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Vorwort

Der folgende Berichtsstand der Studie wurde im Rahmen eines mit AXA ART vereinbarten
Projektes durchgefiihrt. Die im Briefing und Projektbeschreibung sowie Nachfolge-Meetings
entwickelte und modifizierte Aufgabenstellung sah vor, soweit wie moglich zur "Beleuch-
tung" des durch relative Dunkelheit und geringe Transparenz gekennzeichneten Marktes der
Contemporary Art aus wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive beizutragen. In der Erarbei-
tung des ersten vorangehenden Abschnitts wurde eine umfangreiche Recherche der Litera-
tur zum Themenfeld im wissenschaftlichen Bereich Gber die Grenzen von Wirtschaftswissen-
schaften und in Teilen der Kunstwissenschaften hinaus vorgenommen und ein Uberblick zum
Forschungsstand erarbeitet (Teil A des Berichtstandes). Hier ist als Gibergeordnetes Ergebnis
festzuhalten, dass weder ein Ubergeordneter Theorieansatz, eine auf das Marktverhalten
ausgerichtete Einzeldisziplin noch empirische Arbeiten in relevanter Zahl existieren.

Die Durchfiihrung der empirischen Studie in Teil B hatte eine Reihe von Herausforderungen
zu bewaltigen: Die Identifikation und Auswahl von Befragungspersonen, die Ansprache von
Befragungspersonen, die Uberzeugung zur Teilnahme sowie die zeitliche Durchfiihrung der
Online Erhebung zum Berichtstermin September 2017. So konzentriert sich die Darstellung
der Befunde auf 127 auswertbare Befragungen, aus der internationalen Kunstwelt, die in
ihren mitgeteilten Antworten eine ergiebige Quelle zu den Phanomenen im Themenfeld der
Contemporary Art darstellen und einen quantitativen Informationsreichtum generieren. Al-
lerdings sind diese im Hinblick auf eine Quantifizierung begrenzt.
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Exposition

Der Markt der Contemporary Art wachst enorm — die digitale Revolution forciert die Ent-
wicklung. Doch von (Preis-) Transparenz kann keine Rede sein. Kaufer und Sammler bewegen
sich in einem “opaquen” Raum — mit duBerst geringer Marktinformation. Eine groRere
Durchschaubarkeit und entsprechende Expertise wird bendétigt. Dazu bestehen einige Ansat-
ze, doch ein weiteres Vorgehen mit alternativen Business Modellen wird erwartet.
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Teil A
1. Erkenntnislage

Das Themenfeld der Contemporary Art wird heute sowohl in wissenschaftlicher wie prakti-
scher Hinsicht aus verschiedenen Disziplinen adressiert. Grenzt man nach lGbereinstimmen-
der Auffassung den Bereich zunachst im zeitlichen Verlauf ab, so geht es um Kunstwerke, die
nach 1945 entstanden sind.

Im Hinblick auf eine kunsthistorische und kunstaktuelle Behandlung liegen duBerst zahlrei-
che und in der Darstellung und Auseinandersetzung bedeutende Publikationen vor.? Gleich-
ermaRen relevant und im Umfang zunehmend, ist die Auseinandersetzung mit dem 6kono-
mischen Aspekt der Gegenwartskunst -sowohl was die Bedeutung des Wirtschaftsfaktor so-
wie die Dimensionalitat des Kunstmarktes anbetrifft. So kann aus den anerkannten Quellen -
wie etwa dem Art Market Report der Art Basel und UBS- berichtet werden, dass der globale
Kunstmarkt im Jahre 2016 Gber eine MarktgréRe von $ 56,6Mrd. verfiigt hat.?

Doch kann die Beschaftigung mit der MarktgroRRe und dem gegebenen 6konomischen Kate-
gorien nur einen Hinweis auf das Gewicht dieses Feldes liefern. Dieses ist durch einige be-
sondere Spezifika gekennzeichnet - aber es lassen sich durchaus allgemein beobachtbare
Strukturen und Phanomene erkennen. So ist eine Entwicklung von Exklusivitdat und Premium
hin zu relativen Massenmérkten zu beobachten.*

Der andernorts geduBerten These, dass sich ,Kunst” und ,Markt“ als feindliche Welten ge-
geniberstehen kann nicht gefolgt werden.’

Aus einer verhaltenswissenschaftlichen Perspektive interessieren die zugrundeliegenden
Transaktionsprozesse der Marktteilnehmer und aus einer - durch die Kenntnis vieler Markte-
gepragten wissenschaftlichen Sichtweise geht es um das spezifische Verhalten der Markt-
teilnehmer und Akteure - naturgemaR insbesondere um das Verhalten von Kaufern und Ver-
kaufern, die dabei genutzten Informationen sowie die manifesten und latenten, psycholo-
gisch und 6konomisch bestimmten Prozesse. Am Ende eines solchen Kaufentscheidungspro-
zesses steht dann ein Austausch von materiellen und immateriellen Werten mit einem
Transaktionspreis.

Allerdings bedarf es im Themenbereich der Kunst bezugnehmend auf die Kategorie "Wert"
eines Kunstwerkes einer differenzierteren Behandlung und Ausleuchtung nach dem jeweili-
gen Verstandnis und der Evaluation der verschiedenen Akteure im Kunstbereich. So wird
vielfach das Thema der "Qualitat" und "Wert" bewusst abgeldst von einer 6konomischen
Wertkategorie behandelt. Darauf ist im Folgenden einzugehen.

Eine solche Betrachtung des Entscheidungsprozesses stellt in Zeiten von Internet sowie vor-
handenen und verfligbaren Datenmengen darauf ab, welche handlungsrelevanten Informa-
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tionen fiir verschiedene Akteure zur Verfligung stehen und wie mit diesen, in einem Kau-
fentscheidungsprozess oder in einem vorgelagerten Evaluationsprozess, verfahren wird.

So stehen beispielsweise in Markten hochwertiger Verbrauchsgiter wie Automobilen oder in
den Markten von "Fast Moving Consumer Goods" sowohl fiir Anbieter, Mittler wie auch
Nachfrager (Kaufer) zahlreiche Informationspools zur Verfligung, die mit der fachlichen Un-
terstlitzung geeignete Marktinformationen zu Preisstellung, Segmenten und Transaktionen,
aber auch Uber Verhaltens- und Informationsvorgehensweisen von Marktteilnehmern ver-
mitteln.

Fir die Unternehmensseite verkaufen hier Marktforschungsunternehmen (z.B. Nielsen und
GfK) ihre Erkenntnisse mit aggregierten, relevanten Daten - wie auch mit detailierten Studien
zu Kauf- und Entscheidungsprozessen von Konsumenten. Und auch die Seite der Nachfrager
kann Informationen und Hinweise aus relevanten Quellen wie Preisvergleichsplattformen im
Internet erhalten.

Auf einer entsprechenden Erkenntnisbasis iber das generelle Kaufverhalten und die Ent-
wicklung von Markten, Marktsegmenten und natlrlich auch Angeboten, kdnnen die jeweili-
gen Marktteilnehmer (Unternehmer, Handler, Organisationen) ihre marktorientierte Unter-
nehmensfihrung sowie ihr strategisches und taktisches Marketing realisieren. Die abschlie-
Rende Wirkungs- und Erfolgsmessung in Bezug auf das eingesetzte Vorgehen gehort in einer
aktuellen Auffassung des Marketing selbstverstandlich dazu.

Zieht man gar die Finanzbranche als einen Markt zum Vergleich heran, so sind die dort du-
RBerst elaborierten Verfahren zur Analyse von Markten, Einrichtungen, Bewertungen und
Prozessen meilenweit vom Kunstmarkt entfernt. Selbst ein auch fiir die Offentlichkeit publi-
zierter Markt-Indikator mit der Angabe von Aktienkdufen und -verkdaufen des Top-
Managements erscheint flir den Kunstmarkt kaum denkbar.

In der Kunstwelt stellt sich die Situation allerdings anders dar, vielfach wird von groBer Un-
iibersichtlichkeit und z.T. verdunkelten Verhiltnissen berichtet.®

Zwischen dem Kunstler (Anbieter) und den Kaufern/Sammlern (Nachfragern) zeitgendssi-
scher Kunstwerke gibt es einen groRen Bereich von Vermittlern, die einen erheblichen Ein-
fluss auf die Werteinschatzung der kiinstlerischen Person und deren Arbeiten haben.

Bedingt durch das wachsende Informationsbediirfnis der Marktteilnehmer wurden in den
letzten Jahren Instrumente und Indizes konzipiert, die durch die Bereitstellung 6konomischer
und aulBerékonomischer Kunstmarktinformationen Ansatze zur Einschdtzung und Entschei-
dungsbildung von Nachfragern und Vermittlern zeitgendssischer Kunst bieten kénnen.

Der Zugang zu diesen Kunstmarktinformationen erfolgt online Gber Informations- und Be-
wertungssysteme. Insbesondere Online-Datenbanken und -Plattformen zeigen aktuell
marktbezogene Veranderungen auf. Oftmals stellen die Anbieter von Online-Datenbanken
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auch Kunstrankings, im Sinne einer Hierarchisierung von Kiinstlern und Kunstwerken nach
bestimmten Kriterien, auf ihren Websites bereit. Hierbei wird dann auch der Preis eines
Kunstwerkes als Qualitatsindikator herangezogen.7

Somit wird ein gewisser Beitrag zur Durchschaubarkeit der wirtschaftlichen Situation im
Kunstmarkt geliefert. Allerdings wird das Transparenz-Niveau der genannten Gitermarkte
bei weitem nicht erreicht.

Ziel der hier vorgelegten Arbeit ist es, den bewertungs- und kaufbezogenen Zugang zur zeit-
gendssischen Kunst sowie das Informations- und Anwendungsverhalten der Marktteilneh-
mer in Bezug auf Kunstmarktinformationen und -indikatoren tiefer zu ergriinden. Von be-
sonderem Interesse sind hier die "Wertinformationen", die durch Informations- und Bewer-
tungssysteme vermittelt werden.

Im Einzelnen werden in der hier vorliegenden Arbeit nachstehende Zielsetzungen verfolgt.

(a) Perspektive

Der "Kunstmarkt" soll aus einer 6konomischen und verhaltenswissenschaftlichen Perspekti-
ve beleuchtet werden - von besonderer Bedeutung ist die Verarbeitung von Kunstmarktin-
formationen seitens der Marktteilnehmer.

(b)  Uberblick und Wiirdigung

Es soll ein umfassender Uberblick zu den existierenden Systemen geschaffen werden, die
Kunstmarktinformationen bereitstellen. Diesen Systemen liegen Algorithmen8 zugrunde, die
Daten zur Qualitat, Glaubwirdigkeit und anderen GroRen sammeln. Soweit moglich sollen
Hinweise zu den Algorithmen gemacht werden.

(c) Beurteilung

Angaben zu den Informationssystemen sollen einer kritischen Beurteilung unterzogen wer-
den. Von besonderem Interesse ist an dieser Stelle, inwieweit die Wertkonfiguration der
dargestellten Informations- und Bewertungssysteme dem Informationsbedarf der Kunst-
marktteilnehmer entspricht.

(d) Verhalten

Das tatsachliche Nutzungs- und Anwendungsverhalten der Marktteilnehmer soll im Rahmen
der empirischen Erhebung naher erforscht werden. Hier geht es um die Erfassung und Be-
schreibung des Informations- und Verhaltensprozesses im Rahmen einer "Customer Jour-

ney".
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(e) Hinweise

Die Arbeit stellt fir verschiedene Teilnehmergruppen des zeitgendssischen Kunstmarktes
Ansatze zur Informationsgenerierung sowie Empfehlungen zu thematischen Erfordernissen
der Informationssysteme bereit (Anspriiche und Typen von Informationsnutzern).

Zunachst geht es um eine Auseinandersetzung mit der einschlagigen Fachliteratur aus dem
Bereich der zeitgenossischen Kunst. Die Untersuchung von Kunst mittels analytischer Me-
thoden 6konomischer Rationalitat wird nicht als Selbstverstandlichkeit erachtet. Anderer-
seits ist die These, dass der dsthetische Wert durch den Marktwert wiedergegeben wird in
der 6konomischen Literatur weit verbreitet.” Auch in der Kunstwelt zeichnet sich ein Para-
digmenwechsel ab: Wahrend beispielsweise der Markterfolg eines Kiinstlers bis in die neun-
ziger Jahre hinein bei Kulturproduzenten in eher schlechtem Ruf stand, stellen Medien- und
Markterfolg heutzutage keine Gefdahrdung des kiinstlerischen Renommees mehr dar - im
Gegenteil, sie vermoégen sogar Reputationserfolg zu generieren.10

Neben den kunstwissenschaftlichen Perspektivengewinnen so die 6konomisch bestimmten
Betrachtungsweisen eine groRRere Bedeutung. Hier sind Publikationen jlingerer Zeit zu nen-
nen, die sich etwa mit der Vermarktung von Kiinstlern und Kunstwerken beschaftigen (vgl.
hierzu z.B. Muiiiz/Norris/Fine 2014) oder der Relation von "Wert" und "Preis" (Coslor 2016,
Sipply 2014, etc.).

Im wissenschaftlichen Diskurs wurde der Zusammenhang zwischen der "Wertkonfiguratio-
nen" der Kunstmarktakteure und den damit in Verbindung stehenden digitalen Bewertungs-
formaten bislang in geringem Male betrachtet. Eine gewisse Auseinandersetzung findet sich
in einigen aktuellen Quellen.

So hat Quemin (2015) beispielsweise die beiden Ranglisten des Kunstkompasses und des
Kunstmarktkompasses (herausgegeben von Artfacts.net) miteinander verglichen und aus
einer sozialwissenschaftlichen Perspektive kritisch betrachtet.! Im Falle beider Ranglisten
werden seitens der Herausgeber Punkte fir die kiinstlerische Prasenz auf dem Kunstmarkt
vergeben, die wiederum aus der Bewertung und Gewichtung von Ausstellungen und Rezen-
sionen resultieren.

Wojda (2015) gibt in seinem anspruchsvoll formulierten Ansatz zum Sammeln zeitgendssi-
scher Kunst, den Kunstrankings einen gewissen Stellenwert. In diesem Sammelwerk themati-
siert etwa Huber (2015) den Einbezug der Bewertungsparameter Preis und Aufmerksamkeit
im Rahmen von Kunstrankings. Exemplarisch wird auch hier zunachst auf den Kunstkompass
eingegangen, welcher erstmals im Jahre 1970 vom Kunst- und Wirtschaftsjournalisten Willi
Bongard in der Finanzzeitschrift Capital veroffentlicht wurde. Es handelt sich hierbei um ein
jahrlich ermitteltes Ranking der 100 weltweit gefragtesten Kinstler der Gegenwart.*? Bis
heute wird dieses Bewertungssystem publizistisch verwendet.

10
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Kunstrankings dienen generell einem schnellen Kunstmarkt-Uberblick, sind als alleiniger Leit-
faden jedoch eher kritisch zu betrachten.™ Auf diese wird im Folgenden weiter eingegangen.

11
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2. Marktstrukturen und Teilnehmer
Der zeitgenossische Kunstmarkt setzt sich aus dem Primar- und Sekundarmarkt zusammen.*

Der Primarmarkt beinhaltet neue Arbeiten von vertretenen Kiinstlern oder Kunstwerke,
welche zum ersten Mal auf den Markt treten.” Es ist der Markt fir neue Kiinstler, die noch
keine Aufmerksamkeit von Seiten der breiten Kunstéffentlichkeit bekommen haben und bis-
lang nicht mit einer professionellen Galerie zusammen gearbeitet haben. Als Galerie wird
traditionsgemaR ein Unternehmen auf dem Kunstmarkt bezeichnet, das Werke zeitgendssi-
scher Kiinstler verkauft.'® Galeristen arbeiten direkt mit den Kiinstlern zusammen und unter-
stitzen deren kiinstlerischen Werdegang. Sobald ein Kunstwerk auf dem Primarmarkt ver-
kauft wurde, wird es nicht mehr auf diesem Markt auftauchen,*’sondern auf dem Sekun-
darmarkt. Dieser bezieht sich auf den Wiederverkauf von Kunstwerken.™®

Auf dem Sekunddrmarkt werden Kunstwerke gehandelt, die bereits einmal im Besitz eines
Kaufers bzw. Bestandteil einer Sammlung waren.™ Wihrend Galerien sich mit der Forderung
junger Kinstler und der Vermarktung der zeitgendssischen Kunst beschaftigen, konzentrie-
ren sich die Kunsthandler sowie die Auktionshauser in der Regel auf den Handel mit Kunst-
werken von bereits etablierten Kiinstlern - sie bestimmen den Sekundarmarkt.?® Es bestehen
allerdings Mischformen von Galerien und Kunsthandlern, welche dann auch als ,Sekundar-
marktgalerien”21 bezeichnet werden. Auf dem Sekundarmarkt erfolgt eine preisliche Bewer-
tung von Kunstwerken durch den Marktmechanismus von Angebot und Nachfrage, wobei
diese gewissermaRen die auf dem Primarmarkt angesetzten Preise verifiziert.*?

Offentliche
Institutionen

Forderer/Mazene Museum/
Sponsoren Ausstellungshalle

Galerie Kiinstler

Primdrmarkt

Kunstverein Kunstkritiker

KUNSTMARKT
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Art Advisor Kunsthochschule
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Abbildung 1: Akteure im Primar- und Sekundarmarkt.
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Die Abbildung (Abb. 1) zeigt schematisch die beiden Teilmarkte des zeitgendssischen Kunst-
marktes. Entsprechend der hier gegebenen 6konomischen Perspektive werden nur diejeni-
gen Akteure dargestellt, die Kunst als "Handelsware" betrachten. Diese Unterteilung ist nicht
Uberschneidungsfrei - weitere Akteure, Mittler und Beeinflusser des allgemeinen Kunstmark-
tes sind im dulReren Kreiserfasst.

Die einzelnen Akteure des Marktes fiir Contemporary Art werden nachfolgend kurz skiz-
- 23
ziert:

Als einer der wichtigsten Akteure ist zundchst der Kiinstler zu nennen. Er schafft die Werke,
d.h. die Handelsglter des Kunstmarktes. Diese verkauft er zumeist in Galerien, mit denen er
eine Partnerschaft eingeht, die auf gegenseitigem Interesse basiert. Der Kiinstler erhalt hier-
durch die Moglichkeit, seine Werke am Markt zu platzieren; die Galerie sichert durch die
Ausstellung von Kunstwerken ihren wirtschaftlichen Erfolg und gleichzeitig eine Diversifikati-
on ihres Angebots.”® Wihrend es nur wenigen Kiinstlern gelingt, sich selbst erfolgreich zu
vermarkten und dabei hochste Erlose zu erzielen (z. B. Andy Warhol, Damien Hirst, Jeff
Koons), konnen viele Kiinstler von ihren Arbeiten nur bedingt leben.”® Die Mehrheit der
Kinstler ist darauf angewiesen, ihre Existenz durch Lehrtatigkeiten an Kunstakademien oder
sogar vollig kunstferne Aktivitaten zu finanzieren.?® Hierin zeigt sich v.a. der Bedarf einer
adaquaten Kiinstlerforderung durch die Kulturpolitik. Allerdings gibt es durchaus in jingster
Zeit einige erfolgreiche Kiinstler als Unternehmer und Marketers (z.B. Anselm Reyle, Tomas

Saraceno) sowie Publikationen zum "Ki]nstler—Marketing".27

Die Kunsthochschule bzw. Akademie ist der Ausbildungsort fiir die meisten bildenden
Klnstler. Zielsetzung dieser Bildungseinrichtungen ist die Férderung der Entwicklung von
kiinstlerischem Ausdruck und Persénlichkeit der Studierenden.?® Mit ihrem kiinstlerischen
Output in Form von geschaffener Kunst und ausgebildeten Kiinstlern liefern Kunsthochschu-
len wichtige symbolische Ressourcen und zentrale Werte fir die Gesellschaft.?® Allerdings
werden sie haufig wegen ihrer marktfernen Ausbildung kritisiert. Eine Vermittlung der An-
forderungen des Kunstmarktes wie z. B. das Wissen liber relevante Vermittler und Kaufer
sowie die Berechnung angemessener Verkaufspreise und Honorare findet nicht oder nur
unzureichend statt.*°

Galerien werden auch als die ,Marktmacher der Kunst“ bezeichnet. Sie befassen sich
schwerpunktmaflig mit der Entdeckung, Unterstitzung und Etablierung von Kiinstlern.*! Sie
verfligen Uiber Expertise und Leidenschaft. Haufig wahlen Galerien die durch sie vertretenen
Kinstler auf Grundlage einer selbst durchgefiihrten Bewertung aus. Fir deren Werke schaf-
fen sie einen Absatzmarkt und gehen mitunter auch exklusive Partnerschaften mit ihnen
ein.>? Fur den Kunstler ist die Galerie von herausragender Bedeutung. Durch ihre Investitio-
nen leistet sie fachkundige Aufbau- und Vermittlungsarbeit (z. B. durch Katalogproduktion,
Ausstellungen, offentliche Meinungsbildung), die den kiinstlerischen und 6konomischen
Werdegang des Kiinstlers wesentlich bestimmen.* Fachwissen und Netzwerk der Galerien
werden eingesetzt, um ihre Kaufentscheidungen zu fundieren und den Kontakt zu Kunstlieb-
13
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habern herzustellen. In Bezug auf ein spezielles Galerie-Marketing gibt es wenige Publikatio-
nen.** Allerdings lassen berichtete Case Histories und der demonstrierte und z.T. als sichtba-
rer Erfolg einer (klaren) Zahl von Galerien auf eingesetzte, sehr subtile Strategien und Mar-
ketingansatze schlielen. Hier zeigt sich die Mittlerfunktion der Galerien an der Schnittstelle
zwischen Kiinstler und kunstinteressiertem Kaufer.®®> Zur umfassenden Tétigkeit von Gale-
rien, ihrem erfolgreichen Wirken, ihrem Selbstverstandnis sowie zu ihrer sehr unterschiedli-
chen wirtschaftlichen Tatigkeit—die Spanne reicht von Top-Erfolgen internationaler Galerien
wie Gagosian und Ropac bis hin zu auf "Eigen-Ausbeutungs-Basis" betriebenen Forderungs-
einrichtungen.

