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1 Einleitung

1.1 Hintergrunde der Arbeit

Seit Uber flinfzehn Jahren pragen die Werbung und die Marktkommunikation
meinen beruflichen Alltag. Die Positionierung und Vermarktung von Produkten
und Dienstleistungen in den unterschiedlichsten Branchen bilden dabei den
Schwerpunkt meiner Arbeit.

Vor circa zwei Jahren erhielt ich die ersten Anfragen von freischaffenden
Kiinstlern (Fokus Malerei), die sich mit Unterstitzung unserer Werbe- und
Marketingagentur eine Marke aufbauen wollten, um am Markt relissieren zu
kénnen. Sie wahlten bewusst den Weg in Richtung Agentur, da in den meisten
Fallen die Selbstvermarktung keinen Erfolg zeigte (fehlendes Marketing-
wissen) oder sie der Abhangigkeit und den, ihrer Meinung nach, viel zu hohen
Provisionen der Galerien (teilweise bis zu 70 % der Verkaufserldse) entkommen
wollten.

Im Rahmen meiner ersten Projekte stand sehr bald fest, dass die Kunstschaf-
fenden nicht nur Marketingunterstitzung benétigen. Gefordert wurde vor allem
auch ein Coach und Unternehmensberater, der Hilfestellung bei allen
strategischen und kiinstlerischen Entscheidungen gab. Meist entstand eine
sehr enge Kooperation, in der gemeinsam Visionen sowie Unternehmens- und
Marketingkonzepte entwickelt und umgesetzt wurden. Der Bogen spannte sich
dabei von der Erstellung eines Businessplans inklusive Foérderungs-, Fi-
nanzierungs- und Steuerberatung, der Planung, Kreation und Umsetzung der
Marketing- und PR-Aktivitdten bis zum Managen von kiinstlerischen
Inhalten wie die Planung von Bildzyklen (Trendsetting, einfachere Vermarktung)
und die allgemeine Ausstellungsauswahl und -koordination.

Damit hat sich unser Betétigungsfeld stark in Richtung Unternehmensberatung
und Coaching ausgeweitet. Wir starten jetzt mit einem Kennenlern- und
Visions-Workshop. Mittels SWOT-Analyse erarbeiten wir die Starken und
Schwé&chen und beurteilen die Chancen und Risiken des Kinstlers und des
Kunstmarktes im jeweiligen Genre. Daraufhin richten wir dann das Un-
ternehmens- und Marketingkonzept aus und planen, gestalten, realisieren und
evaluieren die kommunikative Umsetzung.
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1.2 Ziele der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es, mein praxiserprobtes Know-how von den an der

Umfrage teilnehmenden Kinstler evaluieren zu lassen. Dafir konzipierte ich

eine online-Umfrage, die sich an freischaffende Kiinstler in Osterreich,
Deutschland und der Schweiz richtet und die Klarheit Gber den aktuellen Status
Quo des Kunstmarktes, des ,Kunst-Unternehmens® und der Kiinstlerper-
sonlichkeit geben soll. Der Fragebogen wurde bewusst in Richtung Experten-
interview ausgelegt, damit viele individuelle Meinungen und Anregungen der
Klnstler Platz finden konnten. Es ergaben sich zwei sensible Bereiche: der
umfangreiche Fragebogen (geschéatzte Bearbeitungsdauer 30 Minuten) und das
ausgewogene Sample. Naheres dazu im Kapitel 3 (Empirischer Teil).

Die Studie soll jene Griinde, Motive und Arbeitsweisen herausarbeiten, die einen
serfolgreichen Kiinstler® ausmachen und Anregungen fir die Erstellung eines
transparenten, aussagekraftigen Businessplans geben. Er soll den Kunst-
schaffenden Klarheit liber die eigene Position verschaffen und eine solide
Basis flir eine lberzeugende und selbstbewusste Kommunikation und

Prasentation bieten.

Denn der Kunstmarkt hat aktuell mit vielen Problemen zu kampfen.
Basierend auf Daten der Statistik Austria arbeiten derzeit aktuell 60.700 Erwerb-

statige (das sind 1,5% aller Erwerbstitigen in Osterreich) in Kulturberufen,
davon sind 14.000 Schriftsteller, bildende oder darstellende Kiinstler (vgl.

STaTISTIK AUSTRIA 2009). In Deutschland gibt es fast 58.000 bildende Kiinstler,
deren Jahreseinkommen bei rund 11.000,-- € liegt (vgl. KUNSTLERSOZIALKASSE
2009). Diese Daten beinhalten jedoch nur Personen, die offiziell ihnr Einkommen
»aus der Kunst“ erwirtschaften. Entweder im Vollerwerb oder als Nebentatigkeit
zu anderen Erwerbstatigkeiten. Die Dunkelziffer jener Personen, die
snoffiziell* (Schattenwirtschaft) am Markt partizipieren ist jedoch um ein
Vielfaches héher und hat groBe Auswirkungen auf den Kunstmarkt. Die wichtig-
sten Aspekte in diesem Zusammenhang wéren: die Preisgestaltung und das

Dumping von Kunstwerken, die mangelnde Qualitdt und Professionalitat
(fehlende Business-Strategie, Vertragstreue, Organisation, Vertriebsstruktur), die

unterschiedlichen Ausbildungsniveaus, die Marktstrukturen (Insidermarkt,

Starkult contra anonymer Rest) und die aktuelle Wirtschaftslage.

Gewichtige Grinde also, sich dem Thema ,Kunst erfolgreich verkaufen“

ganzheitlich und mit viel Kreativitat und Strategie anzunehmen.
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2 Businessplan

Der Businessplan soll mit einer ,einfachen Geschichte“ (vgl. HAUDE/KRAUS
2007, 12) den Leser Uber die wichtigen Keyfacts informieren. Dazu zahlen: der

klar fassbare Kundennutzen, der Innovationsgrad, ein klares Alleinstel-
lungsmerkmal (USP flr Produkt und Kommunikation), das Markt- und Wachs-
tumspotenzial, die Umsetzung in einem Unternehmen und last but not least
die Profitabilitat. Informationen zur Unternehmensgeschichte mit Hintergrund-
informationen CUber die Motive und Vita der Unternehmensgriinder, die
Markteintrittsbarrieren und die Imitierbarkeit der Produkte, die Positio-
nierung am Markt und ein umfangreiches Marketingkonzept inklusive Mach-

barkeitsstudie, eine SWOT-Analyse und ein Finanzplan runden das Bild ab.

Die ,einfache Geschichte“ hat den Vorteil, dass mdgliche Geldgeber, Forderer,
Kunden, Lieferanten und Mitarbeiter leichter und schneller von der Geschéafts-
idee Uberzeugt und daflir gewonnen werden kénnen.

Der Businessplan muss immer Ausdruck der eigenen Uberzeugung sein und
eine generelle Beurteilung von der Geschiftsidee bis zur Finanzierung

ermoglichen.

Grundsétzlich soll ein gut gestalteter Businessplan durch Klarheit und Sach-
lichkeit Uberzeugen. Er sollte auch fir Laien leicht verstandlich sein und ein
liberzeugendes Layout (Corporate Design, einheitlicher Textstil) besitzen. Der
Umfang sollte 35 Seiten nicht Uberschreiten und aus zwei Teilen bestehen: dem

Textteil mit den Softfacts und dem Finanzteil mit den mit den Hardfacts (vgl.
Haupe/Kraus 2007, 10).

Endzweck ist die transparente Unternehmensdarstellung um die Sicherung

der Unternehmensfinanzierung gewéhrleisten zu kénnen. Die Adressaten sind
Banken, Foérderstellen (Bund, Lander, EU) und Risiko- oder Beteiligungskapital-
geber (Business Angels', Venture Capitalists?).

Der Businessplan fur Kiinstler bedient sich genau der gleichen Instrumentarien

und beriicksichtigt die Produkt- und Marktspezifika. Etwas kreativer for-
muliert: Vergleicht man den Kiinstler mit dem Steuermann eines Schiffes, dann

1. sind erfolgreiche, wohlhabende Unternehmer, die eine Art Patenschaft flir Griinder Gbernehmen
und mit Geld und Expertenwissen unterstltzen

2. sind Personen, die sich durch eine finanzielle Unterstlitzung an Unternehmen beteiligen, die
Uberdurchschnittliches Wachstumspotenzial haben.
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ist der Business-Plan, das Werkzeug, das den Kapitén laufend Uber den Kurs

und die wesentlichen Daten informiert (vgl. WeINHOLD 2003, 290).

