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1 Einfithrung in die Arbeit

1.1 Problemhintergrund

2 (-..) [Marcel] Duchamp said that there are three parts to art: there is the viewer, the
artist and the artwork. But he was wrong, because the fourth part of art is the gallerist. "

Der Markt fiir zeitgenossische Kunst? ist heute bedeutender denn je und hat sich
zu einem gesellschaftlichen Phdanomen mit stetig steigender Nachfrage entwickelt.
Waurden frither hohe Betridge nur fiir Gemélde von Kiinstlern gezahlt, deren Beitrag
und Wert in der Kunstgeschichte bereits fest etabliert waren und die deshalb oft-
mals erst posthum zu Ruhm und Ehre gelangten, werden heute bereits spektakulére
Summen fiir Werke vergleichsweise junger Kiinstler ausgegeben.® Auch die Kaufer-
schicht hat sich gedndert und vor allem auch vergroBert, denn zeitgendssische Kunst
ist mittlerweile zu einer spekulativen Investitionsart geworden, die Finanzinvestoren
genauso anzieht wie Kunstliebhaber.* Einzelne spektakuldre Renditen, wie z.B. die
Auktion eines Gemaéldes des deutschen Kiinstlers Gerhard Richter im Jahre 2012,
das ihn zum teuersten lebenden Kiinstler kronte, ziehen immer mehr Aufmerksam-
keit und somit auch neue Nachfrager an.> Waren es in den 60er und 70er Jahren noch

1 Experteninterview mit Sammler B vom 05.10.2012, S. 2.

2 Unter zeitgendssischer Kunst kann filir das Versténdnis dieser Arbeit grob Gegen-
wartskunst, also die Kunst lebender Kiinstler, verstanden werden. Fiir eine genaue
Abgrenzung des Begriffs siche Kapitel 3.1.

3 So existiert heutzutage kein ,,Van-Gogh-Syndrom® mehr, bei dem es Jahre dauert, bis
kiinstlerisches Talent bestétigt wird. Vielmehr werden heute Kiinstler sehr viel schnel-
ler von den Kunstmarktvertretern mit Aufmerksamkeit bedacht. Vgl. Thompson, D.
(2008): The $12 Million Stuffed Shark — The Curious Economics of Contemporary
Art and Auction Houses, S. 59.

4  Vgl. Dossi, P. (2007): Hype! Kunst und Geld, S. 15.

5 Der Musiker Eric Clapton kaufte im Jahre 2001 drei Gemaélde des Kiinstlers Gerhard
Richter fiir umgerechnet 2,6 Millionen €. Elf Jahre spéter erlangte eines dieser Ge-
mailde bei einer Auktion durch Sotheby’s den Preisrekord von 26,4 Millionen €. Vgl.
Spiegel Online (2012): Richters 26-Millionen-Gemélde: Teuerster Kiinstler der Ge-
genwart. Ein viel zitiertes Werk ist auch der in Formaldehyd ausgestellte Hai von Da-
mien Hirst, der in den 90ern vom bekannten britischen Kunstsammler Charles Saatchi



vergleichsweise wenige Sammler, die sich ernsthaft fiir Gegenwartskunst interessier-
ten, ist es heutzutage weltweit eine Vielzahl.® Und auch Banken haben Kunst ldngst
in ihr Portfolio iibernommen: Sie unterhalten eigene Sammlungen, verdffentlichen
Kunstmarkt-Newsletter, unterstiitzen Ausstellungen und grofSe Kunstmessen durch
Sponsoring und beraten ihre Klientel, welche Kiinstler sich wohl als Wertanlage
empfehlen.” Doch Kunst ist heutzutage nicht nur deshalb als Anlageform so attrak-
tiv, da sie als womoglich lukrative Investition angesehen wird, sondern auch weil
der Kauf eines Kunstwerks einen erheblichen Prestigezuwachs mit sich bringt. Kein
Objekt verleiht dem Besitzer mehr Ansehen, denn neben Wohlstand und Status wird
auch Kultiviertheit und Intellektualitédt mit dem Umgang mit der Kunst verbunden.®

Zeitgendssische Kunst erreicht mittlerweile immer mehr Teile der Gesellschatft.
Museumsausstellungen von weltberithmten Kiinstlern wie Gerhard Richter oder
Marina Abramovic erreichen riesige Besucherzahlen® und Kunstmessen wie die
Art Basel Miami Beach sind langst zu gesellschaftlichen Ereignissen geworden,
die Besucher nicht nur alleine wegen der Kunst anziehen.'® Dadurch riicken auch
die Kunstmarktvertreter immer mehr in den gesellschaftlichen Fokus, denn nicht
nur Kiinstler, sondern vor allem auch Kunsthéndler und sogar Sammler werden mit
grofler Aufmerksamkeit bedacht und somit zu prominenten Personen des dffentli-
chen Lebens. Verschiedene Kunstmagazine kiiren dabei regelméBig nach verschie-
densten Kriterien die michtigsten Kunstmarktteilnehmer'' und tiberhaupt ist Macht

fiir umgerechnet knapp 100.000 US$ gekauft wurde und spéter fiir einen vermuteten
Betrag zwischen 8 und 12 Millionen US$ an einen amerikanischen Hedgefonds-Mil-
liondr weiterverduBert wurde. Vgl. Thompson, D. (2008): The $12 Million Stuffed
Shark — The Curious Economics of Contemporary Art and Auction Houses, S. 1ff.;
Vogel, C. (2006): Swimming With Famous Dead Sharks.

6 Vgl Hietlin, T. (2012): Limit ungewiss, S. 145; Spiegler, M. (2006): Five Theories
On Why The Art Market Can’t Crash — And why it will anyway.

7 Vgl Arends, P. (2002): Art Banking — was hat Kunst mit Banking zu tun; Robinson,
K. (2007): Banking Matters: Banks getting deeper into the art world.