Unter dem Begriff des Kunsthandels kann im Allgemeinen das Handeln mit Kunstwerken zu
gewerblichen Zwecken verstanden werden.*® Dabei bezieht der Kunsthandler die Ware nicht
mehr direkt aus dem Atelier, sondern z. B. von Sammlern oder Auktionshdusern. Damit be-
steht seine Hauptaufgabe im An- und Verkauf von Kunstwerken, die sich bereits auf dem
Markt befinden. In jlingerer Zeit sind verstarkt Online-Aktivitaten des Kunsthandels zu finden
(z.B. Kunsthaus ARTES). Zahlreiche neue Player nutzen die Moglichkeiten der kostenglinsti-
gen und reichweitestarken Ansprache spezifisch bestimmter Zielgruppen.

Das Auktionshaus stellt ein heute dominantes privatwirtschaftlich organisiertes Distributi-
onsorgan flr Kunst dar. Es handelt mit Kunst im Auftrag der jeweiligen Besitzer (z. B. Gale-
rien, Sammler) und versucht, die Werke im Rahmen von Auktionen an die jeweils Meistbie-
tenden zu veriduRern.?’ Die Marktmacht in diesem Bereich besitzen im Wesentlichen Chris-
tie’s und Sotheby’s, welche die wohl renommiertesten Hauser mit der grofSten Expertise auf
dem Gebiet sind.*®** Allerdings sind in Europa und gerade auch in Deutschland eine ganze
Reihe weiterer Auktionshduser (z.B. Karl&Faber Kunstauktionen GmbH, Phillips, Villa Grise-
bach Auktionen GmbH) sehr erfolgreich tatig. Die Preissetzung fir die zu versteigernden
Werke entsteht auf Basis des Zuschlagspreises und einer vom Auktionshaus individuell fest-
gelegten Gebiihr.*® Dariiber hinaus legen die Auktionshauser sogenannte Schatzpreise fest.
Diese bilden einen Preis bzw. eine Preisspanne ab, die den Wert des Werkes symbolisieren
und Anhaltspunkte liber den Verkaufspreis geben soll. Auktionshauser bieten heute sowohl
fiir Einlieferer als auch fiir Bieter umfangreiche Service-Pakete an, wie Transport, Lagerung,
Einschatzung und Finanzierung der Kunstobjekte etc.*! Auktionshauser gestalten ihre Events
bewusst sehr offentlichkeitswirksam und spektakular, wie z. B. durch die Ausrichtung von
Benefiz-Kunstauktionen fiir Stiftungen unter prominenter Schirmherrschaft.*Inzwischen
bieten Auktionshauser auch online auf ihren Internetplattformen z.T. eine direkte Zusam-
menarbeit mit Kinstlern an. Auf diese Weise erhalten Kiinstler ohne Galeristenvertrag die
Moglichkeit, eine breite Kduferschicht zu erreichen. Auktionshauser verfiigen Uber klar ge-
zeichnete Business-Modelle, spezifische Marketing- und Vertriebsstrategien, zahlreiches und
kompetentes Personal sowie gepflegte Datenbestdnde zu Kiinstlern, Werken und insbeson-
dere auch Kunden.
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Fiir die Auktionshduser haben auch im Rahmen ihrer Kundenbeziehungen und Garantiezusa-
gen spezielle Finanzdienstleister bzw. Riickversicherer und Investoren eine besondere Be-
deutung. Diese treten weniger als sichtbare Akteure im Kunstmarkt auf. Sie sind ihrerseits an
aktuellen 6konomischen Informationen besonders interessiert und setzen diese im Rahmen
der Geschaftsbeziehungen ein.

Kunstmessen und Ausstellungen sind regelmaBig stattfindende, zeitlich begrenzte und pri-
vatwirtschaftlich geflihrte Veranstaltungen zum Zweck der Prdsentation und des Verkaufs
von Kunstobjekten. Entstanden sind diese aus dem Bediirfnis der Galerien, das eigene Ange-
bot einem breiteren Publikum zuganglich zu machen und gleichzeitig durch den Wettbe-
werbsvergleich eine bessere Einschatzung der eigenen Marktposition vorzunehmen.”® Doch
auch den Sammlern kommt die temporare Ansammlung relevanter Anbieter zugute, denn
hierdurch erhalten sie schnell und kostenglinstig einen Marktiiberblick sowie die Moglich-
keit, neue Handlerkontakte zu knijpfen.44 Wahrend bei jahrlich wiederkehrenden Kunstmes-
sen (z. B. Art Basel, Armory Show, Art Cologne) der Verkauf von Objekten eine grof3e Rolle
spielt, steht bei Biennalen (z. B. Biennale von Venedig), Triennalen (z. B. Triennale Linz) oder
anderen periodischen Ausstellungen (z. B. documenta) die Prasentation der Kunst im Vor-
dergrund.* Grundsitzlich ist ein intensiver durch mehrere Newcomer bestimmter, globaler
Verdrangungswettbewerb im Messegeschaft festzustellen.

Nach den Statuten der International Council of Museums(ICOM) ist ein Museum definiert als
»eine gemeinniitzige, stindige, der Offentlichkeit zugéngliche Einrichtung im Dienst der Ge-
sellschaft und ihrer Entwicklung, die zu Studien-, Bildungs- und Unterhaltungszwecken mate-
rielle Zeugnisse von Menschen und ihrer Umwelt beschafft, bewahrt, erforscht, bekannt
macht und ausstellt.*® Diese Begriffsbestimmung verdeutlicht den nicht-kommerziellen
Charakter von Museen. Ihre wirtschaftliche Existenz ist nicht unmittelbar vom Markt abhan-
gig -sie kdnnen mit ihrer Arbeit eine wichtige Orientierungsfunktion erfillen. So erfolgt ge-
wissermalRen eine "Sakralisierung" von Kunst durch die Aufnahme in die Sammlung renom-
mierter Museen.*’ Die Entscheidungen von namhaften Museen gelten als richtungsweisend,
und sie beeinflussen die o6ffentliche Wahrnehmung und den Wert von Kunst mafigeblich.
Haufig gehen Museen Partnerschaften mit Sammlern ein, um sich so langerfristig Kunstwer-
ke in ihrer Sammlung zu sichern und Bestandsliicken zu schlieBen.*® Hierdurch -wie auch aus
den verdanderten Rahmenbedingungen- ergibt sich auch fiir Museen eine deutlichere 6ko-
nomische Relevanz. Bei Museen ist der 6konomische Bezug bei Ankdaufen flr ihre Sammlung
gegeben -neuerdings sind auch die vormals als "Tabu-Bruch" klassifizierten Verkaufe von
Werken relevant.

In engem Zusammenhang mit Museen stehen Kunsthallen. Diese befinden sich zwar haufig
ebenso in 6ffentlicher Tragerschaft, besitzen jedoch in der Regel keine eigene Sammlung,
sondern organisieren zumeist Wechselausstellungen.*Eine unmittelbare Teilnahme am
Kunstmarkt ist flr diesen Akteur nicht gegeben -allerdings sind auch hier 6konomische Ver-
anderungen in der Kunstszene wie insbesondere die "Aufmerksamkeitswerte" von Kiinstlern
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und Arbeiten von Relevanz. Als relevante Subkategorie von zunehmender Bedeutung sind
Privatmuseen/Ausstellungshallen zu nennen. Beispiele im deutschsprachigen Raum sind da-
zu die Langen Foundation der Familie Langen und das Privatmuseum bzw. die Ausstellungs-
halle des Kiinstlers Thomas Schiitte auf dem Gelande der Raketenstation Hombroich/Neuss
bei Dusseldorf. Sie dienen institutionellen und privaten Sammlern als Madglichkeit ihre
Sammlung einer interessierten Offentlichkeit zu prédsentieren -sowohl aus der Motivation
von Besitzerstolz, dem Ziel eines Reputationsaufbaus oder aus den Verpflichtungen zur Er-
reichung von Steuervorteilen.

Kunstkritiker zahlen zu den Meinungsbildnern und Multiplikatoren im Zusammenhang mit
Kunstwerken und der Wahrnehmung ihres Wertes. Sie beschreiben, analysieren und beurtei-
len kiinstlerische Arbeiten und ihre Prasentation fiir andere Kunstmarktakteure, aber auch
die interessierte Offentlichkeit. Ihre Beitrdge werden zumeist in Fachzeitschriften, Ausstel-
lungskatalogen, Kunstmagazinen oder im Kulturteil der Zeitung veroffentlicht. Kunstkritiken
besitzen eine lange Tradition und lGben heute allerdings einen reduzierten Einfluss auf den
Kunstmarkt aus. Denn hier riicken zunehmend "Blogger" als Meinungsbildner in den Vor-
dergrund des Kunstgeschehens (z.B. "Artblog Cologne").”®

Der Begriff Kurator leitet sich aus dem lateinischen Wort ,curare” ab, was so viel bedeutet
wie ,sich um etwas kiimmern“ oder ,pflegen”. Entsprechend ist der Kurator daflir verant-
wortlich, verschiedene Kunstobjekte unter einer bestimmten Themenstellung zu einer aus-
sagekraftigen Ausstellung zusammenzuﬂjgen.51 Der Kurator fungiert u.a. als Vermittler zwi-
schen institutioneller Bulrokratie, Marktbedingungen, kinstlerischer Reprasentation und
dem Geschmack der Offentlichkeit.”? Kuratoren haben in der Kunstwelt - und damit einge-
schrankt ebenso im Kunstmarkt - eine zunehmende Relevanz. Sie konzipieren und kreieren
Prasentationen und Ausstellungen von Kinstlern in den verschiedenen Feldern und geben
den Kunstinteressierten Informationen und Uberblick in einem sehr dynamischen Themen-
bereich. Sie beeinflussen dadurch die Kunstszene und im kunstwissenschaftlichem Diskurs
"angesagte" Themen, Kiinstler, Ereignisse und auch Sammlungen. Ob Entsprechendes auch
fiir Markteinschatzungen und —entwicklungen gilt, ist eine aktuelle Frage.

Den Art Advisors oder auch Art Consultants (Kunstberater) wird eine ebenfalls wachsende
Bedeutung auf dem Kunstmarkt beigemessen.”® Sie zeichnen sich durch ihre besonderen
Kenntnisse im Hinblick auf Kiinstler und Kunstrichtungen aus. Ihre Aufgabe ist die Unterstiit-
zung von Privatpersonen, offentlichen Institutionen und Unternehmen bei dem Erwerb von
Kunstwerken, dem Aufbau bzw. der Erweiterung von Sammlungen sowie dem Sammlungs-
management.>* Art Consultants sollten unabhéngig und neutral agieren, so dass z.B. bei der
Errichtung von Unternehmenssammlungen ("“Corporate Collections") eine Beratung erfolgen
kann, die sich nicht an personlichen Vorlieben einzelner Fiihrungskrafte orientiert, sondern
relevante kunsthistorische und auch 6konomische Aspekte zugrunde legt. Zu beachten ist
allerdings, dass der Begriff des Art Consultants bzw. Kunstberaters keine geschiitzte Berufs-

16



Prof. Dr. H. Dieter Dahlhoff | Julia Wegge, MSc.

DMCC - Dialog Marketing Competence Center - Universitat Kassel

bezeichnung ist.”®In den USA besteht die "Association of Professional Art Advisors", die mit
ihrer Aufnahmepolitik eine Selektion von qualifizierten Professionals realisiert.

Im Wertschopfungsprozess zur zeitgendssischen Kunst sind auch die Aktivitaten von Kunst-
versicherern und Spediteuren von Bedeutung. Kunstversicherer sind im Allgemeinen fiir den
finanziellen und kulturellen Schutz von Kunst und Sammlungsgegenstanden verantwortlich
(z.B. AXA Art). Spezialisierte Kunstspediteure sorgen dafir, dass Kunstwerke unbeschadet
transportiert werden. Hierbei kann es sich um einen privaten Transport handeln oder einen
Transport von Kunstwerken z.B. auf eine Kunstmesse oder in ein Museum. Okonomische
Informationen lber Wert und Preis von kiinstlerischen Arbeiten sind fiir diese Tatigkeiten
von hochster Bedeutung. Diese Akteure verfligen ihrerseits ebenfalls Gber besonders fach-
kundige Mitarbeiter.

Auf der Nachfragerseite kann zwischen Kaufern und Sammlern unterschieden werden. Wah-
rend zu Kaufern auch Kunsterwerber zahlen, die nur einmalig oder spontan kaufen, erwer-
ben Sammler Kunstwerke mehrfach und zumeist regelmafig. Sowohl Kaufer als auch Samm-
ler kdnnen Privatpersonen oder Institutionen sein. Der Wert einer Sammlung wird nicht rein
Uber den Besitz bzw. den monetdren Wert der Werke definiert. Vielmehr stehen individuelle
Erfolge und personliche Erfahrungen im Vordergrund.56 Als institutionelle Sammler investiert
eine wachsende Zahl an Unternehmen eine betrachtliche Summe in Kunstwerke der zeitge-
nossischen Kunst.”’ Zahlreiche deutsche GroBunternehmen, Banken und Versicherungen
haben in den letzten Jahren in groBem Umfang Kunstsammlungen zeitgendssischer Kunst
aufgebaut.SsDie aktuellen Ubersichtsbinde zu "Corporate Collections" im deutschsprachigen
Raum zeigen den groRen Umfang der einzelnen Firmensammlungen auf.”°Fur viele Unter-
nehmen ist das Sammeln, Bewahren und Vermitteln von Kunst ein wichtiger Bestandteil der
Unternehmenskultur geworden.?® "Corporate Collecting" hat sich als Bezeichnung fur das
Sammeln von Kunst durch Unternehmen etabliert.®

Kunstvereine gehen auf Initiativen der Birger zurlick und sind unabhangige sowie gemein-
nitzige Institutionen.®? Sie sehen ihre Aufgabenstellung in der Férderung aufstrebender,
meist junger, noch nicht etablierter Kiinstler. Ebenso konzentrieren sich Kunstvereine auf die
Vermittlung neu entdeckter Kunst und Contemporary Art. Zu diesem Zweck organisieren sie
z. B. Kiinstlergesprache, Ausstellungen oder den Verkauf von Editionen an ihre Mitglieder.®
Kunstvereine bieten zeitgendssischen Kiinstlern ein Forum, ihre Kunst sowohl der Offent-
lichkeit als auch dem Fachpublikum nahezubringen.®*

Férderer, Mdzene und Sponsoren sind wichtige Akteure zur Unterstitzung der Kiinstler und
der Prasentation ihrer Werke. Mdzene bzw. Forderer unterstiitzen die Kunst zur ihrem
Selbstzweck und erwarten dabei keinen direkten Nutzen fir sich.®® Grundlage fir diese Art
der Unterstitzung bildet eine personliche Beziehung zwischen Forderer und Gefordertem.
Diese entsteht dann, wenn der Forderer an einem Kiinstler interessiert ist und ihn tber ei-
nen lingeren Zeitraum beobachtet.®® Kennzeichnend fiir das Mazenatentum in der Kunst
sind das gegenseitige Interesse, der personliche Umgang, die Forderung unbekannter Talen-
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te sowie der Einsatz von privatem Geld.*” Im Gegensatz dazu investiert der Sponsor Kapital
mit der Absicht, hieraus einen eigenen Nutzen zu erzielen. So werden Geld, Sachmittel,
Know-How und organisatorische Dienstleistungen fiir Kiinstler und Kulturinstitute zur Verfu-
gung gestellt, um dafir eine 6konomisch relevante Gegenleistung zu erhalten.®® Im Zentrum
dieses Engagements stehen stets die Zweckbindung der Mittel sowie die Erreichung von Zie-
len. Das Kunstengagement dient als Instrument zur Realisierung von Unternehmenszielen. In
dieser Instrumentalisierung ist der wesentliche Unterschied zwischen Kunst-Sponsoring und
-Mazenatentum zu sehen: Das Ausmal, in dem die Kunst zielbezogen eingesetzt wird, gibt
Aufschluss dariiber, ob die Forderungsleistung durch einen Mazenen oder Sponsoren bereit
gestellt wird. Damit sind die wesentlichen Akteure im Markt der zeitgendssischen Kunst be-
schrieben. Ihre Aktivitdten insbesondere unter wirtschaftlichen Aspekten betrachtet — sind
duBerst vielfaltig und stellen ein Informations-Universum und gleichermaRen einen Markt
dar, der durch geringe Transparenz gekennzeichnet ist.

Betrachtet man das Zusammenwirken dieser Akteure mit ihren jeweils eigenen Agenden
unter 6konomischen Aspekten sowohl als Kunstwelt, wie eben auch als Markt, so lasst sich
als weitere Stakeholder-Gruppe der Informationslieferant bzw. Marktbeobachter nennen.
Zu einem Teil wird diese von traditionellen Medien -insbesondere Fachzeitschriften oder
Magazinen - und entsprechenden Online-Plattformen wahrgenommen. Allerdings mit einem
eigenen, breiteren, berichtenden, unterhaltenden oder gar investigativem Anspruch. Die
Ergdnzung zum informellen Informationsaustausch und dem "Insiderhandel"® von Informa-
tionen in der Kunstszene sind zunehmend Internet-Plattformen mit relevanten Informati-
onsangeboten. Diese Gruppe von Akteuren wird im Folgenden detaillierter betrachtet. Ihre
zunehmende Bedeutung im Rahmen der technologischen Entwicklung des Internets ist her-
vorzuheben. Als Akteure tragen sie wesentlich dazu bei, die im Wirtschaftsleben allgemein
feststellbaren "Disruption" der Aktionsweisen und Geschaftsmodelle in die Kunstwelt zu
transportieren.

In einer als unibersichtlich empfundenen Kunstwelt kommen die entsprechenden Informa-
tions- und Bewertungssystemen dem Bediirfnis nach einer klaren Zuordnung von Hierar-
chien nach.”

Diese Skizzierung relevanter Akteure verdeutlicht bereits das vielfaltige Tatigkeitsfeld der
verschiedenen Kunstmarktteilnehmer (vgl. Abb. 1). Vor diesem Hintergrund fokussiert diese
Abhandlung mit den Informationsanbietern des Kunstmarktes, reprasentiert durch Informa-
tions- und Bewertungssysteme in qualitativer und preislicher Hinsicht, einen weiteren Ak-
teur. Von Bedeutung ist die Generierung, Nutzung und Anwendung von Kunstmarktinforma-
tionen. Es besteht die Frage, welche analogen oder digitalen Bewertungsformate durch die
Tatigkeit des Akteurs zum Einsatz kommen.
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3.(Un-)vollkommener Kunstmarkt und Markttransparenz

Entgegen 6konomischer Modellannahmen sind Markte, wie eben auch der Kunstmarkt, in
der Realitét oft unvollkommen.”* Denn ein vollkommener Markt zeichnet sich durch die Ab-
senz von Praferenzen aus, welche sachlicher, personlicher, raumlicher oder zeitlicher Art
sein kdnnen, sowie durch das Vorhandensein vollstandiger Markttransparenz.”” Dies ist
beim Kunstmarkt nicht der Fall, denn die Nicht-Existenzsachlicher Priferenzen setzt eine
vollstandige Gleichartigkeit der Giiter voraus, was jedoch bei Kunstwerken eben gerade nicht
zutrifft, da es sich etwa bei Gemalden um dulRerst heterogene Produkte handelt. Persénliche
Préferenzen gegentiber einzelnen Kunstwerken oder Marktteilnehmern sind deutlichst unter
anderem aufgrund der Nicht-Substituierbarkeit gegeben. Denn Kaufentscheidungen werden
hier auch malgeblich durch die personliche Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager
gepragt. Rdumliche Prdferenzen ergeben sich zum einen dadurch, dass fur bestimmte Stil-
richtungen Teilmarkte existieren, welche in festgelegten Weltregionen angesiedelt sind. Zum
anderen besteht durch diese Regionalisierung die Bevorzugung bestimmter Orte. Letztlich
ergeben sich zudem zeitliche Prdferenzen, da der Kunstmarkt stark von Trends beeinflusst
wird. Es lasst sich festhalten, dass es hier keine vollstandige Markttransparenz im Sinne 6ko-
nomischer Theorie gibt, zudem Kunstwerke neben messbaren Eigenschaften z.B. auch lber
einen inhaltlichen und qualitativen Wert verfiigen, der unmittelbar mit dem jeweiligen
Kunstwerk verbunden ist.