Die nachfolgende, von mir gestaltete, Mindmap verdeutlicht die Inhalte und
Zusammenhédnge eines komplexen, transparenten Businessplanes. Die Reali-
sierung erfolgte auf Basis von Normvorgaben der Wirtschaftskammer Oster-
reich (vgl. HAuDE/KrAaus 2007, 20) und dem deutschen Bundesministerium fiir
Wirtschaft und Technologie (vgl. WAGNER 2008, 5 ff).

Der ,Ast“ Planung ware meiner Uberzeugung eher mit Finanzierung zu benennen
gewesen, da Planungen natirlich auch in den Bereichen Unternehmen und
Marketing stattfinden. Um die Analogie zu den Organisationen jedoch nicht
vollstandig aufzulésen wurde der Begriff ,Planung“ trotzdem beibehalten.
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Unternehmens- und
Griinderprofil Unternehmen Analyse
Ressourcen-Check
Unternhemenskonzept
. SWOT
Executive Summary
Strategien

Mission Statement

Unternehmensziele

Planung

Finanzbedarf

kurz- bis mittelfristige BUSineSSp|an

Planung (4 Jahre)

Personalplanung
Investitions- und
Abschreibungsplaung
Gewinn und -Verlust-
rechnung (Plan)
Liquiditatsplanung

Trends

Marketing-Mix | Absatz- Marketing

konzept Corporate Identity

Produktpolitik
Distributionspolitik
Kontrahierungspolitik

Kommunikationspolitik Marke | Branding

Werbemittel

Kundenutzen
Zielgruppen

Abb. 1 Mindmap Strukturelemente eines Businessplans - eigene Darstellung (vgl. HAUDE/KRAUS
2007, 20) (vgl. WAGNER 2008, 5 ff.)



sonja dolzer | 1085277 10/53 2 Businessplan

2.1 Executive Summary

Diese Zusammenfassung représentiert den wichtigsten Teil des Businessplans
und ist die ,Visitenkarte®, der erste Eindruck, den das Unternehmen hinterlasst.
Es sollte immer erst am Ende des Businessplans verfasst werden. Die Executive
Summary ist ein eigener Baustein, keine Einleitung zum Business-Plan. Sie soll
auf maximal zwei Seiten eine Vorschau und Zusammenfassung CUber die
Unternehmensvision, das Produkt, den Kundennutzen, das Alleinstellungsmerk-
mal, die relevanten Maérkte, die Kernkompetenzen des Managements, die
Umsatz- und Gewinnerwartungen, den bendtigten Investitionsbedarf und die

prognostizierte Rendite geben. Sie sollte in 5-10 Minuten gelesen und ver-

standen werden kénnen und den ersten prazisen Uberblick erméglichen.

2.2 Unternehmen

2.2.1  Unternehmens- und Grinderprofil

Unternehmen

Vorab werden alle relevanten Basisdaten des Unternehmens (Name, Anschrift,
Kommunikationsdaten, Ansprechpartner, Gesellschaftsform und Version) und
des Sortiments (Produkte, Dienstleistungen) publiziert.

Allgemeine Aussagen zu Umwelt und sozialen Auswirkungen (CSR?®) runden
das Bild ab.

Griinder

Das Management und dessen Kernkompetenzen zahlen zu den wichtigsten
Faktoren in Bezug auf die Realisierung der Geschéaftsidee. Viele Entschei-
dungstrager wechseln direkt von der Executive Summary zu diesem Kapitel. Es
beschreibt den beruflichen Werdegang und die Erfahrungen und Fahigkeiten des
Grinderteams, stellt die Organisationsstruktur vor, analysiert die fehlenden
Kompetenzen des Teams, prasentiert das Vergutungssystem und beschreibt die
Beteiligungsverhaltnisse.

An dieser Stelle sollte der Kinstler all seine Kernkompetenzen klar kommu-
nizieren. Dazu z&hlen seine Ausbildung, Engagements, Referenzen, Kooperatio-
nen, Auszeichnungen und Preise, Professuren, Verodffentlichungen, Medien-
spiegel, Rankings, Darstellung seines bisherigen Schaffens und die Ausstel-
lungstatigkeit.

3. Corporate Social Responsibility (unternehmerische Gesellschaftsverantwortung) umschreibt
den freiwilligen Beitrag der Wirtschaft zu einer nachhaltigen Entwicklung, der Uber die gesetzlichen
Forderungen hinausgeht (WikiPEDIA 2009).
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Ressourcen-Check
Der Ressourcen-Check Uberpriift die Leistungsstarke des Kiinstlers.

Die 6konomischen Ressourcen hinterfragen dabei das Werk und die Leistun-
gen des Kinstlers, seine finanzielle Situation (Einnahmen, Ausgaben, Ertrage)
sowie das Atelier (Eigentum, Miete, Anlagevermédgen, immaterielles Vermdgen,
Aura). Die sozialen Ressourcen spiegeln die wertvollen Beziehungen zu
wichtigen Partnern und Kunden wider. Der kontinuierliche Kontakt zu Kunstver-
mittlern, Nachfragern, Kuratoren, Museen, Kunstkritikern, Kulturamtern und
anderen wichtigen Meinungsbildnern ist von groBer Bedeutung. Einen weiteren
wichtigen Erfolgsfaktor stellt die Bildung und die Vita des Kinstlers dar (kul-

turelle Ressourcen). Die Aufmerksamkeitsressourcen basieren auf namhafte
Referenzen oder auf private oder &ffentliche Kunstpreise, die dem Kunstler
Anerkennung zollen. Zusatzlich kénnen bestimmte Amter, Professuren und

Funktionen in Gremien und Jurys hohe Machtressourcen demonstrieren.

Der Problemfeld-Check hinterfragt das Zeitmanagement und die Organisation,
die allgemeinen Rahmenbedingungen (Atelier, Inspiration, Familiensituation),

Prasentation (Erfahrungen, Materialien) und Vermarktung.

2.2.1  Unternehmenskonzept

Der Begriff Management stammt vom Lateinischen ,manus agere” und bedeutet
an der Hand fiihren (WikiPEDIA 2009). Der klassische Management-Prozess stellt
das Instrumentarium zur Strategieplanung bereit. Es basiert auf den Modulen
der Zielsetzung, Planung, Entscheidung, Realisierung und Kontrolle. Die
Kenntnis dieses Regelkreises ist vor allem auch fiir Kiinstler von groBer
Bedeutung, da die Riickkoppelungseffekte auf die Qualitat der Arbeit wirken.
Die Kreativitat kann so gebiindelt, kanalisiert und zu wirklich bahnbrechenden

Innovationen fiihren.

SWOT
Die Basis fUr ein fundiertes Unternehmens- und Marketingkonzept bildet die

SWOT-Analyse (englisches Akronym flr strengths (Starken), weaknesses
(Schwéchen), opportunities (Chancen) und threats (Gefahren)). SWOT ist ein
Werkzeug des strategischen Managements zur Situationsanalyse. Es
identifiziert und beurteilt kritische Faktoren in der Ist-Situation und stellt
eine Ergadnzung zur Ressourcen-Analyse (Umfeld- und Unternehmensanalyse)
dar. Hauptaugenmerk dabei wird auf die Analyse von zwei Dimensionen gelegt
(KLEINHUCKESKOTEN 1999, 209):
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- die Unternehmensdimension mit den gegenwartigen Starken und

Schwéachen des Unternehmens in der gegenwartigen Programmstrategie

im Vergleich zu den Wettbewerbern
» die Marktdimension mit den zukiinftigen Chancen und Risiken bzw.

Bedrohungen aus Markt und Wettbewerb fiir die Programmstrategie

Chancen Stéarken

Umwelt Unternehmen

Ausgangszustand
und Veranderungen
Ziele
Probleme
Strategie

Risiken Schwachen

Externe Interne

Analysefelder

Abb.2  SWOT-Analyse (vgl. ZIEGENBEIN 2001, 196)

Somit bildet die SWOT-Analyse eine Kombination der Starken-Schwéachen-
Analyse des Unternehmens und der Chancen-Risken-Analyse von Markt
und Wettbewerb (LOTTERS 1998, 2438f).

Der Kunstschaffende sollte sich immer Unterstitzung von Experten holen und
sehr genau Uberlegen, welche Starken und Schwéachen er besitzt und welche
Chancen und Risiken sich am Markt ergeben, um ein bestimmtes Metier/Genre
erfolgreich bedienen zu kénnen. Der Vergleich mit renommierten Kunstlern, das

Benchmarking, sollte ebenfalls fixer Bestandteil der Analyse sein.

Analyse

Eine Analyse ist eine systematische Untersuchung bei der das untersuchte
Objekt und Subjekt in seine Bestandteile zerlegt wird und diese an-
schlieBend geordnet, untersucht und ausgewertet werden. Dabei dirfen die
Vernetzung der einzelnen Elemente und deren Integration nicht auBer acht

gelassen werden.
Dabei kdnnen folgende Bereiche untersucht und analysiert werden:
die Umwelt (externe Analyse), die Nachfrage (Zielgruppen, Motive, Einstellun-

gen), das Umfeld (allgemein relevante Rahmenbedingungen), die Konkurrenz
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(Benchmarking) und die Beschaffung.