8 Vgl Graw, L. (2008): Der grof3e Preis — Kunst zwischen Markt und Celebrity Kultur,
S. 143.

9  Diese extrem erfolgreichen Museumsausstellungen werden in Anlehnung an den
Filmjargon auch als ,,blockbuster exhibitions* bezeichnet. Vgl. Waterfield, G. (2011):
Blockbusters: too big to fail?. Siehe fiir die Ausstellungsbeispiele auch Cotter, H.
(2010): 700-Hour Silent Opera Reaches Finale at MoMA; Forbes, A. (2012): Richter
Exhibition Brings in 380,000 Visitors.

10 Vgl. Trebay, G. (2010): Art Basel Miami Beach: Where Art and Commerce Come
Together and Party, S. ST1.

11 Vgl Higgins, C. (2012): ArtReview’s Power 100 list reveals art-world battle for supremacy.



mit zunehmender finanzieller Bedeutung des Kunstmarktes ein in diesem Zusam-
menhang immer hdufiger verwendeter Begriff. Der Kunstmarkt ist dabei zu einem
wahrhaft globalen Markt herangewachsen, auf dem Kiinstler weltweit gehandelt
werden und zu GroBereignissen wie Kunstmessen oder Kunstbiennalen wie in Ve-
nedig zusammenkommen.'? Zwar handelt es sich bei den aktiven Marktteilneh-
mern aufgrund der hohen Preise der Ware Kunst um einen relativ elitdren Zirkel,
jedoch erreicht der Kunstmarkt einen weitaus grof3eren Kreis an Interessenten:

,(...) the [art] market generates interest far beyond its size because it brings together
great wealth, enormous egos, greed, passion and controversy in a way matched by
few other industries.*"®

Nicht zuletzt tragen der kulturelle Auftrag der Kunst und das damit einher-
gehende Spannungsfeld zwischen Kunst und Markt, in dem sich der Kunst-
handel befindet, zu dieser groflen Faszination bei.'* In kaum einem anderen
Markt wird derartig vermieden, offen iiber Preise und 6konomische Vorgénge
zu reden. So sagt DossI: ,,Kunst gilt nicht als Geldberuf, sondern als Berufung,
der Galerist nicht als Kaufmann, sondern als Mentor, der Sammler nicht als
Kaufer, sondern als Liebhaber.“!* Gleichzeitig konnen die auf dem Kunstmarkt
aufgerufenen Preise jedoch in schwindelerregende Hohen gehen. Beide Sphi-
ren, Kunst und Markt, befinden sich dabei in einer ,,dynamischen und konflik-
treichen Wechselbeziehung*'¢.

Die praktische Relevanz, sich mit dem Thema Kunstmarkt auseinanderzuset-
zen, kann also mit der wachsenden Bedeutung von zeitgenodssischer Kunst nicht
nur im gesellschaftlichen Kontext, sondern auch als finanzielle Anlageform be-
griindet werden. Doch auch aus marketingwissenschaftlicher Sicht ist das The-
menfeld interessant: Der Kunstmarkt ist zweistufig aufgebaut, denn wihrend auf
dem Primdrmarkt Kiinstler ihre Ware direkt aus dem Atelier iiber Kunsthéndler
an Kéaufer absetzen, existiert durch das Wertsteigerungspotenzial ebenfalls ein

12 Vgl. Moulin, R. (2009): Le marché de I’art: Mondialisation et nouvelles technologies,

S. 36f.

13 Thornton, S./Rocco, F. (2009): Suspended Animation — A special report on the art
market, S. 1.

14 Vgl. Baratelli, J. (1981): Die Forderung junger Kiinstler — eine Aufgabe der Gale-
rien?, S. 7.

15 Dossi, P. (2007): Hype! Kunst und Geld, S. 22f.
16  Graw, L. (2008): Der grof3e Preis — Kunst zwischen Markt und Celebrity Kultur, S. 86.



Sekunddrmarkt, auf dem vor allem die Auktionshduser agieren.!” Aufgrund der
vielseitigen Auspriagungen der zeitgenoOssischen Kunst herrscht geradezu ein
Hoéchstmall an Unsicherheit tiber die Qualitdt und spatere Wertentwicklung von
zeitgenossischen Kiinstlern und ihren Werken.'® Denn nicht nur Kunstmarktlaien
stellen sich oft die Frage ,,und das soll Kunst sein?*, auch die Vertreter der Kunst-
welt stehen hiufig vor dem gleichen Problem."” Einem minimalen Materialwert,
bestehend aus Leinwand und Farbe, zuziiglich der Arbeitskraft und Unterschrift
des Kiinstlers, kann ein Marktwert von mehreren Millionen Euro gegeniiberste-
hen. Dies macht vor allem die Preisbildung auf dem Kunstmarkt fiir viele Auf3en-
stehende zu einem undurchsichtigen Vorgang und stellt gleichzeitig die Frage,
ob der Marktwert eine direkte Funktion des &sthetischen, qualitativen Wertes
eines Kunstwerkes ist.’ Gleichzeitig ist der Kunstmarkt ein relativ exklusiver
und geschlossener Netzwerkmarkt. Graw bezeichnet den Kunstmarkt als ,,(...)
Modellfall einer informellen Okonomie (...), die von personlichen Absprachen,
ungeschriebenen Gesetzen und beildufigen Unterhaltungen lebt.“?! Fast ginzlich
unreguliert gelten dort eigene Regeln und Rituale, die meist auf Handschlag und
Vertrauen beruhen.?? Offentliche Marktinformationen sind besonders auf dem Pri-
mérmarkt schwer zu ermitteln, da der Markt stark fragmentiert ist, Galerien nicht
zur Offenlegung ihrer Zahlen verpflichtet sind und oftmals nur versteckt iiber ihre
Preise kommunizieren.”® Lediglich Auktionsergebnisse auf dem Sekunddrmarkt
sind offentlich beobachtbar** und werden mittlerweile von Informationsdienst-
leistern wie ARTNET fiir zahlende Kunden zusammengestellt.?s

17 Vgl Boll, D. (2009): Kunst ist kduflich — Freie Sicht auf den Kunstmarkt, S. 15;
Throsby, D. (1994): The Production and Consumption of the Arts: A View of Cultural
Economics, S. 5.