Der zeitgendssische Kunstmarkt ist durch stark variierende Preise gekennzeichnet, welche
Ausdruck gegebener unterschiedlicher Praferenzen und Produkteigenschaften sind.” Die
Praferenzen bilden sich im Prozess sozialer Interaktion heraus, welche auch die Artikulation
von Institutionen sowie deren Konventionen umfassen.”* Bedingt durch die subjektiven Pra-
ferenzen entstehen Informationsasymmetrien, die den Kunstmarkt hochst intransparent
erscheinen lassen und dieser somit als unvollkommen bezeichnet werden kann.”°Der Begriff
der Informationsasymmetrie entstammt der Informations6konomik und ist der Prinzipal-
Agenten-Theorie zuzuordnen, welche an dieser Stelle in ihren Grundziigen kurz dargelegt
werden soll.”® Die Prinzipal-Agenten-Theorie impliziert zwei Vertragspartner, namentlich den
Vertretenen (Prinzipal) und den Stellvertreter (Agent). Dabei trifft der Agent eine Auswahl
aus einer Anzahl moglicher Handlungen, welche sowohl seine eigene Wohlfahrt, als auch die
seines Prinzipals betreffen. Der Prinzipal hingegen kann lediglich das Resultat, nicht aber die
Aktionen des Agenten beobachten. Dieses hangt wiederum nicht alleinig vom Agenten ab,
sondern wird auch von exogenen zufalligen Umwelteinfliissen bedingt. Folglich besteht das
Problem des Prinzipals darin, zu bestimmen, inwieweit das Resultat vom Verhalten des
Agenten oder eben durch exogene, nicht beeinflussbare Faktoren beeinflusst wurde. Dem-
entsprechend konnte sich der Agent opportunistisch und zum Nachteil des Prinzipals verhal-
ten, was auch als moralisches Risiko oder Moral Hazard bezeichnet wird. Grundsatzlich ver-
flgt die Angebotsseite (Agent) Gber das Kunstwerk betreffende Informationen, welche von
der Nachfrageseite (Prinzipal), den Konsumenten, nicht unmittelbar tiberwacht werden kon-
nen.’”’ Dies fiihrt zu einer angebotsinduzierten Nachfrage, sofern die Angebotsseite die allei-
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nige Informationsquelle hinsichtlich des Kunstwerks darstellt. Auf dem Kunstmarkt findet
sich eine Vielzahl an Beispielen fiir die Prinzipal-Agenten-Theorie, so etwa auch die Bezie-
hung zwischen Kiinstler und Galerie, welche in beide Richtungen verlaufen kann.”®

Es wird deutlich, dass nicht alle Marktteilnehmer des Kunstmarktes samtliche Informationen
besitzen, um die firr sie jeweils vorteilhafteste Entscheidung treffen zu kénnen.” Historisch
betrachtet verlangt die Menge an Informationen sowie die internationale Natur des Kunst-
handels nach einem wirtschaftlichen Bewusstsein der Kunstmarktakteure.®® Die Kosten eines
potentiellen Kaufers, um an korrekte Informationen zu gelangen, setzen sich aus der Zeit fir
die Informationsbeschaffung und dem Aufwand (Opportunitatskosten) bzw. der Provision
des Kunsthandlers oder Auktionshauses am Point of Sale zusammen, wenn letztere durch
ihre Kenntnisse diese Funktion wahrnehmen. Zuzliglich zu den Informationskosten sind noch
die Transaktionskosten zu bericksichtigen, da potentielle Kdufer erst mit den entsprechen-
den Kunstwerken in Kontakt gebracht werden miissen. Die Information als Kommunikations-
oder Service-Element wird so gesehen zum Transmitter zwischen 6konomischer und astheti-
scher Verbreitung.81
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4. Bewertungselemente

Die Wertbestimmung von Arbeiten der Contemporary Art stellt sich als komplexes Thema
dar. Wissenschaftliche Autoren nehmen hier duRerst verschiedene Formen der Zuordnung
von Einzelaspekten zu einer Evaluation vor. Insbesondere die Beziehungen und Wechselwir-
kungen einzelner GroRen, sowohl in kunstwissenschaftlicher wie auch 6konomischer Ausei-
nandersetzung werden hier diskutiert. Denn der Wert eines Kunstwerks lasst sich weder
unabhangig vom Kiinstler noch autonom vom System beurteilen, das den Wert schafft und
entscheidend steigern kann.®? Dabei umfasst das System eine Vielzahl personeller und insti-
tutioneller Akteure, die dem Kinstler und dessen Kunstwerken erst die nétige Bekanntheit,
das Renommee und letztlich auch seinen 6konomischen Wert verschaffen. Die Kunstwerke
selbst sind in diesem System sowohl als Ware wie auch als Wert eingebunden, wobei der
Wert die Fahigkeit des Wertens voraussetzt.®®

Eine Diskussion von drei wesentlichen Elementen, namentlich Qualitat, Preis und Reputati-
on, die zur Wertbestimmung herangezogen werden kdnnen, soll hier im Einzelnen erfolgen.
Diese Einteilung ist nicht tUberschneidungsfrei, wie es sich aus nachstehender Abbildung 2
bereits abzeichnet.

Preis und Qualitdtund
Marktwert asthetischer

WERT V"

Reputation
und
Markenwert

Abbildung 2: Elemente der Wertbestimmung.

Qualitdt und dsthetischer Wert

Die "Qualitat" kiinstlerischer Arbeiten ist das zentrale Thema -sowohl aus Sicht kunsthistori-
scher wie auch kuratorischer Uberlegungen. Im Feld sehr kontroverser Beurteilungen und
Ansichten gibt es allenfalls eine relative Ubereinstimmung, dass ein fiir die Zeit neuartiger
oder symptomatischer Ansatz, eine neue oder spezifische Technik oder auch mediale -und
nicht zuletzt inhaltliche oder formale, erstmalige Vorgehensweisen und Arbeiten eines
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Kinstlers- einen Bezugsrahmen zur Beurteilung von Qualitat liefern. Natirlich ist dies auch
zeitgeist-, situations- und gesellschaftsabhangig.

Meist kann eine Uberdauernde, intersubjektive Qualitatseinschatzung oftmals erst Jahre
oder Jahrzehnte oder gar Jahrhunderte nach der Fertigstellung eines Kunstwerke erfolgen.
Fiir eine Einschatzung oder Qualitatsbeurteilung von Arbeiten der Contemporary Art zeigt
dies eine besondere Problemsituation auf. Beurteilung von Arbeiten eines Kiinstlers kommt
entsprechend Experten® eine besondere Aufgabe zu. Wer in welchem AusmaR diese Exper-
tise besitzt -Kunsthistoriker, Kuratoren, Museumsvertreter oder insbesondere Galeristen
und in einem Folgeschritt dies auch mit einer "Wert"-Einschatzung in 6konomischer Hinsicht
verbinden, ist im Rahmen des hier diskutierten Zusammenhanges durchaus von Interesse —
aber nicht zentral.

Kunstwerke erhalten ihre Aussagekraft durch die intensive Auseinandersetzung der Kiinstler
mit deren privaten und 6ffentlichen Umfeld.?* Sie reprasentieren aktuelle Denkmuster, wel-
che von den Befindlichkeiten der eigenen Zeit zeugen. Bedeutende Kunstwerke fungieren
demnach als Bestatigung der kiinstlerischen Identitat einer Epoche.85

Interessanterweise ist der Kiinstler selbst und seine Beurteilung von Qualitat eine sehr we-
sentliche Instanz. Oft in ihrem Urteil gnadenlos hart und -zugegeben subjektiv- wird von
Kinstlern zu Arbeiten von Kollegen oftmals ein unbeeinflusstes und sich auf formale Aspekte
beziehendes Urteil abgegeben, das implizit formale und konzeptionelle Kriterien heranzieht
und in diesem Urteil - jenseits dsthetischer Kategorien - hohere Intersubjektivitat zeigt.

Es existieren keine festgeschriebenen Regeln, was die Evaluation eines Kunstwerks anbe-
trifft.?® So gilt die Aussage: Der &sthetische Wert eines Kunstwerks ist vielmehr erfahrungs-
bezogen und daher prinzipiell von subjektiver Natur.?” Dies schlieRt jedoch nicht aus, dass zu
Evaluations- und Investitionszwecken objektive Kriterien herangezogen werden. Fir die Be-
stimmung des Wertes eines Kunstwerks miissen gewisse Punkte bekannt sein und gegenei-
nander abgewogen werden.®

Folgende Bestimmungsfaktorenwerden zur Preisfestsetzung von Kunstwerken, insbesonde-
re Gemalden durch die Anbieter, herangezogen:

e Seltenheitswert,

e Technik,
e Motiv (Sujet),
e Format,

e Dokumentation und Vertrautheit,
e Erhaltungszustand sowie

e Provenienz.®

! Hinweis: Im Rahmen der Studie wird die Begrifflichkeit des Kunstexperten oftmals mit der des Kunstinteres-
sierten synonym verwendet.
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Dabei wird der Seltenheitswert durch die GroRe der Produktion im Verhaltnis zur Nachfrage
beeinflusst sowie durch den Umfang, in dem Werke im 6ffentlichen Besitz und somit dem
freien Kunsthandel entzogen sind. Die Technik eines Kunstwerks bedingt die Herstellungs-
kosten. In der Regel wird das Werk eines Kiinstlers, welcher unterschiedliche Techniken an-
wendet, hoher eingestuft als das eines Kiinstlers, der ein einzelnes kiinstlerisches Verfahren
praferiert. Der Beliebtheitsgrad bestimmter Sujets kann einerseits Ausdruck modischer
Kunststromungen sein oder andererseits rein psychologisch bzw. sozial begriindet sein. Was
das Formatanbetrifft, so gibt es keine generellen MaRstabe, ab wann ein Kunstwerk als zu
klein oder zu grol8 gilt, jedoch ist bezugnehmend auf Gemalde zu beobachten, dass mit der
Zunahme einer GroBeneinheit bis zu einem gewissen Grad eine Preissteigerung einhergeht.
Der Aspekt der Dokumentation und Vertrautheit betrifft die Ausstellungs- und Medienpra-
senz eines Kunstlers, sodass ein hoherer Bekanntheitsgrad mit einer héheren Einschatzung
des Wertes korreliert. Die museale Dokumentation eines Kunstwerks impliziert eine Wert-
steigerung, da auf diese Weise die Signatur des Kinstlers beglaubigt wird.”® Diese Art der
Werterh6hung betrifft allerdings nur Werke von jenen Kiinstlern, die bereits liber einen ge-
wissen Zutritt zum Markt verfligen. Die Signatur fungiert als zusatzlicher Echtheitsbeweis
und steigert somit das Vertrauen in das Kunstwerk.’* Der Erhaltungszustand eines Kunst-
werks ist flir den Wertbestand eines Kunstwerks erheblich, denn Beschadigungen fihren
generell zu einer Preisminderung.92 Die Provenienz, im Sinne der Herkunft des Kunstwerks,
hat einen positiven Einfluss fir den Aufwertungsprozess eines Kunstwerks, so dass oftmals
Aspekte wie das Prestige des Vorbesitzers in Betracht gezogen werden. Ein weiterer preisbil-
dender Faktor ist die sogenannte Marktfrische eines Kunstwerks.” Dabei haben Kunstwerke,
die bereits Bestandteil einer festen Sammlung waren und dann aktuell auf den Markt kom-
men erhohte Verkaufschancen.

Die genannten Variablen haben nachweislich eine preisbeeinflussende Wirkung, jedoch ist
ihre Monokausalitat gering.94 Entscheidend ist das Zusammenspiel der verschiedenen Fakto-
ren, welche die Qualitdt von Kunstobjekten bestimmen und sich somit auch im 6konomi-
schen Sinne wertbestimmend auswirken koénnen.Zuziglich zu den beschriebenen Erkla-
rungsgroflen spielen jedoch auch die personlichen Praferenzen der Marktteilnehmer samt
asthetischer Einschatzung eine entscheidende Rolle.

Bezugnehmend auf die Qualitatsbewertung eines Kunstwerks ist festzustellen, dass diese
eben nicht zwangslaufig mit der technischen Ausfliihrung verbunden ist, sondern vielmehr
der Name eines Kiinstlers sowie der Zusammenhang zwischen seinen einzelnen Arbeiten
und dem CEuvre generell ebenso von Relevanz ist, wie seine kiinstlerische Biografie.”

Die Qualitat eines Kunstwerks kann auch aus einer soziologischen Perspektive als "soziales
Konstrukt" bezeichnet werden, bei welchem die institutionelle Anerkennung positiv mit dem
Preis eines Werks korreliert.”® Oftmals treten in Bezug auf Kunstwerke jedoch Preisfluktuati-
onen auf, welche nicht vorhersehbar sind, da sie auf einer ganzen Reihe von Variablen beru-

hen.”’
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Reputation und Markenwert

Die personliche Reputation eines Kiinstlers verfiigt Giber eine Signalfunktion am Kunstmarkt
und impliziert einen hohen Informationswert.”® Auf Grund der asymmetrischen Informati-
onsbasis wird die Reputation fiir Produzenten und Vermittler gleichermalen zum Anhalts-
punkt fiir deren 6konomischen Erfolg und dient der Risikominimierung hinsichtlich einer
Fehlinvestition. Die Reputation eines Kiinstlers stellt daher ein zentrales Kriterium im Hin-
blick auf die Wertbestimmung dar.”® Sie beruht auf Informationen, die Kunsthistoriker, Kriti-
ker, Kuratoren und Kunsthandler bereitstellen und welche den Kiinstler als Marke konstitu-
ieren konnen. Betrachtet man die Reputation als erfolgskritisches Merkmal, so ist festzustel-
len, dass diese vermag, bestehende Loyalitdten zu festigen und bei beliebigen Anspruchs-

gruppen neue Loyalititen zu schaffen.'®

Zusammenfassend definiert Eisenegger (2005) Reputation wie folgt:

»Reputation bezeichnet demnach das 6ffentliche Ansehen, das eine Person, Institution, Or-
ganisation oder allgemeiner ein (Kollektiv-)Subjekt mittel- oder langfristig genieft und das
aus der Diffusion von Prestigeinformationen an unbekannte Dritte iber den Geltungsbereich

personlicher Sozialnetze hinaus resultiert.“**!

Reputation resultiert aus der kommunikativen Verbindung von Prestigeinformationen (iber
den Geltungsbereich persénlicher Kontaktnetze hinaus.'® Prestige wandelt sich dann in Re-
putation, sobald das Ansehen des Prestigetrdagers in groRerem Ausmald von unbeteiligten
Dritten zur Kenntnis genommen wird. Somit kann Reputation als ein starker ausgepragtes
Ergebnis kommunikativer Inszenierungen und Vermittlungsleistungen bezeichnet werden,
welches zwangslaufig ein Mindestmal an offentlicher Bekanntheit voraussetzt. Reputation
entfaltet auch stets eine Rangordnung zwischen den evaluierten Akteuren und birgt somit
immer eine geringere bzw. héhere Wertschatzung in sich.'® Dieses Prinzip schlagt sich vor
allem in der Methodik der spater dargestellten Kunstrankings nieder.

Reputationstrager gelten als vertrauenswiirdig, so dass Vertrauen es den Akteuren des
Kunstmarktes ermoglicht, Austauschbeziehungen unter der Pramisse unvollstandiger oder
nicht nachprifbarer Informationen zu etablieren.'® Reputation erzeugt Vertrauen in norma-

tives und funktionsgerechtes Handeln und dient somit der Komplexitétsreduktion.105 D

ar-
Uber hinaus fuhrt Reputation zu einer einfachen Selektion von Institutionen, Organisationen
oder Personen, mit denen Individuen ihre Handlungsplane umsetzen wollen. Denn Reputati-
on erhoht die Auffalligkeit der Kunstmarktteilnehmer und bietet einen Ansatzpunkt fir

1% pie kumulierte Reputation eines Kiinstlers ver-

schnelle und zielgerichtete Interaktionen.
fligt mit zunehmender Karrieredauer Uber einen positiven Einfluss auf den Verkaufspreis der

1
Werke.X’
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So wird im Rahmen des Reputationsaufbaus auf zwei Typen von Institutionen verwiesen, die
die Marktprozesse bei der gegebenen Qualitatstransparenz regeln und ihrerseits zum Abbau
der gegebenen 6konomischen Ungewissheit beitragen.

Zur Forderung der Reputationswahrnehmung, existiert vor allem im produzierenden Kern-
bereich von Kunst und Wissenschaft, in denen quantitative Instrumente verhaltnismaRig
wenig Anwendung finden, ein verzweigtes System zur Vergabe von symbolischen und 6ko-
nomischen Kapital in Form von Wettbewerben, Stipendien oder Kunstpreisen.'®® Bedeuten-
de internationale Kunstpreise, die regelmaRig an talentierte Kiinstler vergeben werden, sind
beispielsweise der franzosische Prix Marcel Duchamp (verliehen von Associationpour la Dif-
fusion Internationale de I’Art Frangaise (ADIAF)), der britische Turner Prize(verliehen von der
Tate Gallery), der amerikanische Hugo Boss Prize(verliehen vom Guggenheim New
York)sowiederBucksbaum Award (verliehen vom Whitney Museum New York).'®

Die Kiinstlerbiografie scheint heutzutage vorrangig tber die Positionierung auf dem Kunst-
markt zu entscheiden und weniger der Inhalt oder die Qualitat seiner Werke, so dass fiir die
Nachfrageseite ausschlaggebend ist, von welcher Galerie der Kiinstler vertreten wurde bzw.

110

wo dieser bereits ausgestellt hat.” Der Name eines Kinstlers, als Markenname verstanden,

reduziert fiir potentielle Kaufer die Qualitatsunsicherheit und erspart folglich die Suchkos-

111

ten.”" In diesem Sinne fungiert der Name des Kiinstlers auf dem Kunstmarkt als Qualitats-

surrogat und organisch gewachsene oder systematisch aufgebaute sowie geschaffene Mar-
ke.llZ

Die Kiinstlermarke Ubertragt Personlichkeit, Reputation und Wert auf die Produktmarken,

113 bie Kiinstler-Marke ist wiederum untrennbar mit den

114

also die kunstlerischen Arbeiten.
Marken der anderen Akteure des Kunstmarktes verbunden.” " Sie wird durch die Interaktion

mehrerer Stakeholder formuliert, bestarkt, validiert und manchmal gar zurlickgewiesen.

Vorgehensweise und Elemente zur Schaffung einer Marke werden als Elemente des strategi-
schen Marketing-Managements in den verschiedenen Branchen und Marktbereichen einge-
setzt und sind weithin publiziert. Die "Person als Marke" aufzubauen und zu positionieren ist
insbesondere fiir Kiinstler der Musikbranche —sowohl im Bereich der Klassik wie der Enter-
tainment-Branche- in Theorie und Praxis bekannt und wird duRerst professionell internatio-
nal eingesetzt. Kiinstler der Contemporary Art haben dazu ihrerseits sehr viel differenzierte-
re, personliche Positionen, die von vélliger Ablehnung eines marktbezogenen und Marke-
ting-Vorgehens, einer Delegation der Aufgabe an ihre Galerie, einen eigenen professionellen
Einsatz und entsprechende Inszenierung von Person und kiinstlerischer Arbeit bis zu einer
reflektierenden oder auch ironischen Behandlung eines solchen Marketingansatzes reichen.

Die gleichermaBen bedeutsame Galerie-Marke ist in Bezug auf das Thema der Reputation
ebenfalls duBerst bedeutsam - ihr Aufbau und das eingesetzte oder einsetzbare Markenma-

nagement wird in neuerer Zeit stirker behandelt.'*
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Kiinstlerische Aktivitditen weisen ein hohes Mal} an raumlicher Konzentration auf, so dass

1850 gelten beispielsweise New

diese sich in einem Land haufig auf nur eine Stadt bezieht.
York, London und Berlin als Zentren zeitgendssischer und hochpreisiger Kunst,*"” da sich dort
einerseits bedeutende Kunstsammler wohnen und sich dort andererseits auch angesehene

118

Galerien und Museen befinden.”™ Kunstmetropolen werden insgesamt als geografische

Cluster bzw. als Zusammenschluss wertschaffender Aktivitat interpretiert, wobei sich das

19 Ein we-

Cluster einer Stadt seinerseits erneut aus mehreren Subclustern zusammensetzt.
sentlicher Grund fiir die Wichtigkeit territorialer Nahe und fiir die Bildung von Kunstzentren,
besteht darin, dass die kiinstlerische Produktion und deren Distribution klassischerweise auf

120 pjese Feststellung ist in gewisser Weise zu

face-to-face Kommunikation angewiesen ist.
relativieren, da durch das Internet auch fir kiinstlerische Arbeiten und Kiinstler eine globale

Verbreitung und Vernetzung von Informationen moglich ist.

Preis und Marktwert

Der Kunstmarkt ist durch stark variierende Preise gekennzeichnet, welche durch sehr unter-
2L Wirtschaftlich betrachtet steht der Preis fiir
Kunst in keinem &quivalenten Verhiltnis zu den eingesetzten Produktionsmitteln.'?* Geht

schiedliche Kaufprozesse zustande kommen.

man davon aus, dass sich die Qualitat der zeitgendssischen Kunst kaum objektiv einschatzen

123 bie Ursache

lasst, scheint es so, als ob die Preisbhildung einer gewissen Willkiir unterliege.
liegt in sogenannten Marktineffizienzen begriindet, welche im Extremfall implizieren, dass
dasselbe Kunstwerk verschiedenen Interessenten zu unterschiedlichen Preisen angeboten
wird. Dies ist insbesondere der Fall, wenn Verkaufer und Kaufer (iber einen jeweils unter-

schiedlichen Informationsstand verfiigen.

Auf der Vorgehensweise zur Bestimmung eines Angebotspreises wurde im vorhergehenden
Kapitel zur ,,Qualitat” von kiinstlerischen Arbeiten bereits eingegangen.