Strategien

Aus den Unternehmenszielen werden schlieBlich die unterschiedlichen Un-
ternehmensstrategien entwickelt. Diese stellen komplexe MaBnahmenbiindel
dar. Die strategische Unternehmensfliihrung bedeutet die Steuerung von un-

ternehmerischen Erfolgspotenzialen zur langfristigen Unternehmenssicherung
(vgl. Meiler 2002, 109). Dabei handelt es sich um Grundstrategien (Produkt-
Markt, Marktdurchdringung, Marktentwicklung, Produktentwicklung, Diversifika-
tion, Wettbewerb, Differenzierung, Kostenfihrerschaft, Konzentration auf
Schwerpunkte) oder Unternehmensstrategien (Verhalten: Angriff, Verteidigung,
Entwicklung, Internationalisierung, Bereiche, Material, Fertigung, Marketing,
Personal, Finanz, Forschung- und Entwicklung, Rechnungswesen, Controlling
und Informationsmanagement). wie ,Starken verteidigen, Schwachen ab-
bauen, Chancen nutzen und Risiken meiden“ sind in dieser allgemeinen Form
~Strategische Plattitiden® (KLEINHUCKELSKOTEN 1999, 210). Sie muissen immer
unternehmens- und marktspezifisch analysiert und ausgewertet werden, um als

fundierte Basis flr strategische Entscheidungen zu dienen.

Bewertung

Die SWOT-Analyse erfreut sich seit einigen Jahren groBer Beliebtheit und hat
sich als sehr praxistauglich erwiesen.

Stéarken:

Das Konzept erfordert eine Konzentration auf das Wesentliche und bietet ein
leicht verstandliches, transparentes Tool an. Es stellt ein relativ einfaches
Verfahren zur Unternehmensanalyse und Strategieentwicklung dar. Es
erzeugt Impulse, sich mit strategischen Problemen zu beschéftigen und ist
ursachenorientiert konzipiert. Es orientiert sich an Erfolgspotenzialen und kann
auch von kleineren Unternehmen problemlos angewendet werden. Aufgrund
der Visualisierung ist es sehr anschaulich und beriicksichtigt interne und
externe GroBen. Zusatzlich fordert es die Auseinandersetzung mit Gegenwart
und Zukunft und vermittelt ein Problembewusstsein fiir Strategien. Die
globale Betrachtungsweise von gegenwartigen Aktivitdten und zukiinftigen
Entwicklungen hinsichtlich der Markte, Produkte und Kunden gewé&hrleistet
eine mehrdimensionale, vernetzte Betrachtungsweise.

Schwéchen:

Durch die Einfachheit der Portfolio-Technik und der starken Informa-

tionsverdichtung ist das System nicht immer in der Lage, die komplexen
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Situationen zu simulieren. Deshalb bildet es nicht immer in ausreichendem
MaBe die Interdependenzen zwischen den einzelnen Geschéftsbereichen ab.

Qualitative Daten werden haufig nicht implementiert. Die Verknipfung mit
anderen Analyseinstrumenten verursacht teilweise Schwierigkeiten und hohe

Kosten. Es werden oft nur vage Strategieempfehlungen gegeben, so dass die
Operationalisierung der Normstrategien fehlt. Die Informationsbeschaffung

verursacht teilweise groBe Probleme bzw. ist teilweise nicht mdglich.
Kurzfristige Umwelt- und Technologiednderungen werden nur unzureichend

berticksichtigt. Teilweise werden Beurteilungskriterien zu starr festgelegt.

AuBerdem wird grundséatzlich ein Marktwachstum unterstellt. Dies ist jedoch
nicht in jedem Fall der Realitdt entsprechend. Es konzentriert sich auf die

starksten Konkurrenten und vernachldssigt ,heranwachsende®, zukilnftige

starke Newcomer.

Unternehmensziele

Die Aufgabe der strategische Zielsetzung (vgl. RaHN 2002, 395) ist die Ableitung
von Zielinhalten aus den unternehmerischen Grundpldnen und den FlUhrungs-
grundséatzen. Das Top Management legt die Ziele fest, die in den nachsten vier
Jahren erreicht werden sollen. Beim Kunst-Unternehmen erfolgt diese Definition
meist durch den Kinstler selbst, da es keine Unternehmenshierarchien gibt.

Die Ziele werden wegen der besseren Messbarkeit operationalisiert und

beinhalten die drei Dimensionen Inhalt, AusmaB und Zeit*. AuBerdem sollte

immer zwischen kurz-, mittel- und langfristigen Zielen unterschieden werden.

Die SMART-Formel® fordert zusétzlich messbare und relevante Faktoren zu
verwenden (vgl. DRUCKER 2002, 217). SchlieBlich missen die Ziele stets so

gewahlt werden, dass sie keine gesellschaftliche Konflikttrachtigkeit bein-
halten, durchfiihrbar und wirtschaftlich sind und den globalen Zielen keines-
falls widersprechen.

Grundséatzlich kann auch noch zwischen 6konomischen (Umsatz, Marktanteil..)

und auBerékonomischen Zielen (Image, Bekanntheit, Aufmerksamkeit,
Kenntnis, Erinnerung, Akzeptanz, Interesse) unterschieden werden. Neben den
reinen Absatzzielen rlcken aktuell auch bei Kunstschaffenden Zielsetzungen in

Richtung Medienabdeckung, Kundenbeziehungsmanagement, Showcasing,
Kaufabsicht, Social Responsibility und Innovation immer mehr in den Vorder-

grund.

4. Die Bekanntheit des Kiinstlers X (Inhalt) soll innerhalb eines Jahres (Zeit) um 10 % (AusmaB)
steigen.
5. specific, measurabe, achievable, relevant, time specific
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Misson Statement

Mit der Festlegung des Mission Statements erfolgte die Definition der groBen
Vision und die Festsetzung der kiinstlerischen Aussage. Die SWOT-Analyse
liefert die Starken, Schwiachen, Chancen und Risiken des beobachteten
Marktes. Diese werden mit den marketingorientierte Zielen préazisiert und
ermdglichen das Erreichen des Gesamtunternehmenszieles (vgl. OLFERT/
PiscHuLTi 2004, 123). Mit einem Mission Statement, quasi einem ,roten Faden*
kommuniziert der Kinstler die Wiische, Wertvorstellungen, Ziele und Ideale in
pragnanter, schriftlicher Form. Im Idealfall erfolgt darin eine Beschreibung des
Klnstlers (wer), der Intension des Kinstlers (was will man erreichen), eine
stichhaltige, Uberzeugende Begriindung (warum), eine Beschreibung der
Handlungsweise (wie) und vor allem ein Alleinstellungsmerkmal (das Innova-
tive, noch nie Dagewesene, der USP®). Zusatzlich werden noch Zielvorgaben
bezlglich des Images und der Marke (wie will man auf andere wirken) sowie der
gelebten Werte (Ethik, Moral und Kultur) definiert. Letztendlich soll das Mission
Statement stark komprimiert werden und maximal einen Dreizeiler um-
fassen. Der englische Kunstsammler und ehemalige Werbemogul Charles
Saatchi’ favorisiert sogar einzeilige Claims, die in den Koépfen der Sammler
besonders leicht gemerkt und gespeichert werden kénnen. (vgl. WeinHoLD 2003,
209)

Daraus lassen sich zwei Grundregeln fiir den Markteinstieg ableiten und zwar:
etwas Neues bieten und anders sein als die anderen. Denn dann weist der
USP einen einmaligen Produkt-, Besitz- und Kaufvorteil auf und das Schaffen
des Kunstlers zeigt eine einzigartige und unverwechselbare Handschrift mit
hohem Wiedererkennungswert und einer direkten Verkniipfung zur Person.
Bekannte Namen wie Baselitz, Nitsch, Christo oder Niki de St. Phalle wecken
beim Kunstkenner sofort Assoziationen zu einer ganz bestimmten Formen-
sprache oder einem ganz bestimmten Werk (vgl. ScHwArzer 2004, 21). Diese
Fokussierung vereinfacht die Kommunikation und ermdglicht ein prégnantes
Image.