18 Vgl. Dossi, P. (2007): Hype! Kunst und Geld, S. 10; Thompson, D. (2008): The $12
Million Stuffed Shark — The Curious Economics of Contemporary Art and Auction
Houses, S. 9.

19 Vgl. Rauterberg, H. (2008): Und das ist Kunst?! Eine Qualitétspriifung, S. 16f.

20 Vgl. Grampp, W.D. (1989): Pricing the Priceless: Art, Artists, and Economics, S. 26f.;
Velthuis, O. (2007): Talking Prices: Symbolic Meanings of Prices on the Market for
Contemporary Art, S. 3.

21 Graw, L. (2008): Der grof3e Preis — Kunst zwischen Markt und Celebrity Kultur, S. 66.

22 Vgl. Spiegler, M. (2005): Time To Reform The Art Market?.

23 Vgl. Talkenberg, A. (1992): Die Okonomie des Bildermarktes: Eine informationséko-
nomische Analyse, S. 3; Thompson, D. (2008): The $12 Million Stuffed Shark — The
Curious Economics of Contemporary Art and Auction Houses, S. 207f.

24 Vgl. Moulin, R. (1997): L’artiste, I’institution et le marché, S. 25.

25  Siche hierzu Artnet (0.J.): artnet Price Database.



In dieser von grofler Unsicherheit gepragten Marktumgebung kommt vor allem
dem Kunsthéndler bzw. Galeristen®® als Intermediér eine besondere Bedeutung zu,
die im Laufe dieser Arbeit analysiert und beleuchtet werden soll. Der Kunsthénd-
ler ist nicht einfach nur ein reiner Vertriebskanal des Kiinstlers. Vielmehr ist be-
reits seit dem 19. Jahrhundert zwischen Kiinstlern und Hiandlern eine tiefgreifende
Partnerschaft entstanden, im Zuge derer der Galerist den Kiinstler entwickelt und
fordert, ihm eine Plattform zur Ausstellung seiner Werke bietet und langfristig
dessen Markt entwickelt und bearbeitet.?” Einige beriihmte Kunsthdndler werden
dabei sogar fiir den Erfolg ganzer Kunststromungen verantwortlich gemacht, so
wie beispielsweise die Sammlerin und Héndlerin Peggy Guggenheim fiir die Ver-
treter des Surrealismus oder die Galeristenlegende Leo Castelli fiir die Pop-Art.?
Viele Kiinstler sind daher untrennbar mit dem Namen eines Galeristen verbunden.
Mit der steigenden Bedeutung des Kunstmarktes wéchst jedoch auch die Anzahl
der Markteintritte. Kunst der Gegenwart muss sich schon lange nicht mehr durch-
setzen und nur von einigen visiondren Galeristen und Sammlern getragen werden,
bis Jahre spiter auch die restliche Kunstwelt deren Bedeutung erkennt. Eine Viel-
zahl von Kiinstlern konkurriert deshalb um kiinstlerische Anerkennung und letzt-
endlich auch um finanzielle Entlohnung ihrer Arbeit.” Hierbei fallt den Galeristen
eine immer grofere Machtposition zu, da sie in einer Schliisselrolle agieren und
den Kiinstlern meist iiberhaupt erst den Zugang zum Kunstmarkt erméglichen.*

26 Die Begriffe Kunsthdndler und Galerist bzw. Galerie werden in dieser Arbeit syno-
nym verwendet, siche dazu auch Abschnitt 3.3.1.2.

27 Der erste Kunsthindler nach heutigem Verstdndnis war dabei Paul Durand-Ruel,
der bereits im 19. Jahrhundert seine Kiinstler exklusiv vertrat und ihre Werke durch
Einzelausstellungen vermarktete. Er galt dabei als einer der Vorreiter des Impressi-
onismus. Vgl. Bellini, A. (2009): Everything You Always Wanted to Know About
Gallerists But Were Afraid to Ask, S. 4.

28 Peggy Guggenheim war dabei eine der ersten grolen Héandler-Sammlerinnen, die ihre
Sammlung auch gezielt aus Werken der Kiinstler aufbaute, die von ihrer museum-
sahnlichen Galerie gezeigt wurden, was damals nicht unumstritten war. Heute sind
diese Verflechtungen von verschiedenen Stufen des Marktes iiblich. Vgl. ebenda, S. 4;
Tasch, S. (2009): ,,Saving the future instead of preserving the past“ — Die Sammlerin
Peggy Guggenheim, S. 1621f.

29 Vgl. Menger, P.-M. (2006): Artistic Labor Markets: Contingent Work, Excess Supply and
Occupational Risk Management, S. 782f.; Thompson, D. (2008): The $12 Million Stuffed
Shark — The Curious Economics of Contemporary Art and Auction Houses, S. 59, 64f.

30 Vgl Boll, D. (2009): Kunst ist kduflich — Freie Sicht auf den Kunstmarkt, S. 37;
Dossi, P. (2007): Hype! Kunst und Geld, S. 106f.; Throsby, D. (1994): The Production
and Consumption of the Arts: A View of Cultural Economics, S. 5.



Und auch die Bindung des Intermedidrs an die Letztnachfrager, die Sammler, ist
von einer besonderen Intensitit gekennzeichnet. Die Rolle des Intermedidrs und
seine Beziehungen zu Absatz- und Beschaffungsmarkt, also zu Kiinstlern und
Sammlern, scheinen deshalb essentiell fiir das Verstindnis des Kunstmarktes zu
sein. Denn nur durch die Vorgénge des Primérmarktes kann es iiberhaupt erst zum
Aufbau von angesehenen Kiinstlern kommen, deren Bedeutung dann wiederum
auf dem Sekundirmarkt durch Auktionen monetir belegt wird.

