alle Giiterpreise im
Zeitablauf.

Kointegration

Bezeichnet den langfristigen Zusammenhang zwi-
schen zwei oder mehreren Variablen. Die
Langfristigkeit bezieht sich dabei auf die gesamte
Zeitperiode, die untersucht wird. Kointegration
liegt also dann vor, wenn im Durchschnitt der un-
tersuchten Zeitperiode ein stabiler Zusammenhang
zwischen den Variablen vorliegt. So konnen sich
z. B. die Einkommen der Biirger und ihre Kon-
sumausgaben von 1950 bis 2009 im Durchschnitt
gleich stark ausgeweitet haben; das heifit jedoch
nicht, dass diese Aussage kurzfristig, also z. B. fiir
jedes einzelne Jahr, gegolten haben muss.

Korrelation

Ein Mal} fiir die Stirke des linearen Zusammen-
hangs von zwei Variablen.

BIP-Deflator

Preisindex des Bruttoinlandsprodukts (BIP). Er
misst die Preise aller Giiter der heimischen Pro-
duktion sowie die Preise der Import- und
Exportgiiterpreise, die in der Volkswirtschaft in-
nerhalb einer bestimmten Zeitspanne (z. B.
Quartal) zu beobachten waren. Der BIP-Deflator
ist damit gewissermallen ein ,breit definierter
Preisindex.

Makrodkonomisch

Die gesamte Volkswirtschaft betreffend.

Marginalanalyse

Analyse, die untersucht, wie sich eine Variable
dndert, wenn sich eine andere Variable in ganz ge-
ringem Umfang dndert.

Mikrookonomisch

Den einzelnen Marktakteur betreffend.

Nutzen

In der Okonomik bezeichnet der Nutzen den Grad
der erreichten Bediirfnisbefriedigung.

Nutzenfunktion

Sie zeigt den Nutzen, den ein Einzelner verspiirt,
in Abhingigkeit des Verbrauchs/Gebrauchs eines
Gutes. So konnte (theoretisch) eine positive Be-
ziehung bestehen zwischen der Anzahl der
Museumsbesuche, die ein Kunstfreund unter-
nimmt, und dem daraus resultierenden Nutzen
(empfundenen Kunstgenuss).

Opportunitdtskosten

Kosten der entgangenen Alternative, die nicht rea-
lisiert wurde.
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Portfolio

Gesamter Bestand des Vermogens, das sich aus
unterschiedlichen Vermodgensgiitern (Aktien, Hiu-
ser, etc.) zusammensetzt.

Reale versus nominale
Preise

In realer Rechnung bedeutet, dass der Geldwert-
schwund beriicksichtigt wird, in nominaler
Rechnung ist dies nicht der Fall.

Regressionsanalyse

Sie ist ein statistisches Verfahren, mit dem Zu-
sammenhédnge zwischen Variablen untersucht
werden. Die Kointegrationsanalyse geht jedoch
iber die einfache (lineare) Regressionsanalyse
hinaus. Mit der Kointegrationsanalyse ldsst sich
namlich auch untersuchen, ob die betrachteten Va-
riablen endogen oder exogen sind (siche hierzu
die obigen Erklarungen), und dadurch lassen sich
(die statistischen) Ursache-
Wirkungszusammenhédnge zwischen den betrach-
teten Variablen untersuchen.

Rendite

Verzinsung des eingesetzten Kapitals iiber eine
bestimmten Zeitraum (z. B. Monat oder Jahr).

Risiko

Schwankungsanfilligkeit der Preise (oder Rendi-
ten) von Vermogensgiitern.

S&P 500

US-Aktienmarktindex.

Substitution

Austausch von einem Gut durch ein anderes oder
mehrere andere Giiter.

Uberschussgeldmenge

Bestand der Geldmenge, die sich noch nicht in In-
flation gezeigt hat; sie Ildsst sich statistisch
ermitteln, indem z. B. die Giiterproduktion von
der Geldmenge abgezogen wird. Der statistischen
Definition der ,,unbereinigten” Geldmenge Iésst
sich hingegen nicht ansehen, ob sie schon Wir-
kung auf die Preise und/oder Giitermengen gehabt
hat oder nicht.

Vermogen

Wert aller Giiter, die ein Marktakteur besitzt.

Vermdgenspreisinflation

Siehe ,,Asset Price Inflation®.

Zeitreihe

Abfolge von Daten im Zeitablauf.
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Ausbildung
2007 —2010
1994 — 1996
1992 — 1994

1991 — 1992

1989 — 1991

1988
Berufserfahrung
2006 — 2007
2005

2003 — 2005

1999 — 2002
1998 — 1999

1997

1997

1995

1988 — 1989

Curriculum Vitae: Ruth Polleit-Riechert

Heinrich-Heine Universitit Diisseldorf:
Promotion in Kunstgeschichte
Humboldt-Universitit Berlin:

Magister in Kunstgeschichte und Amerikanistik
Ruhr-Universitit Bochum:

Kunstgeschichte, Amerikanistik und
Betriebswirtschaftslehre

University of London, Goldsmiths’ College:
Stipendium fiir das Studium der Kunstgeschichte
und Amerikanistik

Philipps-Universitit Marburg:
Kunstgeschichte und Amerikanistik
Walburgis-Gymnasium Menden:

Abitur in Mathematik und Geschichte

LGT Bank — Privatbank des Fiirstenhauses von
Liechtenstein, K6ln: Kundenberaterin

UBS Bank AG, Basel:

Direktorin Marketing Art Banking

McKinsey & Company, Diisseldorf:
Pressereferentin

Deutsche Bank AG, Frankfurt und New York:
Projektleiterin Konzernkommunikation
Auktionshaus Ketterer Kunst, Berlin:
Kundenberaterin und Pressereferentin
Museum fiir Moderne Kunst (Berlinische
Galerie), Berlin: Praktikum

Christie’s, Berlin: Freie Mitarbeit

Galerie Brockstedt, Berlin

Au pair Aufenthalt in Atlanta, USA
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