6. englischer Ausdruck fur unique selling proposition, der im Marketing und der Verkaufspsycholo-
gie das Leistungsmerkmal beschreibt, mit dem sich ein Angebot deutlich vom Mitbewerb abhebt.
Weitere Voraussetzungen: der USP muss zusatzlich ,verteidigungsfahig” sowie wirtschaftlich sein.
Er kann durch die Dimensionen Preis, Zeit und Qualitét erreicht werden.
7. Griinder der Saatchi Gallery und Begrtinder der Young British Artists
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2.3 Marketing

-Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den

Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem
sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander
austauschen®. (KoTLER 2009, 8). Das Marketingkonzept dient als Grundlage zu
Festlegung der Strategie Uber die Verbreitung eines Produkts oder einer
Dienstleistung. Es beinhaltet die Kommunikation mit den potenziellen Ziel-
gruppen. Der Schwerpunkt liegt auf dem Vertrieb und den MaBnahmen zur
Ausschépfung der Marktpotenziale. Ein ausgereifter Marketing-Mix (Produkt-,
Distributions-, Kontrahierungs- und Kommunikationspolitik) bildet die Basis
dafir.

2.3.1 Trends
Die nachfolgenden Trends prégen den Kunstmarkt.

Die Expansion des Kunstmarktes in die Breite. Immer mehr Klnstler drangen
auf den Markt und Uberfluten ihn.

Der Informations-Overload fordert den Aufbau von einzigartige Kiinstler-
Marken mit klaren Images und individuellen Vermarktungsstrategien. Nur

die zielgerichtete Kommunikation und Positionierung erméglicht somit ein
erfolgreiches Bestehen am Markt.

Events und Kult-Marketing fesseln die Kunstkaufer von heute. Die Gewohn-
heiten und Motive der Kunstkdufer haben sich dramatisch verédndert. Die jungen,
gut situierten Nachfrager sehen Kunstwerke haufig als Ersatz fiir andere Labels
(Marken), die teilweise durch die starke Verbreitung bzw. durch Falschungen
ihren Wert einbuBen. Innovatives Branding, das Emotionalisieren und Mysti-

fizieren einer Marke, gewinnt immer mehr an Bedeutung.

Der Kiinstler wird immer mehr zum Entertainer und Systemkritiker. Der
Kinstler hat kinftig nicht nur einzigartige Werke zu schaffen, sondern sollte
auch ein Star und Eventmanager reussieren. Er sollte als Systemkritiker und
Seismograf Eindriicke aufsaugen und in seinen Werken und Konzepte ver-
arbeiten.

Das Beziehungsmanagement und der langfristige Dialog gewinnen kon-
tinuierlich an Bedeutung. Deshalb z&hlt der Aufbau und die Pflege von strate-
gischen Allianzen und Beziehungen als eine der wichtigsten Aufgaben des

Kunstschaffenden, denn damit steigt die Wahrscheinlichkeit des Erfolges rapide.
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Den Markt genau beobachten. Nur wenn man die Akteure, Trends, Bedirfnisse
und Mechanismen des Kunstmarktes kennt, kann der Klinstler selbst innovative,
moderne Konzepte prasentieren. (vgl. WEINHOLD 2003, 136 ff).

Zusammenfassend kénnte man also interpretieren: ,Die Zukunft von Kunst und
Kunstmarkt stellt sich eher als Management- und Marketing-Heraus-
forderung denn als Frage von Inhalten, Stilen oder materialdsthetischen

Positionen dar“ (SIEBENHAAR 2002, 39). Es gilt also Trends und Veranderungen
rechtzeitig zu antizipieren, Chancen und Risiken genau abzuw&gen und mit
erfolgsversprechenden Strategien zu antworten. Und genau damit missen die
meisten Klnstler erst lernen umzugehen.

2.3.2 Corporate Identity

Eine starke Kinstleridentitat (Corporate Identity) sollte vor allem auch Einzigar-
tigkeit und Authentizitdt besitzen. Durch dieses Alleinstellungsmerkmal (USP)
ergeben sich klare Kommunikations- und Wettbewerbsvorteile. Der Begriff
Corporate kommt aus dem Englischen und bedeutet vernetzt, verbunden,
gemeinschaftlich, ganzheitlich, koérperlich, konzeptionell und strategisch,
aufeinander abgestimmt und rational. Identity versinnbildlicht eine Persén-
lichkeit mit Profil, Eigenarten, Besonderheiten, Werten und Visionen, Selbstver-
stédndnis und Emotion.

»Die Corporate ldentity als Unternehmenspersénlichkeit arbeitet mit abge-
stimmten MaBnahmenkonzepten, hat ein eigenstdndiges Fremd- und ein
Selbstbild, basiert auf diversen unabhangigen Arbeitsweisen und besitzt ein
eigenstandiges Verhalten. Eine einzigartige Kommunikation und ein unver-
wechselbares Design geben dem Unternehmen Profil und erleichtern der
Umwelt die Identifizierung mit dem Unternehmen. Die ganzheitliche Vernet-
zung bringt den Erfolg und die Nachhaltigkeit.“ (REGENTHAL 2003, 78)

Das Dach der Cl steht auf drei fundamentalen Saulen: Corporate Communica-

tions), Corporate Design und Corporate Behaviour.
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Corporate Identity

Management der Prozesse

Corporate Corporate Corporate
Communications Design Behaviour
Unternehmens-Kommunikation Unternehmens-Erscheinungsbild Unternehmens-Verhalten
Werbung Logo Verhalten, Handeln
Public Relations Hausfarbe(n) gegeniiber
Verkaufsférderung Schrift Bezugsgruppen
Sponsoring Gestaltungsraster

Kommunikations-,
Produkt-,
Architekturdesign

Corporate Corporate Corporate _ ldentitéts-

. + . + .
Design Communications Behaviour mix

Abb. 3  Coporate Identity als Management-Prozess (vgl. HERBST 2003, 21)

Image

Der Begriff Image bezeichnet das innere Gesamt- und Stimmungsbild bzw.
den unwillkiirlich entstehenden Gesamteindruck, den jemand von einem
Meinungsgegenstand hat. Es besteht aus affektiven Assoziationen. Informa-
tionen oder Wahrnehmungen anderer kdnnen den Eindruck ebenfalls mitpra-
gen. Das Image stabilisiert und verfestigt sich, unterliegt gleichzeitig aber auch
einer gewissen Dynamik (vgl. WIkiPEDIA 2009). Das Image eines Unternehmens
dient dem Realitatsersatz, der Orientierung, dem Wertausdruck, der Selbst-

bestatigung und der Anpassung.

2.3.3 Marke und Branding

Starke Marken stehen nicht immer in direktem Zusammenhang mit Marketing-
MaBnahmen. Starke Marken sprechen fiir sich und bendtigen ein geringeres
Kommunikationsbudget als schwache Marken, um zu vergleichbaren Ergeb-
nissen zu gelangen. Deshalb sind Marken zentrale Wertetreiber und Garan-

ten fir den langfristigen Unternehmenserfolg (vgl. KLeEIN-BoLTLING 2003, 211).
Aus der Perspektive der Kunden dienen Marken der Orientierung und verein-
fachen somit die Kaufentscheidung (Entlastungsfunktion). Zusatzlich bietet die
Marke Qualitatssicherheit, Identifikation, Prestige und Vertrauen (vgl. MEFFERT
2002, 9).

Beim Kunstschaffenden geschieht der Markenaufbau hauptséchlich durch die
eigene Personlichkeit (charismatische Erscheinung), die gewahlten Themen,
fir die ein Kinstler einsteht, sowie seine Bild- und Werkinhalte (Nitsch mit
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seinen Schuttbildern und dem Orgien Mysterien Theater), die Medien, in denen

primar gearbeitet wird (Blut) und die Arbeitstechniken und deren Handhabung
(Schattbilder) (vgl. ScHwARzER 2005, 24).

2.3.4 Marketing-Mix | Absatzplanung

Die Strategieplanung umfasst die Auswahl und Festlegung zielfihrender Strate-
gien. Dabei werden grundséitzliche Uberlegungen zur Zielgruppe und zum
Marketing-Mix (Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation) angestellt.
Zielgruppen

Neben den etablierten Marktsegmentierungsmaoglichkeiten, dazu z&hlen die
soziookonomischen Kriterien wie Alter, Geschlecht, Eikommen, soziale
Schicht, Region, Familienzyklus; die psychografischen Kriterien wie Motive,
Einstellungen, Lebensstil, Involvement, Praferenzen, Kaufabsichten und das
beobachtete Kaufverhalten wie beispielsweise das Kaufvolumen, die Marken-
treue, Besitzmerkmale, Mediennutzung (vgl. SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005,
92), spielen die Sinus Milieus® speziell fir das Kunst- und Kulturmarketing eine
wichtige Rolle (vgl. SociovisioN 2009). Sie fassen Personengruppen mit dhnlichen
Lebenseinstellungen und Lebensweisen (Lifestyle) zu Clustern zusammen. Der
Vorteil der Methode liegt in der zielgruppenadaquaten Kommunikation und der
Vermeidung der Streuverluste.