1.2 Behandlung in der Forschung

In der betriebswirtschaftlichen Forschung wird der Kunstmarkt in der Regel unter
dem Themengebiet der Kultur6konomie subsumiert, die sich mit allen kulturellen
Mirkten, also nicht nur mit der bildenden Kunst wie der Malerei, sondern bei-
spielsweise auch mit Theater, Musik oder Museen beschéftigt. Als Ausgangspunkt
fiir die Begriindung des Feldes der Kulturdkonomie wird das Buch ,,Performing
Arts — The Economic Dilemma* von BaAumoL /BoweN aus dem Jahre 1966 angese-
hen, in dem zum ersten Mal 6konomische Theorien systematisch auf den Bereich
der darstellenden Kunst angewandt wurden.’! Von dort aus entwickelte sich das
Feld der Kulturdkonomie weiter: Seit den 70er Jahren existiert auch das Jour-
nal of Cultural Economics, das heute von der Association of Cultural Economics
International herausgegeben wird.*? Als Grundsatzwerke mit hoher Relevanz fiir
den Kunstmarkt im Besonderen seien hier vor allem die Arbeiten von GrRAMPP
(1989), PomverEHNE/FREY (1993), THrOSBY (1994), HEILBRUNN/GRAY (2001) und
Towse (2010) erwéhnt.** Der GroBteil dieser Beitrdge beschiftigt sich mit den

31 Vgl Throsby, D. (1994): The Production and Consumption of the Arts: A View of
Cultural Economics, S. 2. BAumoL/BoweN identifizierten das zentrale 6konomische
Problem des Feldes der darstellenden Kunst, ndmlich die Unféhigkeit zur Steigerung
der Arbeitsproduktivitit. So kann ein Theaterstiick oder Ballett beispielsweise nicht
einfach mit weniger Darstellern oder Ténzern aufgefiihrt werden, eine Steigerung der
Produktivitdt bei gleichen Kosten oder gar das Erreichen von Economies of Scale
sind nicht moglich. Vgl. Baumol, W.J./Bowen, W.G. (1966): Performing Arts — The
Economic Dilemma, S. 163ff.

32 Siehe Association for Cultural Economics International (0.J.): Journal of Cultural
Economics.

33 Vgl. Grampp, W.D. (1989): Pricing the Priceless: Art, Artists, and Economics;
Heilbrun, J./Gray, C.M. (2001): The Economics of Art and Culture; Pommerehne,
W.W./Frey, B.S. (1993): Musen und Mirkte: Ansitze zu einer Okonomik der Kunst;



Basiskomponenten des Marktes, wie Angebot und Nachfrage von Kulturgiitern,
wobei ein grofler Fokus hierbei auch auf der Frage der 6ffentlichen Unterstiitzung
des Staates und der Subvention fiir die Kiinste liegt. Der zeitgendssische Markt fiir
Kunst wird hierbei nur gestreift. Weiterhin haben Towse (2003) und GINSBURGH/
THrosBY (2006) in Handbiichern Aufsétze zu vielféltigen Themen der Kulturindust-
rie zusammengetragen.* Caves (2000) behandelt ebenfalls mehrere Kulturmarkte,
befasst sich allerdings konkreter mit der Vertragstheorie zwischen Herstellern und
Intermediéren und damit auch mit Prinzipal-Agenten-Problematiken.’> Auch So-
ziologen haben sich mit dem Kulturmarkt und hier insbesondere mit dem kultu-
rellen Wert der Kunst und dem Spannungsfeld zur Marktseite auseinandergesetzt,
wie beispielsweise Bourpieu (1993) oder MouLin (1995).3¢

Betrachtet man empirische wissenschaftliche Arbeiten zum Kunstmarkt, liegt
ein weiterer Fokus auf der Beurteilung von Kunst als Investition, wobei aufgrund
der Verfiigbarkeit und Vergleichbarkeit der Informationen in erster Linie Transak-
tionen auf dem Sekundédrmarkt, also Auktionsergebnisse, herangezogen wurden, so
vor allem bei BaumoL (1986) und Me/Mosks (2002). Das Datenset beider Arbeiten
beschrinkt sich allerdings auf Kunstwerke, die mindestens zweimal auf Auktionen
verkauft wurden, und betrifft deshalb kaum Werke des zeitgendssischen Kunstmark-
tes.’” Diese Studien weisen bereits auf eines der groflen Probleme aus wissenschaft-
licher Sicht bei der Betrachtung des Kunstmarktes hin: das Fehlen von &ffentlich
quantifizierbaren Informationen. Andere Beitrdge haben den gesamten Kunstmarkt
durch ausgewdhlte 6konomische Theorien betrachtet, wie z.B. TALKENBERG (1992)
und LANDWEHR (1998), die beide unter anderem auch Theorien aus der Neuen Insti-
tutionendkonomik (NIO) heranziehen.®® Dariiber hinaus existiert eine groe Reihe

Throsby, D. (1994): The Production and Consumption of the Arts: A View of Cultural
Economics; Towse, R. (2010): A Textbook of Cultural Economics.

34 Vgl. Ginsburgh, V.A./Throsby, D. (2006): Handbook of the Economics of Art and
Culture; Towse, R. (2003): A Handbook of Cultural Economics.

35 Vgl Caves, R.E. (2000): Creative Industries — Contracts between Art and Commerce.

36 Vgl Bourdieu, P. (1993): The Field of Cultural Production: Essays on Art and Litera-
ture; Moulin, R. (1995): De la Valeur de 1’ Art.