Kunstwerkevor allem hoherer Preiskategorien werden ebenso zu Investitions- und Repra-
sentationszwecken erworben.'®* Es geht um ihren symbolischen Wert. Kunst als prestige-
trachtiges Luxusgut verstanden, impliziert eine nachfragebedingte Preisbildung, d.h. umso
groRer die Nachfrage fir ein Kunstwerk, desto hoher der Preis, der dafiir verlangt werden

kann.'?®

Hochpreisige Kunst wird vor diesem Hintergrund oftmals schneller verkauft als ihr
glinstigeres Pendant, fiir welches eine geringere Nachfrage vorherrscht. Es wird in diesem
Kontext vom sogenannten Veblen-Effekt gesprochen, welcher besagt, dass Giter alleinig
durch ihren Preis bereits eine psychische Aufwertung erfahren.*?® Der Preis wird von vielen
potentiellen Kaufern weiterhin als Qualitatssignal interpretiert und gilt fiir viele Kunstinte-
ressierte als jene Kategorie, die dem Kunstwerk einen hohen oder niedrigen symbolischen
Wert verschafft und damit die Grundlage fir eine 6konomische Vergleichbarkeit von Kunst-

objekten bildet.*?’
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Eine besonders zeitkritische Behandlung der Beziehung von kiinstlerischer Arbeit, kiinstleri-
scher Produktion und vor allem Kaufer-und Sammlerverhalten nimmt Ullrich (2016) vor.'?
Er definiert die neu bezeichnete Kategorie der "Siegerkunst" als Riickfall in die Vormoderne.
Weiterhin stellt er fest bei "Siegerkunst geht es um Besitz und nicht um Rezeption fiir den
Kaufer. Erfolg auf dem Markt wird also zur Bedingung der Rezeption". Siegerkunst profitiert
den Besitzer und es ist so, "dass Siegerkunst umso mehr Aufmerksamkeit auf sich zieht, je
starker die Diskrepanz zwischen dem Preis fiir ein Werk und seinen Qualitaten empfunden
wird."*#

Zur Feststellung des Marktwertes einer kinstlerischen Arbeit scheint die Bestimmung nur
auf den ersten Blick einfach zu sein. Denn bei dem Unikats-Charakter der Arbeiten sind die
Fragen zu beantworten, welche Arbeit von welchen potentiellen Kdaufern mit jeweiligen Pra-
ferenzen zu einem gegebenen Zeitpunkt im Rahmen welcher Angebote in welchem Transak-
tionsprozess wo gekauft wurde und wie von wem die Information eines Transaktionspreises
oder im Vorfeld einer Einschatzung des Marktwertes ermittelt wurde. Zur Beantwortung
dieser Fragestellungen und einer tentativen Feststellung eines Marktwertes bzw. Marktprei-
ses werden im Folgenden die vorhandenen Informations- und Bewertungssysteme darge-
stellt. Zuvor jedoch ist es sinnvoll, den Ablauf einer Auswahl bzw. Kaufentscheidung aus ak-
tueller Sicht ndher zu betrachten, es geht um die Customer Journey.

Art Journey und Expertise

Die "Customer Journey" bezeichnet im Marketingbereich die "Reise" eines potenziellen
Kunden zur Marke bzw. Dienstleistung tber verschiedene Kontaktpunkte (Touchpoints) hin-
weg -von der Inspiration und Bediirfnisweckung lber die Informationsbeschaffung und Su-
che bis hin zum Kauf."**Mit diesem Ansatz wird in der Kauferverhaltensforschung auch die
sehr unterschiedliche Ansteuerung von Locations -gerade im Internet- bezeichnet. Je nach
Branche und Produktkategorie kann sich die Journey Giber mehrere Stunden, Tage oder Mo-
nate erstrecken. Ubertragt man das Konzept der "Customer Journey" nun auf den Kunstbe-
reich, so stellt sich die Frage, mit welchen Kontaktpunkten (d.h. Orte, Produkte, Personen
oder Kommunikationsmafnahmen) Kunstinteressierte im Vorfeld eines Kunstkaufes intera-

131

gieren und wie sich ihre "Reise" gestaltet.””" Informations- und Bewertungssysteme stellen

hier wichtige Touchpoints dar, denn im Entscheidungsprozess setzen Kunden zunehmend

132 Neben Online-Touchpoints spielen generell Offline-

auf unabhéangige Informationsquellen.
Touchpoints, wie im hier gegebenen Zusammenhang etwa Expertengesprache mit Personen

aus der Kunstszene, weiterhin eine zentrale Rolle.

Im hier betrachteten Zusammenhang sind nicht nur Kaufer unterwegs, sondern eine Vielzahl
von Akteuren (vgl. Abb. 1), die jedoch zum Teil dhnliche Situationen aufsuchen und durchlau-
fen. Weiterhin hat ja die Art World ihre zusatzlichen Besonderheiten auf der Reise. Es wird
deshalb das Konstrukt der Art Journey zur weiteren Verfolgung konzipiert.
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5. Informations- und Bewertungssysteme der Contemporary Art

Die Online-Kunstwirtschaft ist schnell gewachsen, was insbesondere die Bereiche der Infor-
mation, der Daten und der Recherche anbetrifft, aber auch die sozialen Communities, Aukti-
onshduser, Galerien, Business-to-Business- und Consumer-to-Consumer-Kunst-
Transaktionsplattformen sind betroffen.**

In der Alltagswirklichkeit gibt es kaum noch kulturelle Produkte, die sich der Bewertung
durch Rankings oder Ratings entziehen konnten.***
scheinung der Gegenwart."*> Bereits im Jahre 1708 wurde das erste bekannte Kunstranking

von Roger de Piles publiziert, bei welchem fiir die Kategorien Farbgebung, Zeichnung, Kom-

Jedoch sind Kunstrankings keine Er-

position und Ausdruck jeweils bis zu zwanzig Punkte vergeben worden sind. Der besagte
Ersteller der Rangliste betonte, dass die Liste nur liber eine eingeschrankte Geltung verfiige,
da sie subjektiver Art sei. Die Tendenz zur kulturellen Bestandsaufnahme des Vergangenen
ist nach wie vor zu beobachten, wie die Bemihung klare Strukturen und Muster zum Zwecke
der Orientierung zu finden.™®

Bei einem Ranking werden die erhobenen Kennzahlen durch mathematische Algorithmen
sowie durch statistische Standardisierungen solange verdichtet bis schlieBlich nur noch der

Rangplatz im Verhaltnis zu den anderen gemessenen Objekten verbleibt.*’

So gesehen stel-
len Rankings Messinstrumente auf hochster Aggregationsstufe von Informationen dar, wel-
che damit zugleich aber auch lber den héchsten Informationsverlust verfligen. Dennoch
impliziert die Anwendung auf die zeitgendssische Kunst, angesichts des relationalen Charak-
ters der Messergebnisse, interessante Einblicke. Informations- und Bewertungssysteme, z.B.
in Form von Datenbanken oder Online-Plattformen, enthalten mit héherer Informationsdich-
te zumeist auch Kunstindizes und -rankings als héchste Aggregationsstufe von Informatio-

nen.

Diese auf dem gegenwartigen Stand darzustellen und in Zusammenhang mit den aufgewor-
fenen Fragen zu diskutieren ist die Zielsetzung des folgenden Abschnitts.

Zum zeitgenodssischen Kunstmarkt bieten Informationsanbieter ein vielfaltiges Angebot an
analogen und digitalen Informationsquellen an. Die nachfolgende Ubersicht beinhaltet eine
kontextrelevante Auswahl internationaler Informations- und Bewertungssysteme (englisch-
bzw. deutschsprachig), die im Zuge der Abhandlung naher beleuchtet worden sind. Die Sys-
teme sind oftmals nicht nur informativer Art, sondern beinhalten auch Kunstindizes bzw. -
rankings. Die Auswahl von Informations- und Bewertungssystemen berlicksichtigt zunachst
nur Informationsdrittanbieter und lasst spezifische Informationsanbieter in Form von Websi-
tes, wie etwa solche einzelner Galerien oder Auktionshausern, auller Acht. Die bestehende
Auswahl von gegenwartig zwanzig erfassten Informations- und Bewertungssystemen lasst
sich je nach Schwerpunkt in drei Gruppen unterteilen:
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- Gruppe A: Reputation | Aufmerksamkeit (Reputationshierarchie durch Punktevergabe)
Diese Gruppe enthalt Informations- und Bewertungssysteme, die Kunstrankings mit ein-
schlieBen, welche die Rangordnungsbildung von Kiinstlern im Handel fokussieren. Diese
Gruppierung stellt die kulturelle Bedeutung von Kunstschaffenden in den Vordergrund.
Hierbei erfolgt eine Punktevergabe fir die jeweilige Prasenz des Kinstlers im Kunst-
markt.

- Gruppe B: Preis (Preishierarchie - i.W. durch Beriicksichtigung von Auktionsergebnissen)
Hier werden Informations- und Bewertungssysteme angefiihrt, die Kunstrankings ent-
halten, die einen Index fir Verkaufswerte im Kunsthandel und bei Auktionen zugrunde

138

legen.”™ Der materielle Wert bzw. die Preisentwicklung wird Uber eine ldngere Zeit-

spanne hinweg betrachtet. Die Kiinstler werden hier zumeist unter Beachtung der Auk-

tionsergebnisse in eine Rangfolge gebracht.139

- Gruppe C: News
In dieser Gruppe sind Informations- und Bewertungssysteme inbegriffen, die tiber einen
rein informativen Charakter verfligen und Kunstinteressierte je nach Interessenfokus
Uber neue Entwicklungen auf dem zeitgendssischen Kunstmarkt informieren.

In allen (Bewertungs-) Formaten wird versucht, die weitverzweigten Informationen der
Kunstszene zu komprimieren. Die nachstehende Ubersicht enthilt einen Auszug internatio-
nal verfligbarer Informations- und Bewertungssysteme und gibt Auskunft iber deren Ver-
flgbarkeit und Charakteristika. Sofern seitens der Marktbeobachter Informationen zum Um-
fang der Datenbanken verfiigbar gewesen sind, wurden diese per Stand 04/2017 vermerkt.

Gruppe A: Reputation | Aufmerksamkeit

1) Kunstkompass

Verfligbarkeit Offline und online in Magazinform (Weltkunst) erhéltlich

Charakteristika Reputationshierarchie internationaler Kiinstler

Kurzbeschreibung | Angesichts seiner erstmaligen Veroffentlichung im Jahre 1970 verfiigt der
Kunstkompass liber eine zeitlich profunde Datenbasis. Er honoriert die Aus-
stellungsprasenz sowie die Rezensionen von Kiinstlern mit sogenannten Ruh-
mespunkten, welche dann in der Summe den Rang des Kiinstlers bestim-
men."*® Der Kunstkompass ist zudem das einzige Ranking, welches auf einer
jahrlichen Basis veroffentlicht wird, wahrend die anderen Rankings im Kontext
einer Online-Datenbank erscheinen und somit Uber regelmaRig aktualisierte
Informationen in Bezug auf Kiinstler und deren Werke verfiigen.

2) Artfacts.netund (Capital-) Kunstmarktkompass

Verfligbarkeit Offline und online in der jeweiligen Capital - Magazinausgabe erhaltlich und
onlineverfligbar unter www.artfacts.net
Charakteristika Reputationshierarchie internationaler Kiinstlern; Datenbank enthalt zuziglich

Informationen Uber internationale Ausstellungen und Institutionen
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Kurzbeschreibung | Der Kunstmarktkompass wird seit 2008 durch eine Kooperation zwischen dem
Wirtschaftsmagazin Capital und der Datenbank Artfacts.net jahrlich herausge-
geben.' In der enthaltenen Rangliste werden die Kiinstler nach einer Punkt-
zahl, die sich aus ihrer Prasenz in Museen, Ausstellungen und Galerien ergibt,
von den Artfacts.net-Experten geordnet. Die Institutionen, welche die Kinstler
vertreten, werden hier mit sogenannten Netzwerkpunkten bewertet, die die
Reputation der jeweiligen Institution reflektieren sollen.'** Neben dem
Kunstmarktkompass, der auch in Schriftform in der jeweiligen Capital-Ausgabe
erhaltlich ist, kann das wochentlich aktualisierte Ranking jederzeit auf der
Website von Artfacts.net eingesehen werden. Artfacts.net schopft aus einem
groReren Datenpool als z.B. der Kunstkompass und es besteht als zusatzliche
Option die Moglichkeit, die Entwicklung des jeweiligen Kiinstlers auf dem Auk-
tionsmarkt zu verfolgen.

Datenbank Die Artfacts.net-Datenbank bericksichtigt etwa 35.000 Aussteller weltweit,
190 Lander, 750.000 Ausstellungen weltweit, 550.000 Kiinstlerbiografien,
100.000 "gerankte" Kiinstler, 30.000 Kunstwerke und 2.500 Kataloge
(Stand: 08/2016).***

3) Art Report

Verfligbarkeit Online verfiigbar unter www.art-report.com

Charakteristika Reputationshierarchie internationaler Kiinstler; Datenbank enthalt zuzlglich
Informationen Uber Kiinstlerprofile und Veranstaltungen sowie Verkaufsemp-
fehlungen

Kurzbeschreibung | Art Report vergibt ebenfalls Punkte fir die Ausstellungsprasenz und das jewei-
lige Netzwerk des Kiinstlers.'*> Unter den beriicksichtigten Institutionen befin-
den sich jedoch explizit auch Auktionshauser, so dass hier auch ein Preisfaktor
beriicksichtigt wird, der sich ,,aus der Division des Preises durch die Summe
von Hohen-, Breiten-, bzw. TiefenmaR eines Kunstwerks ergibt“.*® Auf der
Website von Art Report heilst es dazu ausdriicklich, dass ,je bekannter ein

Kiinstler, je hoher sein Standing, desto mehr steigt der Preisfaktor”.*’

Datenbank Die Datenbank von Art Report enthalt 65.218 Kiinstler, 9.403 Veranstalter und
75.030 Ausstellungen.**®

4) ArtReview (Power 100)
Verfligbarkeit Online verfugbar unter www.artreview.com
Charakteristika Reputationshierarchie internationaler Kunstmarktakteure; Online-

Kunstmagazin fur zeitgendssische Kunst

Kurzbeschreibung | ArtReview ist das einzige Ranking in der Ubersicht, dass nicht nur Kiinstler in
eine Rangfolge bringt, sondern in Form der Rangliste Power 100 die einfluss-
reichsten Akteure des Kunstmarktes insgesamt bestimmt, so dass sie weniger
eine Rangliste darstellt, als vielmehr die Abbildung eines Netzwerks.'*® Es er-
fasst die 100 Personen, denen am meisten Einfluss auf dem Kunstmarkt zuge-
schrieben wird, wobei es sich um einen Kreis von Kiinstlern, Galeristen, Samm-
lern, Kuratoren sowie Museumsdirektoren handelt.™
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Gruppe B: Preis

5) Artprice | Annual Report

Verfligbarkeit Online verfiigbar unter www.artprice.com

Charakteristika Preishierarchie internationaler Kiinstler; Datenbank; Kunstmarktplatz; maRge-
schneiderte Serviceleistungen

Kurzbeschreibung | Neben der Einsicht in den Artprice Annual Report, welcher umfangreiche In-
formationen zu aktuellen Entwicklungen auf dem Kunstmarkt enthalt, ist ei-
nerseits das Kiinstlerranking , Top 100 Auktionsergebnisse“*>! und anderer-
seits die , Top 500 Kiinstler nach Umsatz“**%im Jahresbericht mit inbegriffen.
Nach eigenen Angaben ist Artprice ,Weltmarktfihrer fir Kunstmarktinforma-
tionen“**?, so dass auf der Website zudem die Mdglichkeit besteht sich bei-
spielsweise (iber vergangene, laufende und kommende Kunstmarktveranstal-
tungen (z.B. internationale Kunstmessen) zu informieren.™

6) ArtRank
Verfligbarkeit Online verfligbar unter www.artrank.com
Charakteristika Preishierarchie internationaler Kiinstler

Kurzbeschreibung | Auf der Website von ArtRank werden quartalsweise jeweils zehn Kiinstler in
den Kategorien BUY UNDER 10.000 S, 30.000 S oder 100.000 S, EARLY BLUE
CHIP, SELL/PEAKING sowie UNDER VALUED BLUE CHIP gelistet.”® Um die ge-
nannten Kategorien bilden zu kdnnen, erfasst der Algorithmus neben der Pra-
senz des Kiinstlers, seinen Auktionsresultaten, sowie der Marktsattigung auch
ein Kriterium namens Social Mapping, welches zum Beispiel erfasst, welcher
Kiinstler Fotos seiner Werke in sozialen Netzwerken veroffentlicht.

7) Mei Moses Fine Art Index bzw. Sotheby's Mei Moses (seit 2016)

Verfligbarkeit Online verfligbar unter www.artasanasset.com bzw. nahere Informationen
unter www.sothebys.com
Charakteristika Preisentwicklung verschiedener Kunstrichtungen; Wiederverkaufswerte

Kurzbeschreibung Mei und Moses, die Griinder des Index, haben sowohl einen Gesamtindex
konzipiert, als auch Indizes fiir verschiedene Kunstrichtungen."® Der Mei Mo-
ses Fine Art Indexberticksichtigt jeweils nur Kunstwerke, die mindestens
zweimal durch ein Auktionshaus verduRert wurden, was aber auch bedeutet,
dass ein GroRteil der Kunstwerke im Index nicht beriicksichtigt wird."’

8) Artnet
Verfligbarkeit Online verfligbar unter www.artnet.de
Charakteristika Preishierarchie internationaler Kiinstler; Datenbank enthalt zuziglich Informa-

tionen zu Auktionsergebnissen sowie ein internationales Galerie-Verzeichnis
Kurzbeschreibung | Bei Artnet handelt es sich zum einen um eine Plattform fir Informationen
rund um den internationalen Kunstmarkt und zum anderen um eine Plattform
fur Online-Kunstauktionen.™® Im Jahre 2012 wurde Artnet um einen Service
zur Kunstmarktanalyse erganzt, welcher verschiedene Kunstindizes und -
reports bereitstellt.

9) Blouin Art Sales Index (Top 100 Artists)

Verfligbarkeit Online verfugbar unterartsalesindex.artinfo.com

Charakteristika Preishierarchie internationaler Kiinstler; Datenbank enthalt zuziiglich Kiinst-
lerprofile samt detaillierter Informationen zu deren kiinstlerischen Arbeiten

31



Prof. Dr. H. Dieter Dahlhoff | Julia Wegge, MSc.

DMCC - Dialog Marketing Competence Center - Universitat Kassel

Kurzbeschreibung

Der Blouin Art Sales Indexbringt 100 Kiinstler in eine Rangfolge, wobei keine
genaueren Angaben zu den Kriterien oder beriicksichtigten Institutionen ge-
macht werden."® Die Website verfigt jedoch tiber umfangreiche Informatio-
nen lber erzielte Auktionsergebnisse von Kunstwerken einzelner Kinstler.

10) Skates’s Art Market Research

Verfligbarkeit

Online verfligbar unter www.skatepress.com

Charakteristika

Preishierarchie internationaler Kiinstler und Kunstwerke, Kunstmarktberichte,
malgeschneiderte Serviceleistungen

Kurzbeschreibung

Skate’s stellt verschiedene Kunstmarktberichte auf der Website zur Verfiigung
und informiert hier tiber die Moglichkeiten von Kunstinvestitionen.®

11) ARTinvestment.RU

Verfligbarkeit

Online verfligbar unter www.artinvestment.ru

Charakteristika

Preishierarchie internationaler Kiinstler; Datenbank enthilt zuziiglich Informa-
tionen zu Auktionsergebnissen von Kunstwerken

Kurzbeschreibung

Auf der Website von ARTinvestment.RU sind sowohl Rankings internationaler
Kuinstler, als auch insbesondere russischer Kiinstler einsehbar.'®* Zudem wer-
den neben zeitgenodssischen Kiinstlern auch jene aus vorherigen historischen
Schaffensperioden gerankt. Die zu Rate gezogenen Experten werden nament-
lich auf der Website genannt, was eine Ausnahme darstellt und die Transpa-
renz zu steigern vermag.

Datenbank

Die Datenbank enthalt 11.815 russische Maler, 188.199 Kunstwerke, 221.732
Auktionsergebnisse und 11.569 Risikoindikatoren.™®

12) trend Kunstranking

Verfligbarkeit

Offline und online in Magazinform erhiltlich

Charakteristika

Hierarchie von Kiinstlern aus Osterreich

Kurzbeschreibung

Das trend Kunstranking erfasst 100 regionale, 6sterreichische Kiinstler.

13) Bilanz-Rating

Verfligbarkeit

Offline in Magazinform erhaltlich

Charakteristika

Hierarchie von Kinstlern aus der Schweiz

Kurzbeschreibung

14) Larry’s List

Eine Jury aus 44 Kunstfachleuten selektiert und evaluiert Schweizer Gegen-
wartskinstler und bringt sie in eine Rangfolge.'®

Gruppe C: News

Verfligbarkeit

Online verfigbar unter www.larryslist.com

Charakteristika

Datenbank beinhaltet Sammlerprofile; Kunstmagazin

Kurzbeschreibung

Larry’s List enthalt Informationen zu privaten Sammlern, so dass offenbart
wird, wer wen sammelt.*®*

Datenbank Die Datenbank beinhaltet etwa 3.500 Sammlerprofile aus mehr als 70 Lan-
dern.'®

15) ArtSy

Verfligbarkeit ‘ Online verfugbar unter www.artsy.net
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Charakteristika

Datenbank enthalt umfangreiche Informationen zu Kiinstlern, Sammlungen
und Veranstaltungen

Kurzbeschreibung

Artsy inszenierte sich zundchst als Bildungsplattform, wobei Artsy gegenwartig
auch als Marktplatz sowie Marktberichterstatter fungiert.*®

Datenbank

Die Datenbank enthalt mehr als 26.000 hochauflésende Fotos und mehr als
5.000 Kinstlerbiografien.'®’

16) BMW Art Guide (by Independent Collectors)

Verfligbarkeit

Online verflgbar unter www.bmw-art-guide.com

Charakteristika

Guide und Plattform von und flir Sammler zeitgendssischer Kunst

Kurzbeschreibung

Der BMW Art Guide legt den Fokus auf die Sammler, Sammlungen, Galerien
sowie Metropolen zeitgendssischer Kunst.*®®

17) ArtTactic

Verfligbarkeit

Online verfligbar unter arttactic.com

Charakteristika

Kunstmarktanalysen und -berichte, Bildungsplattform | Online-Kursangebot

Kurzbeschreibung

Auf der Website von ArtTactic werden verschiedene Kunstmarktanalysen und-
berichte bereit gestellt, so z.B. der "Hiscox Online Art Trade Report" und der
"Art &Finance Report" in Kooperation mit Deloitte Luxembourg. AuBerdem
besteht die Moglichkeit kunstbezogene Online-Kurse zu belegen.'®

18) Magnus

Verfligbarkeit

Als App verfligbar - nahere Informationen unter www.magnus.net

Charakteristika

Kunst-App liefert Informationen zu Kiinstlern, Kunstwerken und Preisen

Kurzbeschreibung

Via Handykamera werden Kunstwerke gescannt und der Nutzer erhalt Infor-
mationen zum jeweiligen Kiinstler sowie zum Preis. Die Daten und Informatio-
nen werden via "Crowd-Sourcing" generiert.'”