Die vier Marketingpolitiken, der Marketing-Mix, sind ein allgemein akzeptiertes

Mittel um die strategische Position eines Produktes oder einer Dienstleistung
am Markt zu beschreiben. 1960 hat schlieBlich E. Jerome Mc Carthy die ,Vier P*

Klassifikation implementiert. Diese kénnen auch von den Kunstschaffenden
erfolgreich angewendet werden. (WiKIPEDIA 2009)

Marketinginstrumente

Produktpolitik Distributionspolitik Kontrahierungspolitik Kommunikationspolitik
Qualitat Absatzkanal Preis Werbung
Funktion Transportmittel Rabatt Persoénlicher Verkauf
Design Lagerhaltung Zahlungs- und Verkaufsférderung

Kundendienst Lieferfrist Lieferbedingung Public Relations

Sortiment Kreditpolitik
Nutzen Verfligbarkeit Gegenleistung Information

Abb. 4 Marketinginstrumente (VGL. SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 2005, 16)

8. ein Typologie-Cluster des Heidelberger Marktforschungsinstitutes Sinus Sociovision
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Produktpolitik

Die Produktpolitik trifft Entscheidungen rund um die Qualitét, die Funktion, das
Design, den Service und die Zusammensetzung des Sortiments. Der Klnstler
muss sich also umfangreiche Gedanken bezlglich der Werke, der Zyklen, des
Materials, der Drucke, der technischen Ausfiihrung, der Qualitat und zu-
satzlich anzubietender Merchandising-Artikel machen. Es sollte sich dabei
immer um Komplettprodukte handeln. Keinesfalls dirfen Halbfertigerzeugnisse
verkauft werden. Der Verkauf eines Werkes ohne entsprechende Rahmung sollte
also endgiiltig der Vergangenheit angehéren. Denn der sorgféltig vom Klnstler
ausgewdhlte Rahmen pragt den Gesamteindruck eines Bildes maBgeblich und
zeugt von hoher Professionalitat.

Neben dem reinen Produkt ,Kunstwerk“ kann der Kiinstler noch vielféltige
Dienstleistungen in sein Sortiment aufnehmen. Dazu z&hlen beispielsweise die
Durchfiihrung von Workshops oder Vortrdgen und Kooperationen mit der
Wirtschaft (Sponsoring). Dabei kénnen Kiinstler vielfaltige Impulse in Un-
ternehmen setzen. Sie kénnen pragend fir die Unternehmenskultur eines
Unternehmens sein (Corporate Architecture, Kunst im Raum), Mitarbeiter
motivieren und mehr Arbeitszufriedenheit schaffen (Schulung von Kreativitat
und Wahrnehmung) und aktiv zur Unternehmungskommunikation kinst-
lerische Beitrage liefern.

Eine eher neue, aber besonders dem Bekanntheitsgrad dienliche Mdglichkeit

stellt die Ubertragung von Nutzungsrechten an Dritte dar. Dazu zihlen die
Vermietung oder das Leasing von Kunstwerken, Kooperationen mit der
Wirtschaft (Produktgestaltung, Interior Design, Workshops) und die Reproduktio-
nen der Kunstwerke (Stichwort FineArt Print oder digitaler Kunstdruck).

Im Zentrum der Produktpolitik steht immer der Gedanke des Alleinstel-
lungsmerkmals (Unique Selling Proposition). Diese Nutzen (Zusatznutzen)
lassen sich jedoch immer schwerer finden und erfordern ein hohes MaB an
Kreativitat und auch Planung und Strategie. Deshalb geht der Trend generell
weg vom reinen Produktnutzen und Produktwettbewerb in Richtung Kommu-
nikationswettbewerb. Kunstkaufentscheidungen werden in hohem MaBe
emotional getroffen. Laut Schatzungen des Harvard Professors Zaltman, werden

95 % aller Kaufentscheidungen implizit® (quasi mit Hilfe eines Autopiloten
gesteuert). Nur 5 % der Entscheidungen explizit getroffen (vgl. HAuseL 2007, 72).
Siehe auch Kommunikationspoltitik.

9. das bedeutet emotional, ,aus dem Bauch heraus®
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Distributionspolitik

Die Optimierung der Absatzwege vom Produzenten zum Endverbraucher
steht im Mittelpunkt der Distributionspolitik. Die Anforderung an die Distri-
butionspolitik: das richtige Produkt am richtigen Ort in der richtigen Menge zur
richtigen Zeit zur Verfligung zu stellen. Die Dispositionen tUber die Absatzkanéle,

die Wahl der geeigneten Transportwege, die optimale Lagerhaltung und die
Einhaltung der Lieferfristen gewéhrleistet die Verfligbarkeit der Ware.

Im Kunstbereich unterscheidet man grundséatzlich zwei Vertriebskanéle.
Einerseits die Direkt- oder Selbstvermarktung, die direkt zwischen Klnstler
und Sammler abgewickelt wird, andererseits die indirekte Vermarktung tber

Galerien und Artconsultants.
Als Vertriebsorte eignen sich entweder das eigene Atelier, Ausstellungen,
Messen, Galerien und, aktuell immer wichtiger werdend, das Internet.

Preispolitik
Die Kontrahierungs- oder Preispolitik umfasst die Gesamtheit vertraglicher
Vereinbarungen bezliglich Preis, Rabatte, Zahlungs- und Lieferbedingungen und

einer etwaigen Kreditpolitik, den Gegenleistungen, die der Vertragspartner
erfillen soll.

Kunstwerke gehdéren zu jene Werken, deren hoher Preis erst die Begehrlichkeit
bei den Kéufern weckt. Dieses Paradoxon wurde von Thorsten Veblen entdeckt

und als Veblen-Effekt benannt. Im Zentrum steht der demonstrative Verbrauch
von Gutern, die den sozialen Status dokumentieren (WIkiPEDIA 2009).

Der britische Kulturwissenschaftler William Grampp definierte drei grundlegende
Motive fir den Kunstkauf: den adsthetischen Wert (die Schénheit und den
Eindruck eines Werkes), den Investitionswert (den Aspekt des Geldverdienens)

und den sozialen Wert (das Werk als Statussymbol und Markenersatz) (vgl.
GRrAmMPP 1989, 20 f).

Die Preise am Kunstmarkt entstehen nur zum Teil aus Angebot und Nachfrage.
Vieles ist symbolisch und irrational.

Der Wort ,,Preis“ stammt vom lateinischen pretium. Im Englischen entwickelten
sich drei Worte mit unterschiedlichen Bedeutungen. Praise (gleichbedeutend mit
Lob), prize (Belohnung) und price (in Geld ausgedrlickter Tauschwert). Price-

less bedeutet schlieBlich das Unbezahlbare, ein Wert jenseits von Angebot und
Nachfrage. Wenn es einem Kiinstler gelingt in die priceless-Dimension einzudrin-
gen, wird nur mehr Gber die Emotion gekauft. (Dossi 2007, 28)
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Die nachfolgende Abbildung zeigt die wichtigsten Einflussfaktoren auf den Preis
eines Kunstwerkes. Dazu zdhlen die Reputation eines Kiinstlers, die er im
Laufe der Zeit aufbaut, seine Marktperformance, die Faktoren des Einzel-
werkes, also beispielsweise das Format und die verwendete Technik, psycholo-
gische Faktoren, die allgemeine Akzeptanz in der Kunstwelt und aktuelle

Trends am Kunstmarkt.

Marktperformance
Reputation
Trademark
Starkult
Provokation
Aufmerksamkeitspotenzial
Vermarktbarkeit
bisherige Verkaufspreise

Ausstellungen
offentliche Ankaufe
Galerieverbindung(en)
museale Bedeutung
Kunstmessen
GroBausstellungen
internationale Prasenz
Medienprasenz
Rezensionen in

Fachmedien
Faktoren des Einzelwerks Preis Rezensw’vrr‘:gi;r; elgenen
Format
Technik
Provenienz
Kunstmarkttrends

psychologische
Faktoren

Manipulationen

Zufall Kunstweltakzeptanz

Abb. 5 Einflussfaktoren bei der Preisbildung (vgl. WeiNHOLD 2003, 128)

Die Preisfestsetzung von Kunstwerken erfordert eine hohe Sensibilitat seitens
des Kdunstlers und Galeristen. Verschiedene Versuche, beispielsweise der
Universitat der Kinste in Berlin, mit der Taxierung der Faktoren zu arbeiten,
erscheinen als erster Ansatz durchaus brauchbar, sollten jedoch nach um-
fassenden Evaluierungen noch verfeinert werden (vgl. Robowski 1995, 65).