37 Vgl. Baumol, W.J. (1986): Unnatural Value: or Art Investment as Floating Crap Game,
S. 11f.; Mei, J./Moses, M. (2002): Art as an Investment and the Underperformance
of Masterpieces, S. 1656f. In Kapitel 3.5.2 zur Preisbildung des Kunstmarktes wird
anschlieBend ein umfangreicher Uberblick iiber die existierenden Studien zur Frage
der Rentabilitidt von Kunst gegeben.

38 Wihrend TALKENBERG den Bildermarkt aus rein informationsékonomischer Sicht ana-
lysiert, streift LANDWEHR eine ganze Reihe von 6konomischen Theorien, wobei in ei-
ner kurzen Analyse der Rolle des Kunsthindlers Konstrukte der NIO aufgegriffen



an allgemeinen Biichern iiber den Kunstmarkt, die zwar auch teilweise in Ansdtzen
okonomische Theorien streifen, jedoch dabei eher die praktische Wissensvermitt-
lung iiber den Markt zur Zielsetzung haben. Zu erwidhnen sind hier beispielsweise
ROBERTSON (2005), Dossi (2007), Graw (2008), TromesoN (2008) oder BoLt (2009).%°
Vergleichsweise wenige wissenschaftliche Arbeiten haben sich bisher konkret und
fokussiert mit dem Primdrmarkt fiir zeitgendssische Kunst auseinandergesetzt, die
wichtigsten Beispiele seien hier erwdhnt: KLev (1993) stellt die Frage, inwieweit
dsthetische oder 6konomische Uberlegungen das Handeln von Kunsthiindlern be-
einflussen.”® VertHuis (2007) legt in einer vielseitigen Analyse den Fokus auf die
Preisbildung im Kunstmarkt, indem er nicht nur empirische Daten vom New Yorker
Kunstmarkt mit dem holldndischen Kunstmarkt vergleicht und somit versucht, Preise
fiir bestimmte Werke zu prognostizieren, sondern auch in einer Diskursanalyse den
narrativen Elementen des Preises nachgeht. Schlussendlich wird auch die Frage eror-
tert, wie Kunsthindler durch die Preisgestaltung Sinn stiften konnen.* Resch (2011)
beschiftigt sich schlieflich mit den Erfolgsfaktoren des Galeriemanagements und
der Anwendung des Business-Modell-Konzepts auf den Kunstmarkt.**

Es bleibt jedoch festzustellen, dass der primére zeitgendssische Kunstmarkt
aus wissenschaftlicher Sicht noch vergleichsweise wenig behandelt wurde. Hier
kann insbesondere eine Forschungsliicke im Hinblick auf die Distribution aus
marketingwissenschaftlicher Sicht identifiziert werden, die sich mit dem Absatz-
kanal des Kunstmarktes beschéftigt: Kunstwerke werden von Kiinstlern geschaf-
fen und anschlieBend tiber Intermediére an die Nachfrager vertrieben. Die Rolle
des Intermediérs und seine Beziehungen zum Absatz- und Beschaffungsmarkt
sind essentiell, um den Kunstmarkt, seine Wertbildung und die von ihm ausge-
hende Faszination zu verstehen. An dieser identifizierten Forschungsliicke soll
die vorliegende Arbeit ansetzen.

werden. Vgl. Landwehr, M. (1998): Kunst und 6konomische Theorie; Talkenberg, A.
(1992): Die Okonomie des Bildermarktes: Eine informationsékonomische Analyse.

39 Vgl Boll, D. (2009): Kunst ist kduflich — Freie Sicht auf den Kunstmarkt; Dossi, P.
(2007): Hype! Kunst und Geld; Graw, 1. (2008): Der grofe Preis — Kunst zwischen
Markt und Celebrity Kultur; Robertson, I. (2005): The International Art Market;
Thompson, D. (2008): The $12 Million Stuffed Shark — The Curious Economics of
Contemporary Art and Auction Houses.

40  Vgl. Klein, U. (1993): Der Kunstmarkt: zur Interaktion von Asthetik und Okonomie.

41  Vgl. Velthuis, O. (2007): Talking Prices: Symbolic Meanings of Prices on the Market
for Contemporary Art, S. 8f.

42 Vgl. Resch, M.B.F. (2011): Management of Art Galleries — Business Models.



Tabelle 1: Ubersicht iiber die wichtigste Literatur zum Kunstmarkt®

Themen Wichtigste Autoren
Kulturokonomie Baumol/Bowen (1966), Grampp (1989),
- Eigenschaften von Kulturgiitern Pommerehne/Frey (1993), Throsby (1994),
- Angebot und Nachfrage von Kulturgiitern, | Caves (2000), Towse (2003), Heilbrun/
Marktverhalten Gray (2001), Ginsburgh/Throsby (2006),
- Offentliche Unterstiitzung Towse (2010)

- Vertrige in Kulturmérkten
Soziologische Betrachtung des kulturellen | Bourdieu (1993), Moulin (1995)
Wertes der Kunst

Rentabilitit von Kunstwerken Stein (1977), Baumol (1986), Goetzmann
(1993), Pesando (1993), Mei/Moses
(2002)

Kunst und 6konomische Theorie Talkenberg (1992), Landwehr (1998)

Primdrmarkt Klein (1993), Velthuis (2007), Resch

- Interaktion von Asthetik und Okonomik | (2011)

- Preisbildung

- Erfolgsfaktoren des Galeriemanagements

Kunstmarkt allgemein Robertson (1995), Dossi (2007), Graw
(2008), Moulin (1997), Thompson (2008),
Boll (2009)