19) Monopol - Magazin fiir Kunst und Leben

Verfligbarkeit

Offline in Magazinform erhaltlich und online verfligbar unter www.monopol-
magazin.de

Charakteristika

Kunst- und Lifestyle-Magazin

Kurzbeschreibung

Es werden sowohl offline, als auch online aktuelle Themen des zeitgenossi-
schen Kunstbetriebs behandelt -wobei nicht nur die Entstehung der zeitgenos-
sischen Kunst, deren gesellschaftlichen Beziige und die Rolle innerhalb des
Marktes betrachtet werden, sondern auch die Beriihrungspunkte zu anderen
Genres wie Mode, Design, und Architektur.’*

20) ART - Das Kunstmagazin

Verfligbarkeit

Offline in Magazinform erhaltlich und online verfiigbar unterwww.art-
magazin.de

Charakteristika

Kunstmagazin

Kurzbeschreibung

Das Kunstmagazin vereint " die wichtigsten Highlights aus dem klassischen
Kunstbereich mit jungen, zeitgendssischen Themen aus Fotografie, Design und
Videokunst und fihrt den Leser kompetent durch das aktuelle Kunstange-
bOt".172
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Tabelle 1: Auswahl internationaler Informations- und Bewertungssysteme.

Insbesondere in Bezug auf die Kunstindizes und -rankings lasst sich feststellen, dass diese
zwar hinsichtlich ihrer Ergebnisse transparent sind, jedoch in den meisten Fallen keine
Transparenz in Bezug auf die angewandte Methodik, wie etwa die Gewichtung der berlick-
sichtigten Institutionen und ihre Informationsquellen, offenbaren. Trotz unterschiedlicher
Rangbildung ist allen angefiihrten Kunstrankings zudem gemeinsam, dass sie lediglich die
Spitzenkinstler erfassen, so dass sich eine Verengung auf die Blue Chips des Kunstmarktes
abzeichnet, die vorrangig durch die groRen Auktionshiuser und Galerien bedingt wird.'”?
Oftmals werden die zeitnahen Wirkungen von Kunstrankings auch als selbsterfiillende Pro-
phezeiung interpretiert, welche durch ihr Feedback in Listenform eine exponentielle Verstar-

kung bestehender Tendenzen auslésen kann.*’*

Es stellt sich an dieser Stelle zum einen die Frage, welche Methodik und Datenbasis die ein-
zelnen Informations- und Bewertungssysteme besitzen. Zum anderen ist offen, ob und wie
die Akteure im Kunstmarkt diese ihrerseits kennen und bewerten.
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6. Algorithmen der Contemporary Art

Die aufgezeigten Bewertungssysteme ziehen zur Erstellung ihrer Aussagen differenziert ab-
geleitete Algorithmen heran. Algorithmen kdnnen definiert werden als ,eindeutige und
exakt formulierte computerbasierte Verarbeitungsvorschrift zur Lésung von Problemen".!”
Die einzelnen Anbieter begriinden in unterschiedlichem Ausmal} die ihren Darstellungen
unterliegenden Algorithmen, deren Generierung und beanspruchte Aussagekraft sowie die
Anzahl und den Umfang der herangezogenen Datensdtze. Positiv herausgestellt werden
kann z.B. die Offerte von Art Report, welche ihre Bewertungselemente offen legen und auf
der Homepage zugdnglich machen. Die folgende Abbildung veranschaulicht die Bezugsgro-
Ben dieses Bewertungssystems, exemplarisch mit besonderer Anerkennung dieses (Teil-)

Transparenz-Beitrages.

Preis Komponenten Aufmerksamkeit des Kiinstlers
Preise von représentativen Arbeiten {scoring model)
- Auktionsergebnisse Teilnahme des Kiinstlers an
- Preise aus dem Kunsthandel - Ausstellungen
-Kunstmessen
Standardisiert durch Preisfaktor -Biennalen, Festivals etc.

- Division durch ,Hdhe + Breite + Tiefe”

Prasenzin Kunstsammlungen
Bereinigt um ,,US-Faktor”

- Prasenz im US-Kunstbetrieb Netzwerk zu Galerien, Kuratoren, Sammlern

N /

Price/Attention Ratio

Standing eines Kiinstlers im Vergleich Bewertung im Vergleich Wertpotential fiir reprisentative
zur Peer Group zur Peer Group Arbeiten

Abbildung 3: Analyse des Wertpotentials.

Quelle: Art Report (2017).

Insbesondere die vorgestellten Kunstrankings ermdglichen Kunstinteressierten und direkten
Akteuren des Kunstmarktes die schnelle Einordnung eines Kiinstlers sowohl im Hinblick auf
seine Reputation, als auch hinsichtlich der erzielten Preise seiner Kunstwerke. Die Informa-
tions- und Bewertungssysteme bilden die Entwicklung und breite Bewertung durch mehrere
institutionelle Ebenen und Experten ab, die dem Kiinstler eine entsprechende Offentlichkeit
verschafft haben. Alles in allem besteht vor dem ausgefiihrten Hintergrund fir den Akteur
am Kunstmarkt -insbesondere fiir den Kdufer und Sammler- durch eine Auswahl, seine An-
forderungen mit den genannten Kunstmarktinformationen und -Indizes sowie seinen Kauf-
und Entscheidungsprozess wesentlich zu optimieren. Es erleichtert auf der genannten Basis
eine gewisse Teiltransparenz herzustellen. Wobei die zuséatzliche persénliche und Experten-
einschatzung zumindest als Korrektiv fiir eine 6konomische Entscheidung leistet.
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Aber wie sieht es mit dem realisierten Verhalten aus? Um einen Antwortbeitrag auf diese
Frage herzustellen, wurde die im Folgenden dargestellte empirische Studie durchgefiihrt.
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Teil B

Die empirische Studie
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1. Zur Methodik der Studie

Ausgehend von den Ausfiihrungen zu bisher vorliegenden wissenschaftlichen Erkenntnissen
und den aufgezeigten Uberlegungen zur Situation im Markt der zeitgendssischen Kunst und
den dargestellten Uberlegungen sowohl zu Informations- und Entscheidungsverhalten von
Akteuren, insbesondere Kaufer und Sammler, wurde das empirische Forschungsdesign kon-
zipiert.

Das Informations- und Bewertungsverhalten von Kunstkdufern/Sammlern -und insbesonde-
re der Kenntnisstand und die Einschdtzung von zur Verfliigung stehenden Informations- und
Bewertungssystemen sollte dabei adressiert werden. Weiterhin sollte ermittelt werden, wel-
che Anforderungen an ein idealtypisches Informations- und Bewertungssystem gestellt wer-
den.

Es wurde keine "statistisch reprasentative Stichprobe" gebildet. Vielmehr handelt es sich um
eine explorative Studie, so dass in einem unerforschten Gebiet mit hoher Praxisbedeutung
gualitative Aussagen zu den genannten Forschungsfeldern aus verschiedenen Blickwinkeln
der Marktakteure gewonnen werden konnten.

Die Studienauswertung kann einen Bezug zum detaillierten Aufbau eines Anforderungspro-
fils fur zuklnftige Bewertungssysteme liefern, einzelne Akteure (iber vorhandenes Wissen
bzw. Anwendungen informieren sowie insgesamt einen Beitrag zu einer gréReren Transpa-
renz im Markt der Contemporary Art beisteuern.

Das Forschungsdesign adressiert die marktteilnehmenden Akteure des zeitgendssischen
Kunstmarktes. Zwischen dem Kiinstler, als direktem Produzenten, und den Nachfragern gibt
es einen groRen Bereich von Akteuren und Vermittlern, die einen erheblichen Einfluss auf
die Werteinschatzung von Kiinstlern und deren Werke haben kénnen (vgl. Abbildung 4).t7®
Es wurde in dieser Studie bewusst in Abweichung zur generellen Struktur des Kunstmarktes

auf die im Sekundarmarkt tatigen Akteure abgestellt.

In den 6konomischen Betrachtungen erfolgt Gblicherweise keine Einbeziehung des Kiinst-
lers als Urheber und Produzent des Werkes bzw. der "Ware". Dies geschieht, weil von seiner
Seite i.W. keine Orientierung oder Bezugnahme auf die Wert- und Preisbeurteilung im Markt
vorgenommen wird (Ausnahmekiinstler wie Damien Hirst werden nicht einbezogen). Es lasst
sich jedoch bereits an dieser Stelle ein Gegenargument anfiihren: Der unternehmerisch ar-
beitende Kiinstler mit seinem "Kunstunternehmen" (z.B. Koons, Hirst und Eliasson) versteht
sich moglicherweis z.T. als marktorientierter Unternehmer und ist von daher durchaus Inte-
ressent von Marktinformationen zum Sekundarmarkt. Denn der Kunstunternehmer ist an
Informationen zu seinen Arbeiten, zu seiner Reputation sowie auch an Informationen (iber
seine Kollegen (Konkurrenten) interessiert. Er kann seine Preispolitik flir die Neuproduktion
von Arbeiten entsprechend ausrichten und verfligt damit fir Verhandlungen mit seinem Dis-
tributionsorgan (Galerie) auch tber bedeutende Markt-Preis-Informationen. Insofern ist der
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Kinstler als Adressat und Vertreter von Informationen in dem hier gewahlten Ansatz einbe-
zogen.

Nach dem gewadhlten empirischen Forschungsdesign werden zwei Phasen (1) die Orientie-
rung und (2) die Vertiefung unterschieden:

Orientierungsstudie

Eine erste Studie stellte auf Grund der gegebenen publizistischen Aktualitat die Kunstran-
kings in den Mittelpunkt der Erhebung. Vor allem der Kunstkompass -bereits 1970 veroffent-
licht und damals sowohl auRerordentlich innovativ und visionadr konzipiert- stand im Zent-
rum der Untersuchung. Seine Uber die Jahrzehnte hinweg analysierten und veréffentlichten
Ranglisten und ihre enorme Verbreitung in den klassischen Medien begriindete seine Bedeu-
tung, dessen Einschatzung und aktuelles Gewicht. Es wurden Experten in einem teilstruktu-
rierten Gesprach zu relevanten Aspekten des Kunstkompass und weiterer Kiinstlerrankings
befragt.

Ziel der zweiten Studie, ebenfalls eine Expertenbefragung, ist die Abfrage von Prozesswissen
gewesen, welches die Einsicht in Handlungsabldufe, organisationale Konstellationen, Interak-
tionen und Ereignisse umfasst, in welche die Beteiligten des Kunstmarktes integriert sind.*’”’
Denn aufgrund von Erfahrungen und einer personlichen Nahe zum Kunstmarkt haben die

Experten ein bestimmtes Wissen.

Uber den Befragungszeitraum von drei Wochen (Ende 2016) haben {iber zwanzig Personen
an dieser Studienphase teilgenommen. Dabei wurden die potentiellen Befragungspersonen
via Email zur Online-Befragung eingeladen. Das gruppenspezifische Informationsverhalten
der Marktteilnehmer des Sekundarmarktes stand hier im Fokus. Um die zeitgendssische
Kunstszene anndhernd wider zu spiegeln, sind vorrangig D/A/CH Kunstexperten adressiert
worden. Die Studie lieferte wichtige Anhaltspunkte zum Wertverstandnis verschiedener Ex-
pertengruppen, der Schrittfolge der individuellen "Art Journey" sowie der Nutzung von In-
formations- und Bewertungssystemen.

Vertiefungsstudie

Die modifizierte Online-Befragung zur dritten Studie ist in Deutschland, USA, Frankreich und
UK bis 07/2017 online gewesen. Der Online-Fragebogen thematisiert in einer deutschen so-
wie englischen Version neben demografischen Aspekten, die Bereiche der (Online-) Informa-
tionsquellen, das Wertverstandnis, die "Art Journey" sowie die Anforderungen der Kunst-
marktteilnehmer an Informations- und Bewertungssysteme.

Die Fragestellungen zielten dabei auf eine Gewinnung von inhaltlich ergiebigen Antworten
ab, weshalb auch offene Fragen integriert worden sind. Die Moéglichkeit zur Generierung von
guantitativen Aussagen stand erst an zweiter Stelle. Damit wurde der Zielsetzung entspro-
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chen in einem bisher nur ansatzweise erforschtem Verhaltensbereich Einblicke in die Verhal-
tensprozesse zu gewinnen.

Andererseits ging es allerdings auch darum, liber ein kursorisches Auftreiben von Aussagen
und Zitaten hinaus, die mit ethnografischen Ansadtzen in einigen wichtigen Publikationen
vorgenommen wurden, eine Grundlage fir eine Deskription mit gewissen quantitativen As-
pekten zu erhalten.

Die Befragungsgruppe stellt ein Convenience Sample aus der Gruppe der Kunstinteressierten
der Contemporary Art dar. Aus verschiedenen Adressbestdanden -Art Publikationen, Samm-
lerverzeichnisse, Mitgliedschaften in Vereinigungen mit aktuellem Kunstbezug, Stiftungen,
Sammlungsberichten und Publikationen sowie der AXA ART Versicherung wurden Kontakte
generiert. Es wurden 1.000 qualifizierte Kunstinteressierte/Kunstexperten per E-Mail adres-
siert. Den Zielpersonen wurde per Email der Link zur Online-Befragung mit einem Schreiben
vom Forschungsteam des DMCC, Universitat Kassel Gbermittelt.

In einem zweiten Schritt wurde der Befragungslink auch an verschiedene Schliissel-Akteure
der zeitgendssischen Kunstszene versendet, die als "Multiplikatoren" fungieren und die im
Vorfeld ihre Bereitschaft zur weiteren Verbreitung der Befragung mitgeteilt haben. Der Link
zur Online-Befragung wurde so beispielsweise iber den Newsletter des Bundesverbandes
Deutscher Galerien und Kunsthandler e.V. (BVDG) geteilt.

Die Befragung wurde anonymisiert durchgefiihrt. Auf diese Art konnten - nach den Erfah-
rungen aus der Orientierungsphase - auch Befragungspersonen zur Teilnahme gewonnen
werden, die aus Griinden beruflicher Praxis bzw. im Hinblick auf ihre Sammler-Position - wie
auch zur Angabe ihres Ankaufsetat - andernfalls nicht zum Interview bereit gewesen waren.

Der Fragebogen wurde sowohl in deutscher wie in englischer Sprache vorgelegt.

Die Befragung von Zielpersonen aus den verschiedenen Landern wurde im Februar 2017
gestartet - das Feld wurde im Juli 2017 geschlossen.

Im Ergebnis haben 127 Personen an der Befragung teilgenommen, wobei 82 Befragungsper-
sonen aus der D/A/CH- Region teilgenommen haben und 45 Befragungspersonen aus dem
internationalen Feld.
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2. Beschreibung der empirischen Ergebnisse

Bei der nun folgenden Beschreibung der empirischen Befragung zum Informationsverhalten
auf dem Kunstmarkt standen folgende Fragenkomplexe im Vordergrund:

1. Kunstmarktinformationen und Informationsquellen
Welche Informationsquellen werden von den Akteuren im Gebiet der Contemporary Art ge-
nutzt?

2. Wertverstdndnis und Instrumente zur Wertkonfiguration

Welches "Wertverstandnis" zum Themenfeld Contemporary Art liegt vor?

Wie sieht die Wertkonfiguration in diesen Bereichen insgesamt aus?

Wie wurden die verschiedenen, im Markt angebotenen, "Wertkonfiguratoren" (Tools) einge-
schatzt?

Welche Bedeutung hat die Preisinformation fir die individuelle Werteinschatzung?

Welche Elemente eines "Wertkonfigurators" sind bedeutsam und wiinschenswert?

3. Art Journey
Wie sieht die "Art Journey" als Informations- und Entscheidungsprozess verschiedener Teil-
nehmer am Kunstmarkt — der ,, Kunstinteressierten” generell aus?

Struktur der Befragungsgruppe und Expertengruppen

Zundachst geht es um die Beschreibung der befragten Population: Insgesamt haben 127 Per-
sonen an der Art Online-Studie teilgenommen, wobei 82 Personen aus der D/A/CH-Region
und 45 Personen aus dem internationalen Raum stammen. Hier wurden insbesondere
Kunstexperten aus USA, UK und Frankreich adressiert. AuBerdem haben Kunstexperten aus
Italien, Luxemburg, Flrstentum Monaco, Kanada, Ecuador, China und Russland z.T. mit dop-
peltem Wohnsitz, an der Studie teilgenommen (diese Gruppe ist in der nachstehenden Ab-
bildung 4 unter "Sonstige" zusammengefasst).

52% der befragten Kunstexperten sind weiblich und 48% mannlich. Die Kunstexperten befin-
den sich im Alter von 20 bis 86 Jahren - im Durchschnitt sind die Experten der Studie 47 Jah-
re alt.
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Nationalitaten der internationalen
Befragungsgruppe

Frankreich
15%

Sonstige
47%

Abbildung 4: Verteilung der internationalen Befragungsgruppe (N=45).

Zu Forschungszwecken wurden acht Expertengruppen aus Befragungspersonen gebildet und

adressiert. Diese acht Gruppen lassen sich den Vermittlern und Nachfragern des zeitgendssi-

schen Kunstmarktes zuordnen (vgl. Abbildung 5):
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Vermittler:

Galerien und Kunsthandlungen
Auktionshauser

Kunstjournalismus und -wissenschaft
Kunst- und Férdervereine

Bank und Vermdgensberatung

Andere Kunstexperten (z.B. Kunstberatung und -versicherung, Online-Plattformen)

Nachfrager:

Institutionelle Kunstkaufer und -sammler (z.B. Museen und Kuratoren)
Private Kunstkaufer und -sammler

Im Folgenden wird die Gesamtgruppe als “Kunstinteressierte” bzw. “Kunstexperten” im Text

bezeichnet.
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‘ Kunstmarktteilnehmer ‘

Produzenten ‘ ‘ Vermittler ‘ ‘ Nachfrager

- Kunstler - Galerien und Kunsthandlungen - Institutionelle Kunstkaufer und -sammiler
- Auktionshauser - Private Kunstkaufer und - sammler
- Kunstjournalismus und -wissenschaft
- Kunst- und Fordervereine
- Bank und Vermdgensberatung
- Andere Kunstexperten

Abbildung 5: Marktteilnehmer des Kunstmarktes in Anlehnung an Weinhold (2005), S. 52.

Durch die Adressierung dieser "Kunstinteressierten" wird ein Querschnitt durch den Kunst-
markt vorgenommen, um ein moglichst umfassendes Bild des Nutzungsverhaltens von
Kunstmarktinformationen verschiedener Akteure zu zeigen. Die nachstehende Abbildung
bbildet die Verteilung der - im Rahmen der Studie befragten Kunstexperten - auf die acht
Gruppen ab.

Expertengruppen

Galerienund
Kunsthandlungen
28%

Andere Experten
28%

Kunstjournalismus
und -wissenschaft
7%

Kunstund
Fardervereine
3%
Institutionelle Auktionshiuser
Kunstkauferund- Private Kunstkaufer 3%

sammler
11%

und -sammler
20%

Abbildung 6: Expertengruppen der Studie (N=127).
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Das jahrliche Budget bzw. Ankaufsetat der privaten und institutionellen Kunstkaufer und -
sammler liegt bei 59% Uiber 30.000 Euro. 11% der privaten und institutionellen Kunstkaufer
und -sammler verfligen hingegen Uber ein Budget von mehr als 600.000 Euro im Jahr (vgl.
Abbildung 7).

Jahrliches Budget (Ankaufsetat) der
Kunstkaufer und - sammler

ber1.000.000 Euro
3%

Uber&00.000 Euro -
1.000.000 Euro
8%

Uber300.000 Euro -
600.000 Euro
5%

(ber100.000 Euro -
300.000 Euro

5% unter 30.000 Euro

1%

{ber30.000 Euro -
100.000 Euro
38%

Abbildung 7: Verteilung des jahrlichen Budgets (Ankaufsetats) der Kunstkdufer und - sammler (N=38).

Zentrale Informationsquelle: das Internet

Um die verschiedenen Informationsquellen der Kunstexperten zu ermitteln, wurden diese
gebeten, Auskunft Gber ihr Nutzungsverhalten analoger und digitaler Informationsquellen zu
geben. Die Experten wurden gebeten ihre Nutzungshaufigkeit in Bezug auf sieben Items ((1)
Kunst- und Fachmagazine, (2) Tageszeitungen, (3) Expertengesprache, (4) Ausstellungsbesu-
che, (5) Atelierbesuche, (6) Internetseiten, (7) Soziale Medien) anzugeben. Die nachstehende
Abbildung 5 veranschaulicht das intensive Nutzungsprofil ausgewahlter Informationsquellen.
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Abbildung 8: Nutzungsverhalten von Informationsquellen (Darstellung der Mittelwerte auf einer 5er Skala; N=127).

Es wird ersichtlich, dass die Kunstexperten die Informationsquellen im Mittel sehr intensiv
nutzen. Ein GroRteil der Befragten macht dies taglich. Als erganzende Informationsquellen
werden unter der Rubrik "Sonstige" etwa (Fach-) Blicher, Radiobeitrage, Podcasts, Daten-
banken (z.B. artnet, artprice), internationale Newsletter (z.B. von Hyperallergic), Symposien
sowie Galerie-, Messe- und Auktionsbesuche genannt.