Die ,Gewerke-Kalkulation” (vgl. ScHWARZER 2005, 27) arbeitet mit einer Preisfin-
dung nach Kosten. Auf die Kunstwerke Ubertragen heit das: Materialkosten
(Leinwand, Rahmen), plus Arbeitslohn (Stunden mal Stundensatz), plus
Gemeinkostenzuschlag, plus prozentualer Kinstlerhonorarzuschlag fir geistige
Leistungen (zwischen 50 bis 100%), plus Vertriebskostenzuschlag (Galerien
100%) ergibt den Verkaufspreis exklusive Umsatzsteuer.

Als oberste Pramisse bei der Preispolitik sollte immer gelten, dass niemals mit

gesplitteten Preisen (Direktvertrieb Uber das Atelier oder Galerie) gearbeitet
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werden darf, da man den Ruf sehr schnell verlieren kann. Wenn es zu Preisre-
duktionen kommt, dann sollte man dies immer mit sachlichen Argumenten
begrinden kdnnen und stets in Abstimmung mit dem Galeristen tun. Denn
Vertragstreue bedeutet auch hier Professionalitdt und langfristige, erfolgreiche
Zusammenarbeit.

Zuséatzlich versuchen viele Marktteilnehmer mit ausgekliigelten Strategien die
Preise zu beeinflussen. Dazu z&hlt die gesteuerte Produktverknappung oder

Rabatte fir Werke junger, noch nicht bekannter Kiinstler.

Zusammenfassend die wichtigsten, relevanten Faktoren beim Kunstkauf:

Subjekt | Nachfrager

okonomische Faktoren
Einkommen | Vermbgen

anderen Restriktionen
Platz | Zeit

psychosoziale Faktoren
Preis- und Risikobreitschaft

Objekt | Kunstwerk

Werk
Breite | Hohe | Tiefe | Gewicht
Volumen | Farbe | Material
Suijet | Genre | Struktur

kunsthistorische Bedeutung
Innovation | Ausdruckskraft
Qualitéat des Oeuvres

Rendite Kunstinvestition Stilrichtung | Herkunft | Echtheit

Konsumtechnologie Kompatibilitat
Geschmack und Praferenzen Dekorativitat
Humankapital Harmonie | Strukturiertheit
Schichtzugehorigkeit Gegenstandlichkeit
Nachfragemotive

Eignung als Investitionsobjekt
Wertbestéandigkeit

asthetische Motive Handelbarkeit | Dauerhaftigkeit

Dekoration | Kunstgenuss

Kiinstler
Bekanntheitsgrad | Reputation
kinstlerischer Kapitalstock

Prestigemotiv
Abgrenzug | Zugehérigkeit
Signalisierung von monetérem
Reichtum

. . Preis
soziales Prestige

Handelbarkeit

Investitionsmotiv bisherige Preisentwicklung

Abb.6  Zusammenfassung von Subjekt- u. Objekteigenschaften (vgl. LANDWEHR 1998, 154 und
240)

Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik hat schlieBlich die Aufgabe aussagekréftige Informa-
tionen und Botschaften an potentielle Kaufer zu Ubermitteln. Dabei werden
Produkte, deren Merkmale und Preise zielgruppenspezifisch kommuniziert. Es
stellt das wichtigste Tool im Marketing-Mix eines Klnstlers dar.

Zu den Hauptinstrumenten der Kommunikationspolitik gehéren die Werbung,

der personliche Verkauf, die Verkaufsférderung und Public Relations.

Auch auf dem Kunstmarkt findet ein vermehrter Kommunikationswettbewerb
statt. Nicht das Werk z&hlt vorrangig, obwohl die Mehrheit der Kinstler nicht an
die allgemein gulltigen Regeln des Marketings glauben, sondern vor allem die
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Geschichten und Mythen zeichnen fiir den Erfolg verantwortlich. Modernes
Storytelling passt perfekt zum Kult-Marketing, zum Mythos eines Kinstlers
und ermdglicht viele positive Entwicklungen. Dazu z&hlen vor allem die emo-
tionale Bindung zum Kunstler und die Verbesserung der zwischenmenschlichen
Beziehung. AuBerdem bietet diese narrative Methode eine soziale Landkarte als
Orientierungshilfe und préasentiert subtil die ,Unternehmenskultur®. Deshalb
geben die Geschichten stets auch Entscheidungshilfe und Uberzeugen die
Sammler von neuen Ideen (vgl. THIER 2006, 13 f).

Die individualisierte Kommunikation, das Direct-Marketing und Networking,
bietet auf Grund der minimalen Streuverluste, die bei Schaltung in den Massen-
medien unausweichlich sind, optimale Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches
Beziehungsmanagement. Die niedrigen Kosten sprechen flir sich und erfreuen
sich auch im Kunstbereich immer gréBerer Beliebtheit. In den USA gehdrt
networking bereits zur Ausbildung von bildenden Kinstlern (vgl. RoBke 2000,
190). Der groBte Vorteil des networkings basiert auf dem hohen Ver-
trauensvorschuss, denn man einem Fremden gewéahrt, wenn man jemanden
Uber einen Dritten empfohlen bekommt. ,Erfolgreiches networking geschieht
nicht zuféllig, sondern gezielt und geplant. Aufgrund Kklarer Zielgruppenpriori-
taten muissen wichtige Schlisselpersonen gesucht werden, die ein Beein-
flussungs- und Multiplikationspotenzial besitzen“ (vgl. WEINHOLD 2003, 228).
Diese Zielgruppen bestehen aus den Kunstvermittlern, den Privatkunden, den
Firmenkunden, der Presse und den Kunstkritikern, den wichtigen Multiplikatoren
(bekannte Sammler und Museen), allgemein bekannten VIPs und natirlich den
Klnstlerkollegen.

Kontakte sollen jedoch nicht nur initiiert werden, sondern sie mussen vor allem
gepflegt und gemanagt werden. Eine ordentlich strukturierte und gepflegte, stets
aktuelle Datenbank ist der Grundbaustein fiir ein professionelles Beziehungs-
management. Moderne CRM-Systeme™ unterstitzen den Anwender und liefern
gleichzeitig wertvolles Datenmaterial zur Evaluierung der Kommunikation. Die
komfortable Anwendung ermdglicht ein effizientes Versenden von Einladungen,
Mailings, Newsletters oder erinnert an die kontinuierliche oder terminlich

gesteuerte Kontaktaufnahme mit Kunden und Interessenten.

Zur Planung der Kommunikationsstrategie sollten drei grundlegende Entschei-

dungen getroffen werden. Die Fokussierung auf Kernzielgruppen, die zentrale

10. Customer Relationship Management. Software, die Beziehungen zum Kunden dokumentieren
und managen. Sie Bilden eine wichtige Voraussetzung fiir die Realisierung eines erfolgreichen
Beziehungsmarketings.
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Botschaft, die den Zielgruppen Ubermittelt werden soll und schlieBlich die
Medien und Kanéle Uber die kommuniziert werden soll.

Die klassische Werbung, also die bezahlten Medienschaltungen, versucht
ebenfalls Konsumenten zu aktivieren und positiv zu beeinflussen. Der immer

héher werdende Werbedruck'’, die teilweise sehr hohen Streuverluste (Aus-
nahmen bilden Kunstplattformen, Kunstmagazine und das Kunst-TV) und die

hohen Schaltungskosten sprechen eher gegen eine Investition in die klassis-
che Werbung.

PR
Public Relations beschéftigt sich wesentlich starker mit Inhalten, Argumenten
und Fakten als dies die Werbung tut (vgl. DeG 2007, 19). Die Kernaufgaben der

PR liegen in der Aufmerksamkeitserregung, dem Aufbau von Vertrauen und
Verstdandnis, der Erh6hung des Bekanntheitsgrades und im Imageaufbau

und der Imagepflege. PR kann nur dann effektiv wirken, wenn eine geplante
Strategie langerfristig realisiert wird. Denn nur dann wirken die Meldungen bei
den Zielgruppen imagebildend.

Werbmemittel

Darunter versteht man Imagebroschiren, Flyer, Kataloge, Kinstlermappen,
Einladungskarten, Visitenkarten, Postkarten, Videos, Podcasts und Merchandis-

ing-Produkte. Wichtig bei allen Werbemitteln ist das stets gleichbleibende

Corporate Design, das den Konsumenten bei der Wiedererkennung der Marke
hilft.

Sonderthema online-Kommunikation

Rund zwei Drittel der Deutschen sind online. Der Onliner-Anteil steigt steigt
kontinuierlich. 42,2 Mio. Personen Uber 14 Jahre sind online, das sind Uber drei
Millionen Personen mehr als 2007¢ (vgl. ZiIMMmERs 2009). Ahnliche Zahlen gelten
auch fur Osterreich und die Schweiz. Es herrscht kein Zweifel daran, dass die
online-Kommunikation auch bei Kiinstlern zentrale Bedeutung erlangt hat.