1.3 Zielsetzung der Arbeit und Herleitung
der Forschungsfragen

Das iibergeordnete Erkenntnisziel dieser Arbeit besteht in der Analyse der
Machtbeziehungen zwischen Kiinstler, Kunsthindler und Sammler im Distribu-
tionssystem des Kunstmarktes, um anschlieend die Position des Kiinstlers zu
bezichen und Handlungsempfehlungen abzuleiten. Wie schon bei der Darstel-
lung des Problemhintergrundes aufgezeigt, zeichnet sich der Kunstmarkt durch
eine Reihe von Marktbesonderheiten aus: Durch das groe Spannungsfeld zwi-
schen Kunst und Markt, den informellen Netzwerkmarkt und die undurchsich-
tige Preisfindung ist ein Markt voll impliziter Kommunikation entstanden, der
sich durch grofe Unsicherheit und Informationsasymmetrien auszeichnet. Das
erste, deskriptive Erkenntnisziel dieser Arbeit besteht deshalb in der Abgrenzung
des Kunstmarktes und der Charakterisierung seiner Marktteilnehmer und wich-
tigsten Marktmechanismen. Aus dieser ersten Darstellung der Besonderheiten

43 Quelle: Eigene Darstellung.



des Kunstmarktes ergibt sich die Frage, ob andere Markte existieren, die eine
dhnliche Konstellation besitzen und sich somit zu einem Vergleich der Distri-
butionssysteme eignen konnten. Als zweites, explikatives Erkenntnisziel dieser
Arbeit sollen deshalb der Kunstmarkt und die Beziechungen vom Kunsthédndler
zu Kiinstlern und Sammlern, also die Beziehungen des Intermedidrs zum Be-
schaffungs- und Absatzmarkt, mit &hnlichen Mérkten verglichen werden, um die
besondere Stellung des Intermediérs herauszuarbeiten. Hierbei soll das Grund-
geriist der Neuen Institutionendkonomik zum Vergleich herangezogen werden,
wie die Informations6konomik und die Transaktionskostentheorie. Als drittes,
praktisch-normatives Erkenntnisziel sollen auf Basis des erstellten Vergleichs
die Machtverhiltnisse im Kunstmarkt genauer betrachtet werden, die oftmals
zu Gunsten des Kunsthédndlers ausfallen. Hierbei soll untersucht werden, wie
die Machtverhéltnisse ausgestaltet sind, unter welchen Voraussetzungen sich
diese verschieben kdnnen und welche konkreten Handlungsempfehlungen dabei
fiir den Kiinstler im Umgang mit dem Intermedidr gegeben werden kdnnen, um
seine eigene Machtposition zu verbessern. Hierbei soll auch auf die Rolle der
Abnehmer im Machtgefiige eingegangen werden. Um das Machtkonstrukt zu
operationalisieren, sollen auch die verhaltenswissenschaftlichen Ansédtze der So-
zialen-Austauschtheorie und der Ressourcenabhingigkeitstheorie als Ergénzung
zur Neuen Institutionendkonomik herangezogen werden.

Aus diesen drei Erkenntniszielen lassen sich die folgenden konkreten Forschungs-
fragen identifizieren, die zur Erreichung des Forschungsvorhabens beantwortet
werden miissen:

* Wie kann der zeitgenossische Kunstmarkt abgegrenzt werden und wie konnen
seine wichtigsten Marktteilnehmer und Marktmechanismen charakterisiert
werden?

* Mit welchen anderen Mdrkten oder Distributionsformen kann sowohl die
Hersteller-Hdndler-Beziehung als auch die Hdindler-Abnehmer-Beziehung im
Kunstmarkt sinnvoll verglichen werden?

*  Was sind die Besonderheiten des Kunstmarktes im Vergleich zu diesen Mdrkten,
insbesondere im Hinblick auf die Stellung des Intermedidrs?

*  Wie konnen die Machtverhdltnisse im Beziehungsgefiige des Kunstmarktes zwi-
schen Kiinstler, Kunsthéndler und Sammler modelliert werden und was sind die
Einflussfaktoren auf diese Machtverhdltnisse?

» Welche praktisch-normativen Handlungsempfehlungen lassen sich insbeson-
dere fiir den Kiinstler ableiten, um seine Position im Machtgefiige gegeniiber
dem Kunsthdndler zu verbessern?

10



Das konkrete Untersuchungsobjekt sind folglich die Austauschbezichungen
zwischen den Marktteilnehmern im Distributionskanal. Diese Arbeit soll durch
die Erreichung der Erkenntnisziele und die Beantwortung der Forschungsfragen
einen theoretischen Beitrag zum Kunstmarkt leisten. Gedanken und Ansitze der
Absatzkanalforschung und der Neuen Institutionendkonomik werden auf die
Distribution im zeitgendssischen Kunstmarkt angewandt, der durch eine ex-
trem kurze Absatzkette mit im Regelfall nur drei beteiligten Personen, durch
die engen Beziehungen zwischen den Akteuren und durch die ungeschriebenen
Gesetze des Kunstmarktes einen besonderen Markt darstellt. Fiir den Kiinst-
ler werden praktische Handlungsempfehlungen gegeben, der sich dadurch mit
seiner Rolle im Beziehungsgefiige des Kunstmarktes auseinandersetzen kann.
Letztendlich ist diese Arbeit auch fiir alle Kunst- und Kulturmarktinteressierten
von Relevanz, da sie einen fundierten Einblick in die Mechanismen des Primér-
marktes ermoglicht und das Wechselspiel von Kiinstler, Galerist und Sammler
und seine Besonderheiten zu anderen Mérkten anschaulich verdeutlicht.

1.4 Forschungsmethode

Ziel einer jeden wissenschaftlichen Arbeit muss sein, durch die Beantwortung
geeigneter Forschungsfragen einen theoretischen und/oder praxisrelevanten Er-
kenntnisfortschritt zu erlangen.* Dazu miissen zunédchst der wissenschaftstheo-
retische Standpunkt und die gewihlte Forschungsmethode dargelegt werden, mit
deren Hilfe die Erkenntnisse dieser Abhandlung gewonnen werden sollen und
welche das Vorgehen und die Argumentation maflgeblich determinieren.