Internetseiten haben die Spitzenposition und sind in der generellen Formulierung den we-
sentlichen sozialen Medien noch Uberlegen, wobei allerdings hier die gegebenen Verlinkun-
gen zu beachten sind. Die Gruppe der unter 53-jahrigen nutzt haufiger soziale Medien, um
sich Uber die zeitgendssische Kunstszene zu informieren, als die Gruppe der liber 53-jahrigen
-dies geht aus einem Vergleich mit Signifikanz hervor.

Betrachtet man die geschlechtsspezifische Nutzung der Informationsquellen, so ergibt sich
ebenfalls fiir die Nutzung von sozialen Medien ein signifikanter Unterschied zwischen mann-
lichen und weiblichen Kunstexperten: Frauen nutzen regelmaRiger soziale Medien, um sich
Uber die zeitgenossische Kunstszene auf dem Laufenden zu halten, als mannliche Kunstex-
perten.

Die unterschiedlichen Expertengruppen unterscheiden sich in ihrem Informationsverhalten

insgesamt lediglich in Bezug auf die Atelierbesuche statistisch signifikant voneinander - dies

wird durch eine vorgenommene Varianzanalyse festgestellt (p=0,005). Die Experten der

Gruppen Galerien und Kunsthandlungen sowie Kunstjournalismus und -wissenschaft suchen

im Mittel am haufigsten Ateliers auf, um sich um die zeitgendssische Kunst zu informieren,
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wahrend die Experten der Gruppe Auktionshaus lediglich gelegentlich bis selten Ateliers auf-
suchen. Es zeigt sich folgendes Bild.

Rang Mittelwerte (MW) Befragungsgruppe

1 2,44 Galerien und Kunsthandlungen
Kunstjournalismus und -wissenschaft

2 2,50 Bank und Vermogensberatung
Kunst- und Férdervereine

3 2,77 Institutionelle Sammler

4 3,21 Private Sammler

5 3,34 Andere Experten

6 3,50 Auktionshauser

Abbildung 9: Rangreihe zum Atelierbesuch ( N=127).
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Die wichtigsten Wertfaktoren: Qualitdt oder Reputation?

Die Ausfiihrungen im Theorieteil der vorliegenden Studie haben gezeigt, wie vielgestaltig der
"Wert" einer kiinstlerischen Arbeit wahrgenommen, abgefasst und auch bestimmt wird.
Beim Wert eines Kunstwerks handelt es sich um eine mehrdimensionale und komplexe Groé-
Re, deren Gehalt aus der Sicht verschiedener Disziplinen (und ggf. auch der Kunstinteressier-
ten) differenziert. Der 6konomische Ansatz "Wert" mit "Marktwert" und "Preis" gleichzuset-
zen greift ebenfalls zu kurz.

Um das Wertverstandnis der Kunstexperten naher zu ergriinden, wurden diese danach be-
fragt, was fir sie den Wert eines Kunstwerks auszeichnet. Dabei stand den Kunstexperten
zum einen eine Auswahl von achtzehn Wertaspekten (ltems) zur Verfligung, die nach den
Ergebnissen der Orientierungsstudie sowie einer eingehenden Literaturanalyse herausgear-
beitet worden sind.'”® Die Kunstexperten wurden gebeten, Auskunft dartiber zu geben, ob
der jeweilige Faktor zum Wert eines Kunstwerkes fiir sie personlich beitragt. Die nachste-
hende Abbildung 10 bildet die achtzehn wertbestimmenden Faktoren ab sowie die Einschat-
zung des jeweiligen Wert-Items durch die Kunstexperten.

sehr
wichtig
1

Bekanntheit des Kiinstlers

Ausstellungsprisenz des
Kiinstlers

Mediale Présenz des Kiinstlers

Etablierter Kiinstlername

Alter des Kiinstlers 3,64

Platzierung desKiinstlersin
diversen Kunstrankings

Inhaltliche Aussage des
Kunstwerks

Provenienz (Herkunft) des
Kunstwerks

Marktfrische des Kunstwerks

Originalitdt des Kunstwerks

Aktualitédt des Kunstwerks
Epochale Einordnung

Technische Umsetzung

Wiederverkaufswert des
Kunstwerks

Erzielte Auktionsergebnisse

Preis/ Marktwert

Emotionale Verbindung/
Anriihrungskraft des Kunstwerks
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Abbildung 10: Einschatzung von Wertindikatoren (Darstellung der Mittelwerte auf einer 5er Skala; N=127).
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Insgesamt zeigt sich mit einer groRen Zustimmung zur Einbeziehung aller achtzehn aufge-
fihrten Faktoren, dass die eigene Wertbestimmung durch die Kunstinteressierten einen
multivariaten Kriterienkatalog heranzieht. Im Mittel werden insbesondere die Bekanntheit
und Ausstellungsprasenz des Kinstlers, die Originalitdit sowie die Anrihrungskraft des
Kunstwerks als relevant eingeschatzt. Die Abbildung 10 zeigt die entsprechende Rangreihe
der Kriterien-Bedeutsamkeit.

Die Kunst-Expertengruppen unterscheiden sich im Hinblick auf die nachstehenden Wertas-
pekte statistisch signifikant voneinander. Dies gilt fir die Kriterien: inhaltliche Aussage
(p=0,033), Originalitat (p=0,037), Seltenheitswert (p=0,029), Aktualitdt (p=0,011), technische
Umsetzung (p=0,022), Wiederverkaufswert (p=0,000), erzielte Auktionsergebnisse (p=0,001),
Preis/Marktwert (p=0,000) und emotionale Verbindung (p=0,002).

Die befragten institutionellen Kunstkaufer und -sammler halten die inhaltliche Aussage eines
Kunstwerks flir sehr wichtig (MW=1,27), wahrend die Gruppe der Kunst- und Férdervereine
diese im Mittel als eher neutral fiir die Werteinschatzung halten (MW=3,33). Das gleiche Bild
zeichnet sich im Hinblick auf die Originalitat eines Kunstwerks ab.

Bezugnehmend auf den Seltenheitswert eines Kunstwerks, stufen die privaten Kunstkaufer-
und Sammler diesen Faktor als eher wichtig ein (MW=1,90), wohingegen die Gruppe der
institutionellen Kunstkaufer und -sammler diesen Faktor als neutral einschatzt (MW=3,00).
Der Wertfaktor Aktualitat ist hingegen fir die institutionellen Kunstkdufer und -sammler im
Mittel sehr wichtig (MW=1,57), wahrend dieser Faktor von den Kunst- und Fordervereinen
als eher unwichtig eingeschatzt wird (MW=4,00).

Die technische Umsetzung wir von den institutionellen Kaufern und Sammlern als eher wich-
tig eingeschatzt (MW=1,70), wobei die Gruppe Bank und Vermoégensberatung diesen Faktor
als neutral fur die Wertbestimmung einstuft (MW=3,00).

Der Wiederverkaufswert eines Kunstwerks wird von den befragten Experten der Gruppe
Kunstjournalismus und -wissenschaft im Mittel als eher wichtig eingestuft (MW=1,86). Im
Gegensatz dazu schatzen die institutionellen Kunstkdufer und -sammler diesen Wertfaktor
als tendenziell unwichtig ein (MW=4,13).

Der Wertfaktor der erzielten Auktionsergebnisse ist flir die Experten der Gruppen Auktions-
hduser (MW=1,67) sowie Bank und Vermogensberatung (MW=1,75) als eher wichtig zu be-
trachten, wahrend die institutionellen Kunstkdufer und -sammler diesen Faktor als eher un-
wichtig einstufen (MW=3,88).

Der Faktor Preis/Marktwert wird von den Auktionshdusern als sehr wichtig eingeschatzt
(MW=1,33), wohingegen die institutionellen Sammler diesen Faktor ebenfalls vernachlassi-
gen und diesen als eher unwichtig betrachten (MW=3,56).

Die emotionale Verbindung wird von den Auktionshausern fir die Werteinschatzung fir sehr
wichtig gehalten, wahrend die Kunst- und Fordervereine diesen Wertfaktor als eher unwich-
tig einstufen (MW=4,00).
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Mag auch eine Verallgemeinerung dieser Ergebnisse bei der gegebenen Befragungsgruppe
nur mit Zurtickhaltung erfolgen, so zeigt sich doch eine ganz aufschlussreiche Differenzierung
in der Wertbeurteilung. Diese kann zusammenfassend als durchaus expertenabhangig quali-
fiziert werden.

In einem zweiten Schritt zur Ergriindung relevanter Wert-ltems wurde - im Rahmen einer
offenen Frage - auf die Erfassung von spontanen Antworten der Kunstexperten abgezielt.
Um alle Befragten in eine vergleichbare Entscheidungssituation zu versetzen, wurden diese
gebeten, sich an ihren letzten Kunstkauf zu erinnern. Hier sollten die Kunstexperten drei
Elemente benennen, die wichtig fiir ihre Kaufentscheidung waren. Typische Formulierungen
der Experten tauchten hier mehrfach auf - drei wesentliche Kategorien sind aus den Antwor-
ten abzuleiten.

Es zeigt sich bei dieser offenen Fragestellung ein differenzierteres Bild als bei der Vorgabe
von achtzehn Wertindikatoren (vgl. Abbildung 10). Dies ist ein deutlicher Hinweis auf den
grofRen Facettenreichtum des Themas.

Kategorie Statements der Experten

1. Kunstwerkbezogene Aspekte z.B. "asthetische Qualitat", "Aktualitit", "Uberzeugungs-

"Qualitat und asthetischer Wert" kraft der Arbeit an sich", "GrofRe des Kunstwerkes, weil
ich das Werk auch sehen und gut platzieren mochte, um
Freude daran zu haben", "Marktfrische", "Aussage des
Werkes", "Originalitat";

"Emotional bonding", "Technical quality", "Visual im-
pact", "Authenticity and quality", "Art historical potential
of the work", "Texture"

2. Marktbezogene Aspekte z.B. "Glinstiger Einkaufspreis", "Guter Preis", "Marktkon-

"Preis und Marktwert" former Preis", "Angemessener Preis - Vergleich bei Art-
Price (Auktionsergebnisse)", "Finanzierbarkeit des Kaufs
fir mich (Preis liegt innerhalb meines Budgets)", "Erwar-
tung eines guten Verkaufspreises", "Preisstabilitat";
"Good pricing", "Mutually reaching a fair price", "Afford-
able to me", "Few works exist in the market"

3. Kunstlerbezogene Aspekte z.B. "Bedeutung des Kiinstlers", "Der Kiinstler war mir

"Reputation und Markenwert" gut bekannt", "Nachgefragter Kiinstler", "Le-
ben/Werdegang des Kinstlers", "Von welchem Kiinstler
stammt das Werk?";

"Career strength", "l love the artist", "Promoting artist",
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"Status of the artist", "l am not a professional collector,
so first and most important to me is if | know the artists"

Tabelle 2: Elemente der Wertbestimmung.

Die Verteilung der Wertaspekte entspricht den theoretischen Uberlegungen der Abhandlung
und unterstreicht die Bedeutung der kunstwerk-, markt- und kiinstlerbezogenen Aspekte im
Rahmen der Wertbestimmung. Es sind (1.) die kunstwerkbezogenen Aspekte von Qualitat
und adsthetischem Wert (Gefallen), (2.) Marktbezogene Aspekte von Preis und Marktwert
sowie (3.) Kiinstlerbezogene Aspekte von Reputation und Markenwert.

Hierbei bezogen sich 57 % der getatigten Aussagen auf kunstwerkbezogene Aspekte, welche
entscheidende Einflussfaktoren bei der Kaufentscheidung der Experten gespielt haben. 25 %
der Aussagen betrafen marktbezogene und 18 % kiinstlerbezogene Aspekte (vgl. Abbildung
11).

Wertaspekte

Kinstlerbezogene
Aspekte
18%

Kunstwerkbezogene
Aspekte
7%

Marktbezogene
Aspekte
25%

Abbildung 11: Wertaspekte.

In der Interpretation dieses Ergebnisses ldsst sich eine 3-Dimensionalitdt des Beurteilungs-
raumes feststellen. Die qualitative Basis lasst keine weitere Differenzierung nach Gruppen
zu. Diese nach Gruppen von Akteuren weiter zu differenzieren bzw. in eine quantitative Ana-
lyse zu Uberflhren, ware Ansatzpunkt einer Folge-Studie, in welcher verschiedene Werte-
profile, z.B. Sammler vs. Galeristen, aufgezeigt und miteinander verglichen werden kdnnen.

Die Befragung der Kunstexperten nach der speziellen Bedeutung einer Preisinformation fiir
ihre Werteinschatzung eines Kunstwerkes zeigt ein facettenreiches Bild, denn eine Formel a
la "Preis=Wert" liel§ sich nicht ableiten.
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Vielmehr gibt es markante Statements aus der Online-Befragung, die ein Bild zur Bedeutung
der Preisinformation im Kontext der Wertkonfiguration ergeben. Die jeweiligen Aussagen
der Befragungspersonen wurden einer von fiinf Kategorien zugeordnet, deren Struktur die
Einteilung in der akademischen Literatur reflektiert. Es sind diese (1) Preisinformation als
dominantes Argument, (2) Preis als Orientierung, (3) Monetérer vs. ideeller Wert, (4) Preis
als Marktkreator, (5) Verhaltnis von Preis und Qualitat).

Preisinformation als dominantes Argument

Gemal der Expertenaussagen dient die Preisinformation allerdings etwa 10% der Experten
als dominante und zentrale Entscheidungsgrundlage. Hierzu duRerte sich ein privater Kunst-
kéufer und -sammler wie folgt:

"Crucial - if you don't know the price, you don't know what's to pay or whether you
can sell it."

Eine Vertreterin der Gruppe Bank und Vermégensberatung merkte hierzu an:
"For a company it is important to make a good deal."

Experten aus der Gruppe Galerien und Kunsthandlungen sagten zur Bedeutung der Preisin-
formation Folgendes:

"Ich handele mit Kunst, also ist der Preis essentiell. Generell schadet es nicht bei der
Auseinandersetzung mit Kunst auch einiges tiber den Kunstmarkt zu wissen."

"Sehr hoch, recherchiere regelmaRBig - wichtiges Verkaufsargument!"

Preis als Orientierung

Der Preis eines Kunstwerkes bzw. die Preisinformation wird in der Literatur oftmals auch —
z.T. kritisch - als Orientierung fur Kunstexperten und insbesondere fir Nicht-Fachkundige
herausgestellt. Der dabei zugrunde liegende Verhaltensprozess mit spezifischen Irrationalita-
ten und der dazu gehdérende umfangreiche Diskurs aus psychologischer, soziologischer, his-
torischer und 6konomischer Sicht wurde im theoretischen Teil bereits in Ausziigen wieder-
gegeben. Nicht nur aus betont kultur- und gesellschaftskritischer Perspektive sind die Aussa-
gen der Akteure zum Thema Preis und insbesondere zu seiner Funktion als orientierendem
Element unter gewissen Vorbehalten zu sehen.

Die hier erhobenen und wiedergegebenen Statements zeigen ein Problembewusstsein der
Interviewpartner und zugleich inhaltlich den interessanten weit gespannten Beurteilungs-
raum der Ansichten der Befragten.
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Der Preis stellt oftmals einen Qualitatsindikator dar. Eine Kunstexpertin bemerkte hierzu:

"Der Preis hilft dabei, eine Orientierung liber den Wert eines Kunstwerkes zu geben.
Dies gilt aber fir etablierte Kunst. Bei jungen Nachwuchskiinstlern gilt das nicht!"

Ein Kunstexperte dulBerte sich dazu folgendermallen:

"Art prices can only be established on a comparative basis, because its market lacks
any concrete measuring tools."

Eine Vertreterin der Gruppe Kunst- und Férdervereine betonte die Orientierungsfunktion des
Preises fiir Nicht-Fachkundige:

"Der Preis ist die wesentliche Orientierung von Sammlern, die keine Ahnung haben
und Uber den Preis Riickschliisse auf die Qualitat der Arbeit ziehen."

Vertreter der Gruppe Galerien und Kunsthandlungen auf3erten sich dazu wie folgt:

"Weitestgehend wird der Markt iber den Preis bestimmt. Was nichts kostet, ist auch
nichts [wert]. Leider!"

"Sollte nicht so relevant sein [Preis], wird er aber dadurch, dass er oft nicht von allein
eingeschatzt werden kann (mangelndes Wissen der Interessenten)."

"Preise dienen der Orientierung, nicht der Wertschatzung.”

Aus der Gruppe Auktionshéuser kam diesbeziiglich folgende Anmerkung:

"Flr viele extrem wichtig, je teurer desto "bedeutender". Ich versuche vielen jungen
Klnstlern zu sagen, dass sie ihre Werke nicht zu preiswert anbieten diirfen, dann ha-
ben sie "keinen Wert". Flir Sammler [ist der Preis] nur die Info, was sie ausgeben oder
runterhandeln miissen, um eine bereits gefallte Kaufentscheidung zum Ende zu brin-
gen."

Monetarer vs. ideeller Wert

Etwa ein Viertel der befragten Kunstexperten haben in ihrer Antwort in der Frage nach der
Preisbedeutung auf den Unterschied zwischen dem monetdarem Wert (Preis) und dem ideel-
len bzw. kiinstlerischem Wert eines Kunstwerkes verwiesen.

Ein Experte aus der Gruppe Bank und Vermdgensberatung sagte hierzu:

"If the acquisition of an artwork is mainly driven by emotional factors, the price com-
ponent is an essential."

Eine Vertreterin der Gruppe Galerien und Kunsthandlungen dullerte sichdazu folgenderma-
Ren:
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"Der Preis reprasentiert den Wert, den ein Werk auf dem Markt hat. Ein "sehr gutes"
kunstlerisches Werk kann dennoch unverkauflich oder im kommerziellen Sinne wertlos
sein."

Ebenfalls dazu bemerkte ein Kunstexperte derselben Gruppe:

"Kunst ist keine demokratische Veranstaltung - etwas kiinstlerisch aktuell Bedeutendes
dirfte sich im Normalfall sehr viel schwerer verkaufen lassen, als etwas das dem Markt
und Trends der breiteren Masse folgt und sich damit einer groReren Nachfrage erfreut,
wodurch dann wieder der Marktwert steigt. Etwas liberzogen kann man also verallge-
meinern, dass bei Gegenwartskunst, die sich sehr gut verkauft, der kiinstlerische Wert
oftmals gegen Null gehen dirfte. Das gilt insbesondere bei weniger etablierten jungen
Klnstlern."

Eine Vertreterin der institutionellen Kunstkdufer und -sammler und ein Vertreter der priva-
ten Kunstkdufer und -sammler betonten:

"Die Preisinformation spiegelt den 6konomischen Wert eines Kunstwerkes wider, nicht
den ideellen Wert. Beide Aspekte konnen unabhangig voneinander fiir die Wertschat-
zung relevant sein."

"Der MARKTwert wird tGber den Preis ausgedriickt, der emotionale Wert individuell si-
cher nicht."

Pointierend lasst sich ein Zitat aus der Gruppe der institutionellen Kunstkdufer und -sammler
anfihren:

"Der Preis gibt einen Marktwert an, sagt aber nichts tiber die inhaltliche Bedeutung des
Werkes aus."

Preis als Marktkreator

Dennoch herrscht das Bewusstsein vor, dass es ohne Preise fir die jeweiligen Kunstwerke
auch keinen Kunstmarkt geben wiirde. Dieses Bewusstsein schlagt sich in folgenden Aussa-
gen nieder:

"Der Kunstmarkt kann ohne Reflexion auf den Preis nicht existieren. Wer mochte viel-

leicht Unverstandliches, das gleichzeitig wertlos ist bei sich herumlagern haben?" (ver-
treter der Gruppe Galerien und Kunsthandlungen)

"Je hoher die Nachfrage, desto hoher der Preis - der Preis gibt einem die Information,
wie andere das Kunstwerk einschatzen." (Vertreterin der Gruppe Kunst- und Férdervereine)

Eine Kunstexpertin stellt die Preisinformation als Behauptung heraus:
"Zum Markteintritt ist der Preis zunachst eine Behauptung. Dem Kunstwerk wird ein

Preis gesetzt, den es zu behaupten hat. Was dann kommt ist Preisentwicklung."
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Ein Vertreter der Gruppe Bank und Vermégensberatung dulRerte sich zur Bedeutung der
Preisinformation wie folgt:

"The price information means that a market exists and consequently a strong demand
is there."

Verhiltnis von Preis und Qualitat

Das Verhaltnis zwischen Preis und Qualitat wird im Umfeld der Contemporary Art vielfach
diskutiert. Diesbeziiglich duRerte sich ein Vertreter der Gruppe Kunstjournalismus und -
wissenschaft wie folgt:

"Der Preis ist der einfachste Weg zur Bestimmung der Qualitat. Allerdings nicht der
beste Weg."

Eine weitere Vertreterin dieser Gruppe bemerkte zur Beziehung von Preis und persoénlicher
Wertbestimmung Folgendes:

"Beides ist zeitabhdngig und zwar in unabhangiger Weise! Fluxus-Werke waren z.B. his-
torisch bedeutend, haben sich aber bisher nie auf dem Markt etablieren kdnnen. Aber
fir die personliche Kunstsammlung macht es viel aus, welchen preislichen Wert ein
Werk hat, da man es eventuell weitervererben mochte."

Ein zeitgendssischer Kunstexperte sagte zum Verhaltnis von Preis und Qualitat Folgendes:

"In today's art world, critical consensus has less relevance in creating a hierarchy of
value. This is especially true in contemporary art where we have a condition of plural-
ism -- anything can be art -- and where a huge number of artists, galleries, collectors
are participating. Under these circumstances PRICE has become a paramount measure
of value. Also, as market considerations become more important in purchases, pricing,
like in any other markets, becomes the main indicator of value."

Ein privater Kunstkéufer und - sammler betont:

"Price and value are two completely different elements. The price of an artwork does
NOT define its value."