E-mail Marketing, Permission-Marketing, Newsletter, RSS-Feeds, virtuelle
Netzwerke, spezielle Kunstforen beherrschen, neben der eigenen Homepage,
die digitale Kommunikation.

11. laut Expertenmeinung wird nur mehr circa 1 % der Werbung bewusst wahrgenommen
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Von Top-Performern wird heute eine tagesaktuell gepflegte Homepage mit
entsprechenden Zusatznutzen nahezu erwartet. Ein innovatives CMS'" bildet
die Grundlage fir ein rasches Kommunizieren mit den Zielgruppen. Die Home-
page sollte mit Ubersichtlichkeit und Bedienerfreundlichkeit, Aufmerksamkeits-
bindung und Pragnanz punkten. Der gut ausgestattete Webshop mit einer
korrespondierenden online-Galerie unterstreicht die Kompetenz der Présenta-
tion und bringt deutliche Zusatzgewinne. Eine Optimierung fiir die wichtigsten

Suchmaschinen und ein ausgefeiltes Web-Marketing Konzept verstiarken die
Kommunikationswirkung der Homepage.

2.4 Planung

2.4.1  kurz- bis mittelfristige Ressourcenplanung (bis 4 Jahre)
In diesem Kapitel sollen sich die Annahmen und Szenarien, die in den Kapiteln
2.1 bis 2.3 getroffen wurden, in Zahlen widerspiegeln. Wahrend diese Kapitel
die Soft Facts dargestellt haben, geht es im Kapitel Planung 2.4 um die Hard
Facts, die Unternehmensplanung in Zahlen.

Die Planung hilft bei der Uberpriifung der Finanzierbarkeit und Rentabilitét des
Projektes.

Personalplanung

Da die meisten Kunstbetriebe als Einpersonen-Unternehmen firmieren, stellt sich
am Beginn kaum die Frage der Personalplanung. Bendtigt man jedoch Personal,
so ist dies in die Gewinn- und Verlustrechnung einzukalkulieren.

Investitions- und Abschreibungsplanung

In der Investitions- und Abschreibungsplanung erfasst man die aktivierungsfahi-
gen Investitionen (Anlagevermégen) und kalkuliert die darauf entfallenden
Abschreibungen, die wiederum in die Gewinn- und Verlustrechnung einflieBen.

Gewinn- und Verlustrechnung (Plan)

Damit der Kapitalgeber, Férderer, Sponsoren und der Kinstler Uber das Engage-
ment entscheiden kénnen, bedarf es einer Gewinn- und Verlustrechnung. Es
gelten jahrliche Planungsintervalle und das Endergebnis weist den Gewinn oder
Verlust eines Unternehmens aus.

Dabei entfallen die wichtigsten Positionen auf die Aufwendungen fir Material,
Personal und Allgemeines (Miete, Telekommunikation, Werbung, Abschreibun-
gen, Auto...). Die Ertrage stammen aus den Umsatzerlésen (Werke, Workshops,
Merchandising Artikel...). Informationen zum Break-Even' vervollstdndigen die
Planrechnung.

12. Content Management System. Dieses redaktionelle System erlaubt es dem Kiinstler Beitrage
hausintern online zu stellen, ohne Unterstitzung eines externen Webdesigners.
13. jener Zeitpunkt, ab dem man in die Gewinnzone kommt
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Liquiditatsplanung
Unter Liquiditat versteht man die Fahigkeit eines Unternehmens, seinen

Zahlungsverpflichtungen jederzeit und uneingeschrankt nachkommen zu
kénnen. In den Liquiditatsplan gehéren somit nur solche Vorgange, die direkt zu

einer Anderung des Barmittelbestands fiihren.

2.4.2 Finanzbedarf und Finanzierungsquellen

Die Finanzplanung zeigt auf, wie viel Kapital grundsatzlich benétigt wird, das
Kapitel Finanzbedarf stellt dar, aus welchen Finanzierungsquellen diese
Kapital stammt.

Die wichtigste Kapitalquelle ist und bleibt das Eigenkapital, das der Kunstler
selbst einbringt. Bei Foérderungen handelt sich um ,geschenktes” (keine
Rickzahlung) oder ,gestltztes” (Zinsreduktionen, Annuitdtenzuschisse,
Haftungserkldrungen) Geld. Das Beteiligungs- und Risikokapital und das

Fremdkapital bilden zwei weitere fundamentale Finanzierungsquellen.
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3 Empirischer Tell

online-Umfrage Kiinstler

Im Rahmen dieser Hausarbeit wurde im Marz 2009 eine online-Umfrage zum
Thema ,Kunst erfolgreich verkaufen“ durchgeflihrt. Sie richtete sich an 692
bildende Kiinstler in Osterreich, Deutschland und der Schweiz. Das
reprasentative Sample wurde aus internationalen und nationalen Kinstlerdaten-
banken per Random' gebildet, wobei auch flinfzehn Top-Kinstler zur Umfrage
eingeladen wurden.

Die Basis fiir die Auswertung bilden 69 Kiinstler, also circa elf Prozent, die
den 41 Fragen Katalog vollstindig ausfillten. Den gesamten Fragebogen und
die tabellarische und grafische Detail-Auswertung befindet sich im Anhang
(Kapitel 5.4). Besonders hervorheben méchte ich das hohe Involvement der
Rezipienten. Die Auskunftsbereitschaft war, trotz des umfangreichen Fragebo-
gens (durchschnittliche Bearbeitungszeit 30 Minuten), und der vielen offenen
und vertraulichen Fragen, sehr hoch. Uber 85% verzichteten auf die Anonymi-
tat und forderten die Forschungsergebnisse an, um auch persénlich von den
Resultaten und dem Vergleich mit den anderen Kunstlern zu profitieren!

Der Fragebogen setzt sich aus drei Blécken (Unternehmen und Atelier,
Kiinstlerpersoénlichkeit und Statistik) zusammen und kombiniert ein Experten-
interview mit einer online-Umfrage. Webbasierte Umfragen haben gegen-
Uber traditionellen Methoden eine Reihe von Besonderheiten und Vorteilen.
Diese beruhen vor allem auf erhebliche Zeit- und Kostenvorteile im Vergleich
zu face-to-face Befragungen. Sie sind sofort verfiigbar und automatisch
auswertbar. AuBerdem entfallt der Interviewer-Einfluss. Deshalb sind auch
heiklere, vertrauliche Themen daflir geeignet. Die Response-Quote Ubertraf
eindeutig die gesetzten Erwartungen (11%) und die erwartete, hohe Dropout-
Quote (lange Bearbeitungszeit) erwies sich als unbegrtindet.

Block 1

Unternehmen und Atelier
Schon das Thema bezlglich der Vision Uber die Laufbahn spaltet die Kinst-

lergemeinde in zwei fast gleich groBe Lager. 52 % der Kiinstler haben eine

Vision beziglich der Etablierung am Markt, aber immerhin 46 % gehen ohne

Vision an den Start und hoffen einfach auf eine positive Entwicklung. Interessant

14. Zufallsauswahl
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prasentieren sich die Ergebnisse der ,Visiondre“. Nicht die klinstlerische Leis-
tung und die Qualitat der Werke steht an oberster Stelle (Rang 6), sondern
Marketing und PR, Netzwerke und Kommunikation und der eigene USP
(Alleinstellungsmerkmal) stehen im Vordergrund.

Diese Kunstler erkennen, dass der Kommunikationswettbewerb auch im
Kunstbereich maBgeblich tGber Erfolg und Misserfolg entscheidet.

Vermarktungsunterstitzung holen sich die Kunstler schwerpunktmaBig bei
Galeristen, bei befreundeten Experten, die ihr Know-how kostenlos zur

Verfligung stellen oder sie besuchen Workshops zur eigenen Weiterbildung.

Die ,Nicht-Visionaren® produzieren einfach die Werke und vermarkten an-
schlieBend die Unikate, oder sie warten auf die Reaktion des Marktes.

Im Gegensatz zur ausgeglichenen Visionsfrage, ergibt sich ein sehr eindeutiges
Ergebnis beim Unternehmens- und Marketingkonzept. Nur 26% der Kunstler
konzipieren ein schriftliches Papier, dass sich auch mit der mittelfristigen
Entwicklung des ,Kunstler-Unternehmens® auseinandersetzt. Fast 70% machen
sich keine konkreten Gedanken zu den Themen Finanzierung und
Férderungen, Marketing und Management. Da wundert es nicht, dass es eine
hohe Unzufriedenheitsrate unter den Kinstlern gibt. Wenn nur die Halfte der
Klnstler Visionen am Beginn der Karriere haben, und nur ein Viertel sich
Gedanken Ubers Management macht, kénnen die Erfolgspotenziale nicht richtig
ausgelotet werden. Die Konsequenz: nur wenige Kunstler kénnen sich am Markt
positionieren und etablieren. Mehr Professionalitat scheint dringend gefordert,
denn sonst gelingt der Sprung in die vollstdndige Selbststéndigkeit nur in den
seltensten Féllen.