In den Wirtschaftswissenschaften spielt neben dem Konstruktivismus* vor al-
lem der kritische Rationalismus eine groe Rolle als wissenschaftstheoretischer
Ansatz. Der auf Karr Popper zuriickgehende kritische Rationalismus bestreitet die

44 Vgl. Kirsch, W. (1979): Die verhaltenswissenschaftliche Fundierung der Betriebs-
wirtschaftslehre, S. 110ff.; Kornmeier, M. (2007): Wissenschaftstheorie und wissen-
schaftliches Arbeiten: Eine Einfithrung fiir Wirtschaftswissenschaftler, S. 45.

45  Der Konstruktivismus geht davon aus, dass die eine Wirklichkeit nicht existiert, son-
dern vielmehr eine subjektive Konstruktion des jeweiligen Betrachters ist. So miis-
sen wissenschaftliche Behauptungen verteidigt und argumentiert werden, indem die
Schritte und Wege aufgezeigt und begriindet werden. Vgl. Kornmeier, M. (2007):
Wissenschaftstheorie und wissenschaftliches Arbeiten: Eine Einfithrung fiir Wirt-
schaftswissenschaftler, S. 40; Raffée, H./Abel, B. (1979): Aufgaben und aktuelle Ten-
denzen der Wissenschaftstheorie in den Wirtschaftswissenschaften, S. 6f.
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Maoglichkeit, absolut sicheres Wissen zu erlangen.*® Dabei wird ein grundsétzlicher
Fallibilismus unterstellt, d.h., jede Aussage kann durch eine kritische Priifung fal-
sifiziert werden.*” Wissenschaftliche Aussagen miissen deshalb so formuliert sein,
dass sie auch durch empirische Uberpriifungen widerlegt werden konnen und somit
quasi an der Erfahrung, z.B. durch Experimente, scheitern. Solange die Aussagen
nicht widerlegt werden konnen, haben sie die Priifung vorldufig bestanden und
diirfen weiterhin bis zur nichsten Uberpriifung gelten.*

In der Marketingwissenschaft hat zunehmend auch der wissenschaftliche Rea-
lismus an Bedeutung gewonnen, der dem kritischen Rationalismus in wesentlichen
Punkten dhnelt, jedoch mehr Freiraum zuldsst. Der wissenschaftliche Realismus
besagt, dass die Wirklichkeit unabhingig von der menschlichen Wahrnehmung
existiert und dass die Wissenschaft Erkenntnisse tiber diese Wirklichkeit entwi-
ckeln und sich somit Schritt fiir Schritt der Wahrheit anndhern kann, auch wenn
diese niemals mit absoluter Sicherheit als wahr angenommen werden kénnen. Alle
Hypothesen miissen dabei kritisch empirisch tiberpriift werden.* Laut HunT sind
dadurch auch Konstrukte wie Macht und Konflikte in Absatzkanélen mit dem wis-
senschaftlichen Realismus vereinbar, was diesen als Erweiterung des kritischen
Rationalismus zu einem passenden Standpunkt fiir diese Arbeit macht.*

Hinsichtlich der Forschungsmethode kann grob zwischen induktiver und de-
duktiver Methode unterschieden werden. Wéhrend bei der Induktion vom Be-
sonderen bzw. von Einzelfdllen auf das Allgemeine geschlossen wird, verfahrt
die Deduktion genau in entgegengesetzter Richtung: Vom Allgemeinen wird
ein Riickschluss auf das Besondere getroffen.’! Porer lehnte jedoch jegliche
Art von Induktion in der Wissenschaftstheorie aufgrund ihrer Unsicherheit ab.

46  Vgl. Albert, H. (1992): Kritischer Rationalismus, S. 177.

47 Vgl. Raffée, H./Abel, B. (1979): Aufgaben und aktuelle Tendenzen der Wissen-
schaftstheorie in den Wirtschaftswissenschaften, S. 3.

48  Vgl. Popper, K.R. (1966): Logik der Forschung, S. 8. Diese Forderung nach Falsifi-
zierbarkeit wird in der Wissenschaft auch das Popper-Kriterium genannt, vgl. Meyer,
W. (1979): Falsifikationslehre und 6konomische Theorie: Anwendungsprobleme des
Kritischen Rationalismus, S. 46.

49  Vgl. Hunt, S.D. (1990): Truth in Marketing Theory and Research, S. 9; Kuss, A.
(2009): Marketing-Theorie: Eine Einfithrung, S. 101f.; McMullin, E. (1984): A Case
for Scientific Realism, S. 26.

50 Vgl Hunt, S.D. (1990): Truth in Marketing Theory and Research, S. 11.

51 Vgl Seiffert, H. (1992): Deduktion, S. 22f.; Seiffert, H. (2003): Einfithrung in die
Wissenschaftstheorie 1: Sprachanalyse, Deduktion, Induktion in Natur- und Sozial-
wissenschaften, S. 154f.
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So illustrierte er seine Meinung mit der Aussage: ,,Bekanntlich berechtigen uns
noch so viele Beobachtungen von weillen Schwénen nicht zu dem Satz, daB3 alle
Schwine weif} sind.“*? Die Methode der Deduktion ist dabei in den Wirtschafts-
wissenschaften weit verbreitet und anerkannt.”* Insbesondere die deduktiv-
nomologische Methode, die auf einen 1948 erschienenen Aufsatz von HEmpEL/
OpeeNHEIM zurlickgeht, wird dabei weitldufig in den Marketingwissenschaften
angewandt.”* Demnach kann eine wissenschaftliche Erkldrung in zwei Kompo-
nenten zerlegt werden, das Explanandum und das Explanans. Das Explanans be-
steht zum einen aus sogenannten Antezedenzbedingungen, die schon vorher oder
zum Zeitpunkt des erkldrenden Phidnomens auftreten, und aus nomologischen
Hypothesen, welche allgemeine Gesetzesaussagen darstellen. Das Explanandum
bezeichnet dabei die Aussage des zu erkldrenden Phdnomens, welche aus den
Bedingungen und Hypothesen des Explanans deduziert wird. Das Explanandum
ist daher also die logische Konsequenz aus dem Explanans.*® Dieses Modell ist
aber auch nicht frei von Kritik. HEMPEL/OpPENHEIM bemerken selbst die wissen-
schaftliche Schwierigkeit, eindeutige Gesetzesaussagen zu treffen: ,,(...) the ex-
planans has to be highly confirmed by all the relevant evidence available rather
than that it should be true.“*® Demnach ist es moglich, die Methode auch um
Wahrscheinlichkeitsaussagen zu erweitern. Fiir das vorliegende Forschungsvor-
haben wird eine theoretisch-deduktive Methode gewihlt und dabei im Wesentli-
chen dem deduktiv-nomologischen Vorgehen gefolgt.