Die Aussagen der hier interviewten Experten unterstreichen die verschiedenen Funktionen
der Preisinformation in der Kunstszene.
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"Art Journey": eine Reise im Dunkeln

Die Kauferverhaltensforschung als eigenstandige Disziplin von Psychologie und Marketing
behandelt als ein Kernthema den Ablauf von Kaufentscheidungen. Fiir verschiedene Produk-
te und Konstellationen liegen dazu Befunde vor, wie im Theorieteil bereits angesprochen. Es
wurden oft verschiedene Phasen der Informations- und Entscheidungsbildung identifiziert. In
neuerer Zeit orientiert sich die Forschung an der Konzeption der "Customer Journey" mit
identifizierbaren Touchpoints.

Das Konzept der Reise eignet sich aulRerordentlich gut, die Vorgehensweise der Akteure im
Kunstmarkt naher zu betrachten. Allerdings sind es nicht nur Kaufer und Sammler, die als
Reisende unterwegs sind, sondern die dargestellten Akteure mit ihren jeweiligen Zielen, de-
ren Gemeinsamkeit aber -um im Bild zu bleiben- die Reise zur Wertbestimmung darstellt.
Entsprechend wird das Konstrukt einer "Art Journey" gebildet, zu deren Erfassung in den hier
gegebenen Antworten der Interviews interessante Ergebnisse vorliegen.

Die Bewertung von Kunstwerken und der danach potentielle Kauf der relevanten Faktoren
stellt fir alle Kunstkenner - ob Sammler, Galeristen, Kiinstler oder Kuratoren - einen indivi-
duellen Prozessablauf dar, eben die "Art Journey".

Um diese Art Journey und eben darin zentral den Bewertungsprozess der Kunstexperten
naher zu ergriinden, wurden diese gebeten ihren personlichen Prozess der Wertbestimmung
in eine Schrittfolge von bis zu sechs Etappen zu unterteilen.

Im Durchschnitt umfasst die Reise als Bewertungsprozess der Kunstexperten funf Schritte. Es
bestehen hier einige Unterschiede der Reisegruppen, die im Folgenden fiir sieben Akteurs-
gruppen aus den Antworten synthetisiert wurden (vgl. Abbildung 8).

Im Fokus der Betrachtung liegt hier der vorgelagerte Bewertungsprozess, der sich vor einer
Kaufentscheidung zutragt. Die nachgelagerten Phasen, wie der Kaufabschluss und die Nach-
kaufphase, werden im Rahmen dieser Informations-Studie nicht weiter behandelt. Zieht man
diese hier (noch) nicht untersuchten Teile mit heran, so lassen sich dann insgesamt sieben
Schritte zur Abbildung des gesamten Kaufentscheidungsprozesses im Verstandnis der klassi-
schen Kauferverhaltensforschung differenzieren.
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fentscheidung.

Die aufgefiihrten inhaltlichen Statements zeigen eine gewisse Diversitdt der genannten
Gruppen in inhaltlicher Reichhaltigkeit auf und geben ein aufschlussreiches Bild fiir die Rei-
segruppen. Aus der differenzierten Darstellung der individuellen Art Journeys lasst sich ein 3-
Phasen-Zusammenhang komprimieren, welcher die Phase der Informationssuche, der Selek-
tion sowie der Bewertung vereint. Durch die Synthese der gruppenspezifischen Phasen
ergibt sich folgendes Bild des Bewertungsprozesses (vgl. Abb. 13).

Informationssuche] Selektion ] Bewertung ]
N . .

* Sammlung von * Beurteilung von * Interpretation von
Rohdaten (z.B. von Schitzpreisen Zustand, Provenienz,
Auktionspreise) » Preisvergleich fehlender Werte etc.

s Datenbank-Recherche » Bildung von Analogien * Integration informeller
(z.B. Provenienz, 7u anderen Informationen (z.B.
Dokumentation der Kunstwerken Privatverkdufe)
kiinstlerischen * Beriicksichtigung
Biografie) aktueller

s Betrachtung der Marktinformationen
Gesamtmarktsituation

— _/ \- _/

Abbildung 13: Allgemeiner Bewertungsprozess von Kunstexperten.

Die Unterteilung des Informations- und Entscheidungsprozesses in drei Phasen (Informati-
onssuche - Selektion - Bewertung) steht auch im Einklang mit weiteren Studien zum Bewer-
tungsprozess von Kunstexperten. An dieser Stelle ist etwa auf die Studie von Coslor (2016)
hinzuweisen. Hier wird der Bewertungsprozess von Kunstexperten und "Nicht-
Fachkundigen" im Kontext der Contemporary Art ndher betrachtet. Es ist demnach zu diffe-
renzieren, von wem die jeweiligen Qualitatskriterien angewendet werden. Untersuchungen
von Experten-Bewertungen im Rahmen der aktuellen Coslor-Studie haben ergeben, dass
Auktionspreise eher als "Rohdaten" betrachtet werden sollten und nicht etwa als abge-

180
l.

schlossenes Werturtei Die Nutzung von Auktionspreisen sei fir "Nicht-Fachkundige" eher

mit Vorsicht zu genielRen, da hier oftmals Erfahrungswerte fehlen.

Mittels einer tiefergreifenden Analyse der " Art Journey" kdonnten weitere Erkenntnisse (iber
das Verhalten und die Praferenzen der verschiedenen Kunstmarktteilnehmer gewonnen
werden.

Bezugnehmend auf die “Bedeutung der Preisinformation”, ermittelt in einer gesonderten
Frage, ist fir die Art Journey feststellbar, dass 58 % der Kunstexperten Preisinformationen in
ihre Werteinschatzung miteinbeziehen (z.B. in Form von Auktionsergebnissen).

Dieses Resultat steht auf den ersten Blick in einem gewissen Widerspruch zu den im vorheri-
gen Absatz ("Die wichtigsten Wertfaktoren: Qualitdt oder Reputation?") erlduterten Befun-
den.
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Als Interpretation wird vorgeschlagen, dass bei einer starker kognitiv gepragten Fragestel-
lung und entsprechenden Antworten die (normativ) im Kunstbereich erwartete Fokussierung
auf nicht-wirtschaftliche Aspekte im Bewusstsein dominiert ("top of mind"), wahrend die
Wiedergabe mit der Beschreibung der eigenen tatsachlich realisierten Art Journey hin zum
Kauf der monetare Bewertungsaspekt deutlich hervortritt.

Empfehlungen: geeignete Informationsquellen

Die im Markt der Contemporary Art prasenten hier so durchgehend bezeichneten “Wertkon-
figuratoren” weisen jeweils ein spezifisches Profil auf (vgl. Ubersicht im Theorieteil). Sie wer-
den im Internet mit ihren Leistungen, Datenbestanden und z.T. entwickelten Kunst-Indizes
bzw. Algorithmen offeriert, profiliert und in eigener Preisdifferenzierung kostenpflichtig an-
geboten. Die Wertkonfiguratoren unterscheiden sich im Leistungsbereich und stehen im
Wettbewerb zueinander. lhre Einschatzung bei den Experten ist im Rahmen dieser Studie
zentral. Hierbei wurde den Kunstexperten zunachst eine Auswahl von dreizehn Informations-
und Bewertungssystemen vorgelegt. Wie die nachstehende Abbildung 14 verdeutlicht, wer-
den im Mittel Artnet und Artprice als eher wichtig eingeschatzt und fiihren damit die Rang-
reihe an.

sehr eher weder

wichtig wichtig noch
1 2 3

Kunstkompass 3,00

Mei MosesFine Art
Index

3,15

Artfacts.net 2,86
I
Artnet I
|
Blouin Art Sales Index i2,91
I
Artprice :
Artsy

Skate’s Art Market
Research

ArtRank Index
ArtReport

trend Kunstguide 3,25

Art Review (Power
100)

ArtTactic

1
1
1
|
1
1
1
1
L
| £
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Abbildung 14: Einschatzung der Wertkonfiguratoren (Darstellung der Mittelwerte auf einer 5er Skala; N=127).
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Interessanterweise unterscheiden sich die gebildeten Expertengruppen bezugnehmend auf
die Einschatzung der Wertkonfiguratoren nicht signifikant voneinander - dies wurde durch
eine einfaktorielle Varianzanalyse festgestellt.

Um die Relevanz der Wertkonfiguratoren im Weiteren naher zu erkunden, wurden die
Kunstexperten zudem gebeten, spontan drei Internetseiten zu benennen, die sie im Hinblick
auf die zeitgendssische Kunst als “bedeutungsvoll” einschatzen. Hier wurden, nach der Hau-
figkeit der Nennungen, insgesamt folgende Internetseiten von den Kunstexperten als be-
deutsame Online-Informationsquellen eingestuft:

1. Artnet (www.artnet.de) 21%
2. Artsy (www.artsy.net) 12%
3. Monopol - Magazin fiir Kunst und Leben (www.monopol-magazin.de) 8%
4. Artprice.com (de.artprice.com) 7%
4. Art - Das Kunstmagazin (www.art-magazin.de) 7%
5. e-flux (www.e-flux.com) 4%
5. The Art Newspaper (theartnewspaper.com) 4%

Abbildung 15: Relevanz von Wertkonfiguratoren (prozentualer Anteil an der Gesamtanzahl (N=223) der genannten Online-
Informationsquellen).

Das Ergebnis entspricht im Wesentlichen der aufgefiihrten Einschatzung der Wertkonfigura-
toren mit einer Listen-Vorlage.

Mit dem Spitzenreiter Artnet befinden sich mit Artsy und Artprice zwei bekannte Player in
der Spitzengruppe. Es fallt weiterhin auf, dass der Kunstkompass wohl kaum mehr Relevanz
hat, wahrend die leserstarksten Kunstzeitschriften deutscher Sprache -namlich Monopol und
Art- (auch) mit ihren Internetauftritten hohe Relevanz in Sachen Wert fiir die deutschen Be-
fragungspersonen aufweisen. Zudem werden hier auch die internationalen Kunstmagazine
e-flux und The Art Newspaper als bedeutsam eingeschatzt. Es bleibt allerdings offen, ob hier
nicht auch die hier nicht explizit aufgefiihrten gedruckten Exemplare einen Einfluss auf diese
Einschatzung zusatzlich realisieren.

Entsprechend der Bekanntheit und der Relevanz ist ebenfalls die Online-Nutzung extensiv.
87 % der Kunstexperten informieren sich oft bis taglich online liber die zeitgendssische
Kunstszene.

Nutzung und idealtypische Elemente von Wertkonfiguratoren

Die Kunstexperten wurden zudem gefragt, ob Sie Kunst-Indizes bei ihrer Werteinschatzung
zu Rate ziehen oder nicht. Wahrend 46 % der befragten Kunstexperten bei der Wertein-
schatzung von Kunstwerken auf Kunst-Indizes zurlickgreifen, ziehen die verbleibenden 54 %
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der Befragten diese eben nicht zu Rate. In dieser Frage zeigt sich ein recht gespaltenes Bild
von Nutzern und Nicht-Nutzern.

Zur Ermittlung der Bedirfnislage und der Wiinsche der Kunstinteressierten in Bezug auf eine
datenbasierte Einschdtzung von Kunstwerken wurde eine weitergehende Frage gestellt. Den
Kunstexperten wurde eine Auswahl von zwolf Faktoren vorgelegt, die aus vorherigen Studien
abgeleitet wurden. Diese sollten im Rahmen eines "idealtypischen" Kunst-Index eingeschatzt
werden (vgl. Abbildung 16).
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Preis/ Marktwert !

—@— Kunstexperten
Abbildung 16: Elemente eines idealtypischen Kunst-Index(Darstellung der Mittelwerte auf einer 5er Skala; N=127).
Es zeigt sich, dass hier die Qualitatselemente im Urteil besonders wesentlich sind — die As-
pekte von Qualitat des Kunstwerks, Qualitat der Ausstellung sowie Ausstellungsprasenz zu-
vorderst. Der Preis/Marktwert verfiigt ebenfalls (iber eine hohe Bedeutung. Das Alter des
Kinstlers scheint unbedeutend zu sein.

Die befragten Expertengruppen unterscheiden sich beziiglich der nachstehenden, einzube-
ziehenden Faktoren signifikant voneinander: Rezensionen (p=0,011), Ausstellungsort
(p=0,033), Museumsqualitat (p=0,002), Ausstellungsqualitdt (p=0,006) und Wiederverkaufs-
wert des Kunstwerks (p=0,028).
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Die Gruppe der Kunstjournalisten und Wissenschaftler schatzt die Rezensionen im Hinblick
auf einen idealtypischen Wertkonfigurator als sehr wichtig ein (MW=1,33), wahrend die Auk-
tionshauser diesen Faktor als neutral beurteilen (MW=3,00).

Ein dhnliches Bild zeichnet sich in Bezug auf den Ausstellungsort ab: Kunstjournalismus und -
wissenschaft (MW=1,17) und Auktionshauser (MW=3,00).

Die Museumsqualitat wird von der Gruppe der Bank und Vermogensberatung als duflerst
wichtig eingeschatzt (MW=1,00), wohingegen die Gruppe der Auktionshduser diesen Faktor
eher vernachlassigen wiirde (MW=3,33). Die gleiche Einschdtzung zeichnet sich in Bezug auf
die Ausstellungsqualitat und die beiden Gruppen ab.

Der Wiederverkaufswert eines Kunstwerks ist insbesondere fiir die Gruppe der Bank und
Vermogensberatung von Relevanz (MW=1,25) — ein Aspekt der sich erst bei der Frage nach
dem idealtypischen Werkonfigurator bei dieser Gruppe so explizit zeigt. Die institutionellen
Kunstkaufer und -sammler bewerten diesen Faktor als neutral (MW=3,17).

Die Kunstexperten hatten aulRerdem die Moglichkeit Anmerkungen zu weiteren Anforderun-
gen eines "idealtypischen" Kunst-Index zu nennen. Eine Vertreterin der institutionellen
Kunstkéufer und -sammler merkte hierzu etwa an:

"I would like to know how the artists expand the cannon and whether they're from
an underrepresented group that needs more attention from the art world."

Des Weiteren werden hier z.B. "Listing der Kiinstler meiner Galerie bzw. Sammlung", "re-
gelmaRige, kurzfristige Aktualisierung" sowie "Abbildung der Werke" genannt.

Sammler vs. Galeristen: gruppenspezifische Strategien

Zunachst hier nochmals eine Beschreibung der Vergleichsgruppen (siehe auch im Theorie-
teil), die in der Befragung nach Selbsteinstufung unterschieden wurden.

Auf der Nachfragerseite kann in gewisser Weise und nach den Vorgehen verschiedener Stu-
dien zwischen Kadufern und Sammlern unterschieden werden. Wahrend zu Kaufern auch
Kunsterwerber zdhlen, die nur einmalig oder spontan kaufen, erwerben Sammler Kunstwer-
ke mehrfach und zumeist regelmaRig. Sowohl Kaufer als auch Sammler kénnen Privatperso-
nen oder Institutionen sein. Der Wert einer Sammlung wird nicht rein Gber den Besitz bzw.
den monetaren Wert der Werke definiert. Vielmehr stehen individuelle Erfolge und personli-
che Erfahrungen im Vordergrund der Einordnung einer Sammlung.'®! Als institutionelle
Sammler investiert eine wachsende Zahl an Unternehmen betrdachtliche Summen in Kunst-

182 7ahlreiche deutsche GroRunternehmen, Banken und

werke der zeitgendssischen Kunst.
Versicherungen haben in den letzten Jahren in grolRem Umfang Kunstsammlungen zeitge-
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18 Die aktuellen Ubersichtsbinde zu "Corporate Collections" im

nossischer Kunst aufgebaut.
deutschsprachigen Raum zeigen den groRen Umfang der einzelnen Firmensammlungen
auf.*®**Fiir viele Unternehmen ist das Sammeln, Bewahren und Vermitteln von Kunst ein
wichtiger Bestandteil der Unternehmenskultur geworden.'®® "Corporate Collecting" hat sich

als Bezeichnung fiir das Sammeln von Kunst durch Unternehmen etabliert.*®

Galerien werden als die ,Marktmacher der Kunst“ bezeichnet. Sie befassen sich schwer-

87 Eiir den

punktmaRig mit der Entdeckung, Unterstiitzung und Etablierung von Kinstlern.
Klnstler ist die Galerie von herausragender Bedeutung. Fachwissen und Netzwerk der Gale-
rien werden eingesetzt, um ihre Kaufentscheidungen zu fundieren und den Kontakt zu
Kunstliebhabern herzustellen. In Bezug auf ein spezielles Galerie-Marketing gibt es wenige

Publikationen.*®®

Allerdings lassen berichtete Case Histories und der demonstrierte und z.T.
als sichtbarer Erfolg einer (kleinen) Zahl von Galerien auf eingesetzte, sehr subtile Strategien
und Marketingansatze schlieRen. Hier zeigt sich die Mittlerfunktion der Galerien an der

Schnittstelle zwischen Kiinstler und kunstinteressiertem Kiufer.'®

Unter dem Begriff des Kunsthandels kann im Allgemeinen das Handeln mit Kunstwerken zu
1% Dabei bezieht der Kunsthindler die Ware
nicht mehr direkt aus dem Atelier, sondern z. B. von Sammlern oder Auktionshdusern. Damit

gewerblichen Zwecken verstanden werden.

besteht seine Hauptaufgabe im An- und Verkauf von Kunstwerken, die sich bereits auf dem
Markt befinden. In jlingerer Zeit sind verstarkt Online-Aktivitaten des Kunsthandels zu finden
(z.B. Kunsthaus ARTES). Zahlreiche neue Player nutzen die Mdoglichkeiten der kostenglnsti-
gen und reichweitestarken Ansprache spezifisch bestimmter Zielgruppen.

Grundsatzlich werden von beiden Gruppen haufig Informationsquellen genannt. Vergleicht
man die genannten Gruppen nun im Hinblick auf ihr jeweiliges Nutzungsverhalten analoger
und digitaler Informationsquellen, so wird deutlich, dass sich die Galeristen - vermutlich be-
rufsbedingt - im Mittel haufiger Giber die zeitgendssische Kunstszene informieren, als die
Gruppe der Kunstkaufer und -sammler. Beide Gruppen greifen allerdings regelmaBig auf On-
line-Informationsquellen zurick.
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Abbildung 17: Nutzungsverhalten von Informationsquellen seitens der Sammler und Galeristen (Darstellung der Mittelwerte
auf einer 5er Skala; N=72).

Mit Hinblick auf die Atelierbesuche besteht ein statistisch signifikanter Unterschied zwischen
den beiden Gruppen der Sammler und der Galeristen (p=0,006). Galeristen suchen im Mittel
haufiger Kinstlerateliers auf, um sich Gber die zeitgendssische Kunstszene zu informieren,
als die Gruppe der Sammler; diese nutzen Atelierbesuche - als Informationsquelle - eher ge-
legentlich.

Bezugnehmend auf die Einschatzung der vorgegebenen achtzehn Wert-ltems wird offen-
kundig, dass das Alter des Kiinstlers der Gruppe der Galerien und Kunsthandlungen durch-
schnittlich wichtiger ist, als den Kunstkdaufern und -sammlern. Die Marktfrische ist flr den
Wert eines Kunstwerks von Relevanz - fiir die befragten Galeristen jedoch bedeutsamer, als
fir die Kunstsammler. Des Weiteren ist der Seltenheitswert fiir die Gruppe der Galerien und
Kunsthandlungen im Mittel wichtiger flr die Wertbestimmung eines Kunstwerks. Die folgen-
de Abbildung 18 bildet die unterschiedlichen Profile im Hinblick auf die Relevanz der Wert-
Items ab.
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Abbildung 18: Einschdtzung von Wert-Items seitens der Sammler und Galeristen (Darstellung der Mittelwerte auf einer Ser

Skala; N=72).

Die Einschatzungsprofile unterscheiden sich nicht wesentlich zwischen den Gruppen. Im
Durchschnitt ist der Gruppe der Sammler das Alter des Kiinstlers weniger wichtig fur die
Wertbestimmung, als der Gruppe der Galeristen. Hier besteht ein statistisch signifikanter
Unterschied zwischen den beiden Gruppen (p=0,012).

In Bezug auf die Zusatz-Frage, welche weiteren Faktoren wichtig fir die letzte Kaufentschei-
dung gewesen sind, verwiesen die privaten Kunstkdaufer und -sammler unter anderem auf
die Galerie als zentrales Entscheidungskriterium. Hierbei wurde z.B. die "Qualitat der Gale-
rie", das "Gesprach mit der Galerie bzw. Marktkennern Uber die Einordnung/Entwicklung
von Kinstler und Werk", die "Sympathie fur den Verkadufer (Galeristen)" sowie das "Engage-
ment des Galeristen" betont.

Demnach scheinen die Galeristen weiterhin als Gatekeeper des Kunstmarktes zu fungieren,

indem sie fiir die Selektion, Reprasentation und Promotion der Kiinstler verantwortlich
sind.*?
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Die privaten Sammler werden insbesondere durch die Arbeit der Galeristen auf die Kinstler
aufmerksam.™®?

Betrachtet man nun die Nutzung von Wertkonfiguratoren der beiden Gruppen Sammler vs.
Galeristen, so wird deutlich, dass die Wertkonfiguratoren - bei konkreter Nachfrage - im Mit-
tel eine eher neutrale Rolle einnehmen. Die nachstehende Abbildung 19 zeigt eine Auswahl
von dreizehn im Web anbietenden Wertkonfiguratoren, welche hinsichtlich ihrer Relevanz
fiir die eigene Werteinschatzung beurteilt werden sollten.
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Abbildung 19: Einschatzung der Wertkonfiguratoren seitens der Sammler und Galeristen (Darstellung der Mittelwerte auf
einer 5er Skala; N=72).
Spitzenreiter beider Gruppen bilden Artnet und Artprice - diese wurden mit Hinblick auf ihre
Bedeutung fiir die personliche Werteinschatzung am wichtigsten eingeschatzt.

Es folgen die verschiedenen Anbieter in einer nur maRigen Unterschiedlichkeit. Die Kunst-
kdufer und -sammler schatzen Wertkonfiguratoren tendenziell als wichtiger ein, als die Gale-
risten und Kunstsammler. Eine Ausnahme bildet hier der Informationsanbieter Artsy - dieser
wird von der Gruppe der Galerien und Kunsthandler als bedeutsamer eingeschatzt.

Die Gruppe der Sammler stuft Artfacts.net in seiner Bedeutsamkeit als tendenziell wichtiger
fir die eigene Werteinschatzung ein, als die Gruppe der Galeristen (p=0,047). In Bezug auf
Artfacts.net besteht hier ein statistisch signifikanter Unterschied zwischen den beiden Grup-
pen. Ebenso schitzen die Sammler ArtReview (Power 100) als tendenziell bedeutsamer fiir
die Wertbestimmung ein, als die Gruppe der Galeristen (p=0,025).
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Auf die Frage hin, ob die Kunstexperten Indizes bei ihrer Werteinschatzung zu Rate ziehen,
wird deutlich, dass insgesamt 53% der Kunstkdufer und -sammler auf Kunst-Indizes zur{ick-
greifen. Wahrend dessen ziehen nur 39% der Galeristen und Kunsthandler Kunst-Indizes zu
Rate.

Kunstkaufer und-sammler Galerien und Kunsthandlungen

M Ja B Nein Mla M Mein

Abbildung 20: Nutzung von Kunst-Indizes seitens der Sammler und Galeristen (N=72).

Es ware im Weiteren flir die Fortentwicklung von Indizes von Interesse, die Faktoren zu er-
griinden, Uber die ein “idealer” Kunst-Index nach Ansicht der beiden Gruppen Kunstkaufer
und -sammler sowie Galerien und Kunsthandlungen verfiigen sollte. Die nachstehende Ab-
bildung 21 zeigt, dass die Kunstkdufer und -sammler Faktoren wie Rezensionen, Awards
(Auszeichnungen), Ausstellungsort sowie Erzielte Auktionsergebnisse deutlich héher gewich-
ten, als die Gruppe der Galerien und Kunsthandlungen.

Bezugnehmend auf die Einschatzung von Awards (Auszeichnungen) besteht ein statistisch
signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen der Sammler und Galeristen
(p=0,023). Sammler halten den Einbezug von Awards - im Rahmen eines idealtypischen
Kunst-Index - flr wichtiger als die Galeristen. Hier scheint die Signalwirkung von Awards auf
Seiten der Sammler im Mittel groRRer zu sein.
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Abbildung 21: Elemente eines idealtypischen Kunst-Index seitens der Sammler und Galeristen (Darstellung der Mittelwerte
auf einer 5er Skala; N=72).

Die Aufgabe der Informationsanbieter besteht sicherlich zukiinftig in der algorithmischen
Integration von kunstwerkbezogenen Qualitdtsaspekten -angesichts der Abstraktheit von
Qualitat eine herausfordernde Aufgabe. Die so ausgerichtete Gestaltung eines Wertkonfigu-
rators dirfte im Markt groRe Méglichkeiten eroffnen.

Inwieweit die angebotenen Wertkonfiguratoren mit ihren Indizes dem so beschriebenen
Idealbild nahekommen, kann hier nur ansatzweise beurteilt werden. Denn die gegebene
Intransparenz im Hinblick auf die Konstruktion und Funktionsweise der jeweiligen im Markt
verfligbaren Algorithmen macht es schwer Aussagen zu treffen.

Eine Vertreterin aus der Gruppe der Galerien und Kunsthandlungen (Orientierungsphase)
merkte auf die Frage hin, ob ein Kunst-Index ihre persénliche Werteinschatzung abbildet,
kritisch an:

"Kunst-Indizes geben nur Anhaltspunkte - sie verfalschen oft, weil sie Markt- und
Kunstwert nicht auseinander halten. [...] GroBRsammler und Auktionshduser sind heute
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die grofRen Manipulatoren des Kunstmarktes. Indizes geben keine Wahrheiten wieder.
Es ist wie kaufen mit den Ohren. Es ist wie mit den Hitparaden, sie spiegeln auch nur
den Marktwert wider. Alle Indizes haben Schwachen, denn sie beleuchten unter spezi-
ellen Aspekten, die erst einmal zu hinterfragen sind."
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3. Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse

Methode

Zielsetzung der Untersuchung ist es einen Beitrag zur grofReren Transparenz im Markt der
Contemporary Art zu leisten.

Die Untersuchung hat ein Mehrphasen-Vorgehen zum Gegenstand. Sie differenziert eine
theoretische Aufarbeitung des Themas, eine Orientierungsstudie mit einer qualitativen
Expertenbefragung, sowie die folgende Vertiefungsstudie.

Die Hauptstudie besteht in einer Befragung von 127 Kunstinteressierten bzw. Kunstex-
perten aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz sowie international aus den Lindern
USA, Frankreich und UK.

Erhebungszeitraum ist das Jahr 2017.

Die Befragten Personen stellen ein Convenience Sample dar — es wird kein Anspruch auf
die Reprasentativitat erhoben.

Allerdings kann von einer guten Abdeckung aller im Sekundarmarkt engagierten Akteure
des Kunstmarktes ausgegangen werden.

Die Gruppe der Kiinstler wird nicht einbezogen — allerdings sind die heute im Markt und
aktiven Kiinstler Unternehmer durchaus eine dhnliche Akteurs-Gruppe.

Die befragten Personen kommen aus dem Bereich der Vermittler, d.h. Galerien und
Kunsthandlung, Auktionshauser, Kunstjournalismus und — Wissenschaft, Kunst und fir
Fordervereine, Bank und Vermdgensberatung, sowie andere Kunstexperten (z.B. Bera-
tung und Versicherung).

Ebenso wird die Gruppe der Nachfrager erfasst — es sind dies institutionelle Kunstkaufer
und Kunstsammler sowie private Kunstkaufer und Sammler.

Das jahrliche Budget bzw. der Einkaufsetat liegt bei 59% der Befragten liber 30.000 €;
11% der Befragungspersonen verfligen Uber ein Budget von mehr als 600.000 €.

Ergebnisse

Die zahlreichen Abbildungen geben die Einzelergebnisse im Text wieder.

Informationsquellen

Zentrale Informationsquelle flir die Akteure auf dem Kunstmarkt ist das Internet.
Ateliers werden am haufigsten von Galerien und Kunsthandlungen besucht.

Wertindikatoren

Zur Bestimmung der subjektiven wahrgenommenen Wertindikatoren wurden 18 ver-
schiedene Faktoren abgefragt. Es zeigt sich eine besondere Wichtigkeit der Kiinstler -und
Kunstwerke bezogenen Faktoren (Bekanntheit und Prasenz des Kiinstlers, Originalitat der
Arbeit, Anrihrungskraft des Werkes).

Es ergeben sich allerdings interessante Abweichungen in der Einschatzung dieser “Wich-
tigkeits-Elemente” nach den verschiedenen untersuchten Gruppen.
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Die Sammler halten die inhaltliche Aussage eines Kunstwerkes fir sehr wichtig wahrend
die institutionellen Kunstkaufer diesen Faktor als neutral einschatzen.

So ist der Faktor Preis/Marktwert sehr wichtig flir die Vertreter der Gruppe Auktionshau-
ser wohingegen die institutionellen Sammler diesen Faktor eher als unwichtig erachten.
Weiterhin wird die emotionale Verbindung zum Kunstwerk von den Auktionshausern fiir
sehr wichtig gehalten wahrend die Vertreter von Vereinen diesen Konfigurator als eher
unwichtig einstufen.

Zur weiteren Durchdringung der Fragestellung nach dem “Wert” wurde eine erganzende
offene Frage gestellt.

Hier lassen sich mit sehr interessanten einzelnen Antworten drei Kategorien unterschei-
den: es sind dies: 1. Die Qualitdt und der Asthetische Wert; 2. Die marktbezogenen As-
pekte wie Preis und Marktwert sowie 3. Klinstlerbezogene Aspekte wie Reputation und
Markenwert.

Bedeutung der Preisinformation

Die eingangige Formel Preis = Wert muss verworfen werden!

Zum Thema “Preis” lassen sich aus den Antworten der Befragungspersonen fiinf ver-
schiedene Kategorien unterteilen. Es sind dies 1. Preisinformation als dominantes Argu-
ment, 2. Preis als Orientierung, 3. Monetarer versus ideeller Wert, 4. Preis als Marktkrea-
teur und 5. Verhaltnis von Preis und Qualitat.

Einzelne Statements der Befragungspersonen illustrieren die jeweilige Bedeutung der
einzelnen Kategorien plakativ.

Art Journey

Generell wird heute das Kauferverhalten als “Customer Journey” beschrieben. Spezifi-
sche Aspekte einer “Art Journey” konnen aus der Befragung herausgelesen werden.

Finf bis sechs verschiedene Schritte auf dieser Reise kdnnen mit unterschiedlichen Inhal-
ten im weiterhin “Bewertungsteil” dieser “Art Journey” differenziert weren. Es bleibt
aber doch wesentlich eine “Reise im Dunkeln®.

In einer Konzentration auf spezifische Inhalte dieser Reise ist feststellbar, dass 58% der
Kunstexperten allerdings Preisinformationen in ihre Werteinschatzung mit einbeziehen.
Es lasst sich allerdings hier nicht weiter feststellen welche einzelnen Personen auf
Preisinformationen ganzlich verzichten.

Informationsquellen — Wertkonfiguratoren

Die in ihrer Leistungstiefe unterschiedlichen und im Wettbewerb zueinander stehenden
Wertkonfiguratoren werden von den Kunstexperten unterschiedlich in ihrer Wichtigkeit
eingeschatzt.

Klare Fihrer sind hier die Anbieter “Artnet” und “Art Price” vor anderen nur z.T. bekann-
ten und genannten Wertkonfiguratoren.

Der in Deutschland friiher relevante Kunstkompass besitzt allerdings keinerlei Bdeutung
mehr.
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Von besonderem Interesse ist die Frage nach einem idealtypischen Kunstindex. Hier zeigt
sich, dass bisher nicht beriicksichtigte Qualitatselemente im Urteil der Befragungsperso-
nen besonders wiinschenswert sind.

Es ergeben sich relevante Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen der Kunstinte-
ressierten.

Von besonderem Interesse ist ein Vergleich der Gruppe Sammler versus Galeristen in
ihren Anwendungen gruppenspezifischen Strategien der Kunstbewertung.

In Bezug auf die vorgelegten 18 Items zum Thema “Wert” zeigen sich interessante Unter-
schiede. So ist die “Marktfrische” fir den Wert eines Kunstwerkes von Relevanz bei den
Galeristen. Ebenso ist der “Seltenheitswert” besonders bedeutsam.

In Bezug auf die letzte getroffene Kaufentscheidung verwiesen die privaten Kunstkaufer
unter anderem auf die Galerie als relevantes Entscheidungskriterium. Hier wurde die
Qualitat der Galerie, das Gesprach mit Marktkennern und Kinstlern sowie das Engage-
ment des Galeristen hervorgehoben.

Im Hinblick auf die Wertkonfiguratoren werden diese von Sammlern und Galeristen dhn-
lich beurteilt. Einige Unterschiede sind jedoch berichtenswert. So wird der Informations-
anbieter “Artsy” von der Gruppe der Galerien als bedeutsamer eingeschatzt. Dagegen
hat “Artfacts” eine hohere Bedeutung fiir Sammler. Ebenso ist das Angebot von “Art Re-
view" fir Sammler von gréRerer Relevanz.

Hervorhebenswert sind die Antworten auf die Frage ob bei der Werteinschatzung Wert-
konfiguratoren zu Rate gezogen werden. 53% der Kunstkdaufer und Sammler greifen auf
diese zurilick, wahrend nur 39% der Galeristen dies angeben.

In Bezug auf den idealtypischen Wertkonfigurator — der in der Auspragung beschrieben
wird - zeigen sich kleine Unterschiede. So sind zum Beispiel “Auszeichnungen” fiir die
Sammler wichtiger in der Beurteilung als fiir die Galeristen.

Zur Gesamteinschatzung der Kunstindizes ist ein plakatives Statement einer Galeristen zu
nennen: “Kunstindizes geben nur Anhaltspunkte - sie verfalschen oft [...]“.
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Teil C

Fazit und Ausblick
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Fazit

Dieser letztgenannten, recht zugespitzten Beurteilung lasst sich aus den analysierten Daten
sowie theoretisch abgeleiteten Erkenntnissen insoweit zustimmen, als die befragten Kunst-
interessierten und Experten eine sehr differenzierte und auf ihre jeweiligen Zielsetzungen
ausgerichtete Vorgehensweise auf ihrer Art Journey beschreiben.

Allerdings ist der Kenntnisstand zu den offerierten Kunstmarkt-Bewertungen recht Uber-
schaubar. Hier ist dann eine weitere Expertise in Sachen personlicher Informationsauswer-
tung der Systeme gefragt. Der Professional Kaufer/Sammler wird sein abschlieBendes per-
sonliches Urteil — und dann ggf. den Kauf einer kiinstlerischen Arbeit — entsprechend reali-
sieren kdnnen.

Fiir den Professional Marktbeobachter zeigen sich besondere Chancen zur Angebotsverbes-
serung und Herausforderungen fir ein spezifisches Marketing der Wertkonfigurator-
Anbieter ab.

Die Leistung eines neuen Wertkonfigurators — konzipiert als aktuelles Marktbeobachtungs-
instrument, mit durchdachten, optimierten und dann vor allem durchschaubaren Algorith-
men — erganzt um spezifische customised Lésungen mit moglicher Einbeziehung von Behavi-
oralTargeting und User Profilen und natirlich unter Heranziehung eines umfangreichen und
gepflegten Datenbestandes — diese Gesamtheit bietet interessante Geschaftsmoglichkeiten.

Nicht zuletzt geht es dann auch um eine Abbildung des Faktors Qualitat — nach den vorgeleg-
ten Auswertungen der Literatur und den empirischen Ergebnissen nach wie vor einem zent-
ralen Element. Von einer moglicherweise nur annaherungsweise moglichen Erfassung dieser
GrolRe — darf nach den Erwartungen der Kunstmarktteilnehmer nicht abgesehen werden.

So kénnte ein wesentlicher Schritt zur Herstellung groRerer Transparenz im Markt der Con-
temporary Art gemacht werden — allerdings diirfte dessen Prasenz auch fir die traditionellen
Akteure in diesem Markt weitreichende Konsequenzen haben.

Ausblick

Die Feststellung einer tiefgreifenden Veranderung der Welt durch das Internet hat inzwi-
schen keinen Neuigkeitswert mehr. Aber in Sachen Contemporary Art —und in Bezug auf den
Markt der zeitgendssischen Kunst — lasst sich in der letzten Zeit eine ausgepragte Dynamik
des Wandels feststellen. Neue Plattformen und Anbieter treten auf — mit neuen Informatio-
nen und Angeboten. Als erweiterte Kandle zum Kunden z.B. fir Galerien, Fachpublikationen
und Auktionshauser. Oder mit Auswirkungen der Disruption als einer totalen Infragestellung
vorhandener Praktiken und Business-Modelle. Dies betrifft vor allem die klassischen Model-
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le, die aus der Intransparenz des Kunstmarktes oder einer aufgebauten Expertise allein ihr
Marktangebot bestreiten.

Allerdings gibt es ebenso auch bedeutende Abgidnge aus der Internet-Welt zu verzeichnen
wie die Plattform Auctionata kirzlich zeigte.

Interessanterweise ist auch hier ein Charakteristikum der Online-Entwicklung herauszustel-
len: Zunachst geht es vielfach um Clicks, Usage und folgenden Aufbau eines Datenbestandes.
Dann folgt die Monetarisierung und gleichzeitig/schrittweise die Entwicklung der Plattform
mit weiteren Produkten und Dienstleistungen. In der Kunstszene etablieren sich zunehmend
interessante Dienste — vor allem mit speziell zugeschnittenen Angebots- und News-Feeds.

Zu beobachten, wie schnell hier wahre Service-Leistungen und , Transparenz-Generatoren” —
oder auch neue Bewertungsverfahren und Kauf-Unterstiitzungen angeboten werden — ist
spannend!
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Vgl. Hausmann (2014), S. 26.
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7 vgl. Clement (2016), S. 1140.
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38 ff; Clement (2016), S. 1141.

"vgl. Jeuthe (2011), S. 17.
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> vgl. Jeuthe (2011), S. 17.
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Vgl. hierzu und im Folgenden Boll (2009), S. 128.

° vgl. Gonzalez/Weis (2000), S. 96.

Vgl. hierzu und im Folgenden Jeuthe (2011), S. 22 f.

Vgl. hierzu und im Folgenden Gonzales/Weis (2000), S. 96 f.

Vgl. hierzu und im Folgenden Jeuthe (2011), S. 22 f.

*Vgl. Mufiiz/Norris/Fine (2014), S. 73.

*®vgl. Velthuis (2005), S. 113.

*vgl. Zorloni (2013), S. 89.

% vgl. hierzu und im Folgenden Wuggening (2012), S. 281.

* vgl. hierzu und im Folgenden Zorloni (2013), S. 89 .

1% vgl. Eisenegger (2005), S. 13.

101 Eisenegger (2005), S. 24 f.

102 Vgl. hierzu und im Folgenden Eisenegger (2005), S. 21 f.

103 Vgl. Eisenegger (2005), S. 23 f.

1%% vgl. Eisenegger (2005), S. 29.
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hierzu und im Folgenden Eisenegger (2005), S. 35.

Eisenegger (2005), S. 35.

Beckert/Rossel (2004), S. 44.

Wimmer (2004), S. 115.

Artprice (2015), S. 39.

Stahl (2009), S. 1.

Neustadt (2011), S. 11.

Baumann/Bonus (2006), S. 85.
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Vgl. Chong (2005), S. 86.
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Vgl. Jeuthe (2011), S. 21.

Vgl. Zembylas (1997), S. 64.

Vgl. hierzu und im Folgenden Quadt/Krepler (2008), S. 12.

Vgl. Zembylas (1997), S. 87; Heutzutage wird Kunst jedoch auch von Banken in Form von Kunstfonds ver-
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werken beteiligen konnen (vgl. Neustadt 2011, S. 300).

12> vgl. Winkleman (2009), S. 74.

Vgl. Karasek (2004), S. 108; Wohe/Déring (2013), S. 421.

Vgl. Zorloni (2013), S. 51 u. 89; Rossel (2014), S. 71.
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Ullrich (2016), S. 47.
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Vgl. Esch/Puhlmann/Schmitt (2014), S. 62.

Vgl. Esch/Puhlmann/Schmitt (2014), S. 64.

Vgl. Picinati di Torcello/Petterson (2015), S. 203.

Vgl. Pénet/Lee (2014), S. 150; Hinweis: W3hrend bei einem Ranking z.B. die Kiinstler in eine Reihe mit ver-
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det (Wertorientierungen) (vgl. Stocker 2013, S. 47; Klein/Arzheimer 2000, S. 555).
135 Vgl. hierzu und im Folgenden Keszner (2011), S. 96; Graddy (2013), S. 765.
Vgl. Schroeter-Herrel (2000), S. 74.

Vgl. hierzu und im Folgenden Wimmer (2004), S. 127 f.

Vgl. Omlin (2003), S. 18.

Vgl. Coslor (2016), S. 13.

Vgl. Karasek (2004), S. 102.

Vgl. hierzu und im Folgenden Lockhart (2014).

Vgl. Quemin (2015), S. 349.

Vgl. Artfacts (2016).

Vgl. Artfacts (2017).

Vgl. hierzu und im Folgenden Art Report (2016a).

Art Report (2016a).

Art Report (2016b).

Vgl. Art Report (2017).

Vgl. Hilsmeier (2015).

Vgl. Kastelan/Tarnai/Wuggening (2012), S. 96.

Artprice (2016b), S. 56 ff.

Artprice (2016b), S. 60 ff.

153Artprice (2016a).

14 Vgl. Artprice (2016).

Vgl. hierzu und im Folgenden ArtRank (2015); Kappler (2014).

Vgl. Omlin (2003), S. 18.
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7 vgl. Riistmann (2012).
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Vgl. Hausmann (2014), S. 22.
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Ergianzung Ubersicht

Hinweis: Bezugnehmend auf die Ubersicht im Textentwurf "Draft3_AXA2017_SB" (Seite 10 u.
11) wurden "artpress", "Parkett", "Kunst und Auktionen" seitens der Experten nicht genannt
- stattdessen wurden erganzend folgende Informationsquellen genannt:

e-flux

Online: www.e-flux.com

Inhalt: 1998 gegriindet; Informationsplattform - rundum die zeitgendssische Kunstszene;
amerikanisches, monatlich erscheinendes (Online-) Journal (es besteht die Moéglichkeit, das
Journal als pdf-Datei herunterzuladen)

The Art Newspaper

Online: theartnewspaper.com

Inhalt: 1990 gegriindet; online und offline erhaltlich; es gibt mittlerweile verschiedene Able-
ger/"Sister Papers" dieser Kunstzeitung (z.B. Il Giornaledell’Arte, Turin, gegrindet 1983,
TaNeaTisTechnis, Athens, gegriindet 1992, Le Journal des Arts, Paris, gerlindet 1994, The Art
Newspaper Russia, Moscow, gegriindet 2012, The Art Newspaper China, Beijing and Hong
Kong, gegriindet 2013)

Weltkunst - Das Kunstmagazin der Zeit

Online: www.weltkunst.de

Inhalt: online und offline erhaltlich; News der zeitgendssischen Szene - Berichte aus der Mu-
seumswelt sowie das Wichtigste von Handel und Auktionen
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