Die deduktive Forschungsmethode wird in der Marketingwissenschaft meist
mit quantitativen Forschungsansitzen in Verbindung gebracht.’” Quantitative
Ansétze miissen dabei allerdings oftmals auf ein hohes Abstraktionsniveau aus-
weichen, was die tatsdchliche Aussagekraft der Ergebnisse stark einschrinken
kann. Weiterhin determinieren in zahlreichen quantitativen Forschungsvorhaben

52 Popper, K.R. (1966): Logik der Forschung, S. 3.

53 Vgl. Eichhorn, W. (1979): Die Begriffe Modell und Theorie in der Wirtschaftswissen-
schaft, S. 87.

54 Vgl. Dyllick, T./Tomczak, T. (2009): Erkenntnistheoretische Basis der Marketingwis-
senschaft, S. 74; Schurz, G. (1990): Einleitung: 40 Jahre nach Hempel-Oppenheim,
S. 15.

55 Vgl. Hempel, C.G./Oppenheim, P. (1948): Studies in the Logic of Explanation,
S. 136f.; Kornmeier, M. (2007): Wissenschaftstheorie und wissenschaftliches Arbei-
ten: Eine Einfiihrung fiir Wirtschaftswissenschaftler, S. 35f.

56  Hempel, C.G./Oppenheim, P. (1948): Studies in the Logic of Explanation, S. 137.

57 Vgl. Tomczak, T. (1992): Forschungsmethoden in der Marketingwissenschaft: Ein
Pladoyer fiir den qualitativen Forschungsansatz, S. 77.
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die angewandten Methoden zu einem mafgeblichen Teil die Fragestellungen,
wohingegen bei einem qualitativen Ansatz ,,die Realitdt die Forschungsfragen
pragts®. Tomczak und ScHanz fordern deshalb eine stirkere Beachtung auch von
qualitativen bzw. theoriegeleiteten Forschungsansitzen.>

Da die Untersuchungsobjekte, die Austauschbezichungen zwischen Herstel-
lern, Handlern und Abnehmern auf dem Kunstmarkt, in der Literatur bisher nur
marginal behandelt wurden, scheint eine grofformatige quantitative Untersu-
chung wenig zielfiihrend, nicht zuletzt auch aufgrund der Tatsache, dass sich die
Marktteilnehmer durch eine gro3e Heterogenitit auszeichnen. Weiterhin wiirden
infolge der groBBen Sensibilitit der bendtigten Informationen wahrscheinlich grofe
Verluste hinsichtlich der Aussagekraft hinzunehmen sein. Nicht zuletzt auch im
Hinblick auf das praktisch-normative Erkenntnisziel wird deshalb ein qualitativer
Forschungsansatz fiir diese Arbeit gewahlt. Dieser qualitative Ansatz wird sich
neben einer umfassenden Literaturanalyse vor allem auf eine qualitative Empirie
durch teil-standardisierte Experteninterviews stiitzen.*

Zusammenfassend folgt das vorliegende Forschungsvorhaben also einer theore-
tisch-deduktiven Methode, wobei ein qualitativer Forschungsansatz gewahlt wird.
Diese Arbeit befindet sich dabei in einem Spannungsfeld zwischen theoretischer
und angewandter Marketingforschung. Weiterhin wird auf eine multitheoretische
Betrachtungsweise zuriickgegriffen, welche dem Marketing als Wissenschaft an
der Schnittstelle unter anderem von Betriebswirtschaft und Volkswirtschaft sowie
Soziologie und Psychologie gerecht wird und somit auch im Sinne eines wissen-
schaftlichen theoretischen Pluralismus ist, der ein Explanandum von mehreren
Seiten beleuchten kann.*!

58 Ebenda, S. 82.

59  Vgl. Schanz, G. (1990): Jenseits von Empirismus, S. 154ff.; Tomczak, T. (1992): For-
schungsmethoden in der Marketingwissenschaft: Ein Pladoyer fiir den qualitativen
Forschungsansatz, S. 791f. Diese Diskussion zum Wert von qualitativen Methoden in
der Marketingwissenschaft wurde damals Anfang der 90er Jahre gefiihrt, fiir neuere
Beitrage siehe Auer-Srnka, K.J. (2009): Qualitative und kombinierte Methoden in der
wissenschaftlichen Marketingforschung: Theoretische Betrachtung und Literaturana-
lyse, S. 8f., 16f.; Dyllick, T./Tomczak, T. (2009): Erkenntnistheoretische Basis der
Marketingwissenschaft, S. 74ff.; Gephart, R.P. (2004): From the Editors — Qualitative
Research and the Academy of Management Journal, S. 454f.

60  Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der gewéhlten empirischen Methode siehe Kapitel 5.1.

61 Vgl. Frobose, M./Kaakpe, A. (1996): Das interdisziplindre Selbstverstindnis der
Marketing-Wissenschaft, S. 13ff.; Schanz, G. (1990): Pluralismus in der Betriebs-
wirtschaftslehre, S. 122f.; Tomczak, T. (1992): Forschungsmethoden in der Marke-
tingwissenschaft: Ein Plddoyer fiir den qualitativen Forschungsansatz, S. 81.
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