Deshalb Uberrascht es bei den langfristigen Zielen nicht, dass der Wunsch nach
einem gesichertem Einkommen und die Aufgabe des Brotberufes (mit fast
20%) an erster Stelle steht. Internationale Ausstellungen und die allgemeine
Erhdhung des Bekanntheitsgrades sowie die Steigerung des Marktwertes
belegen die weiteren Platze.

Die Besonderheit der Werke beruht laut Eigeneinschatzung der Kiinstler vor
allem auf die Einzigartigkeit, die Innovationen, die Individualitat, Technik, Motive,
Intuition und die Kompromisslosigkeit bei der kinstlerischen Umsetzung (fast
80%). Uberraschenderweise tragt die Qualitat mit unter 8% wenig zur Beson-
derheit bei.
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Auch die Zielgruppen sind eher gleichmaBig verteilt. Den gréBten Anteil bilden

nach wie vor die privaten Sammler (37%) vor den Firmen (23%), Organisatio-
nen (16%) und Museen (10%).

Die Mehrheit der Kunstler kennt laut eigenen Aussagen die genauen Bedurfnisse
der Zielgruppe nicht oder macht keine Angaben (57%). Nur 43% kennen die

Bedirfnisse, da erdffnet sich ein groBes Potenzial in Richtung Kunden-

beziehungsmanagement und Marktforschung.

Interessanterweise votierte trotzdem die Mehrheit der Kinstler (42%) flr den
Direktvertrieb als Top-Vertriebsart. Das ist ein interessanter Gegensaiz.
Einerseits will man vermehrt direkt verkaufen, andererseits setzt man sich nicht
wirklich intensiv mit den Sammlern auseinander. Galeristen lagen deutlich
abgeschlagen an zweiter Stelle (24%).

Ein weiteres interessantes Ergebnis lieferte die Einschatzung des Kunstmark-

tes. Die Mehrheit, ein Drittel, konnte sich nicht festlegen, der Rest verteilte
sich in etwa gleich groBe Teile.

Die Kundengewinnung stand im Mittelpunkt der Umfrage. Zwdélf verschiedene
Tools sollten nach dem Schulnotensystem bewertet werden. Der Gesamtschnitt
lag bei 2,6. Die Top-Werte erreichten: einzigartige Arbeiten schaffen (1,5),
Homepage und Web-Marketing (1,8) und Direkt-Marketing | Webmarketing (je
2,3). Am schlechtesten bewertet wurden Kunstvermittiung | Lobbying (2,9),
Auktionen (3,5) und Klassische Werbung (3,7).

Block 2

Kiinstlerpersonlichkeit

Benchmarking wird von der Halfte der Befragten aktiv praktiziert. Das
Vergleichen mit den Besten stellt eine weit verbreitete MaBnahme zur Orien-
tierung und Optimierung der eigenen Leistung dar. Wie schatzen sich die
Kreativen selbst ein? Welche Persdnlichkeitsmerkmale werden positiv gesehen
und welche negativ? Die teilweise doch sehr interessanten Ergebnisse: Unter
den Top-Five finden sich immerhin vier Eigenschaften, die mit Organisation
und Planung zu tun haben. Unter den Top-Five finden sich folgende Merkmale:
kreativ (10%), eigenstandig (9%), verlasslich (9%), plnktlich (8%) und positiv
(7%). Das Selbstbewusstsein liegt im oberen Mittelfeld. Die am wenigsten
genannten Eigenschaften: introvertiert, extrovertiert, chaotisch, egobezogen und
negativ.
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Die wichtigsten Persénlichkeitsmerkmale: kreativ, eigensténdig, selbstbe-
wusst, verlasslich, innovativ und kommunikativ.

Das passt auch zu einer Conecta Studie aus dem Jahr 2000 mit dem Kdinstler-
haus Wien (Fremdbild- und Selbstbild von Kiinstlern und Unternehmen) . Denn

auch hier spielen das Selbstvertrauen und die unternehmerische Kompetenz,
Kundenorientierung und kommunikative Kompetenz, eigenes Kénnen und
Streben nach kiinstlerisch, handwerklicher Perfektion und die "positive

Aura" eine wichtige Rolle (vgl. CONECTA, 2000).

Die Mehrheit der Kinstler (77%) tritt mit dem eigenen Namen am Markt auf und

Uber zwei Drittel besitzen ein eigenes Atelier. 61 % der Befragten sind mit der
Infrastruktur des Ateliers zufrieden und der Akademikeranteil betragt fast 25%.

40% bezeichnen sich als Autodidakten. Die Halfte besitzt auch betriebs-
wirtschaftliche Kenntnisse.

Als besondere Starken werden die eigene Kreativitdt und auBergewdhnliche
Ideen, ein hoher Innovationsgrad (15%), Durchhaltevermégen, Beharrlichkeit,
Ausdauer (13%), Selbstbewusstsein, gute Kommunikation, Motivationskinstler
(18%) und Zielstrebigkeit und Zielorientierung (12%) genannt.

Die besonderen Schwachen beruhen auf zu wenig Selbstbewusstsein, Selbst-
zweifel und Introvertiertheit (15%), schlechte Kommunikation (10%) und kein
Unternehmer oder Verkaufer, keine Marketingkenntnisse (10%).

Die besonderen Ressourcen bestehen aus der einzigartigen kiinstlerischen
Aussage, dem Know-how und einem guten Netzwerk.

Sehr schlechte Werte ergaben sich flir das Kapital und die Mitarbeiter.

Block 3

Statistik

Der durchschnittliche Kiinstler der online-Umfrage sieht folgendermaBen
aus:

Er ist Einzelunternehmer, veranstaltete bis jetzt maximal 10 Ausstellungen,
einige davon auch im Ausland, verkauft sein teuerstes Werk in der Preisklasse
bis 2.500 €. Er erwirtschaftet einen Jahresumsatz bis 50.000 € und verdient
unter 11.000 €. Deshalb ist er gezwungen einen anderen ,Brotberuf”

auszuiiben. Er hat mit weniger als 5.000 € Startkapital begonnen. Er ist Oster-
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reicher, GroBstadter, fast 47 Jahre alt, mannlich und bezeichnet sich selbst als
regional bekannten Klnstler.

Im Nachhinein betrachtet wirde er ein Studium oder eine fachspezifische
Ausbildung machen (16%), gar nichts anders machen (13%), selbstbe-
wusster auftreten (11%), sinnvolle Netzwerke aktiv nutzen (11%) oder ins
Ausland gehen (8%).
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4 Conclusio

Die online-Umfrage und der wissenschaftliche Teil hat eindeutig gezeigt, dass
sich Klnstler nur dann wirklich erfolgreich am Markt etablieren kénnen, wenn sie

es gemeinsam mit ihren Beratern verstehen, das Duo ,Kreativitdt und
Strategie” zu einem harmonischen Gesamtbild verschmelzen zu lassen und in

einem passenden Rahmen, dem Businessplan, zu gieen.

Dieser Rahmen gibt dem Kiinstler Sicherheit und verdeutlicht die Visionen
und eingeschlagenen Strategien. Er gibt den Visionen Farbe und unterstiitzt
die Investoren, Forderer, Sponsoren und Banken bei der Evaluierung des

Engagements.

Der transparente, aussagekraftige Businessplan besteht aus vier Teilen: der
Executive Summary, der Unternehmensbeschreibung und dem -konzept, dem
Marketingkonzept und der Ressourenplanung inklusive der Ermittlung des
Finanzbedarfs und der -quellen.

Er bietet den Kunstschaffenden Klarheit liber die eigene Position und schafft
eine solide Basis fur die liberzeugende und selbstbewusste Kommunikation

und Prasentation.

Die globalen Trends des Kunstmarktes (der hoch spekulative Insider-Markt,
der Starkult und Kinstlermythos, der zum erfolgreichen Verkaufsargumenten
avanciert (vgl. Dossl 2007, 190), die Expansion des Kunstmarktes in die Breite,
der Winner-takes-all-Markt mit seinem enormen Preisgefélle bei geringen oder
nicht existierenden Leistungsunterschieden, den wenigen wirklichen High-
Performern', und ein groBes Niedrigpreissegment, der Informations-Overload,
das Event- und Kultmarketing, die neu gewonnene Markttransparenz, durch
internationale Datenbanken'®, die steigende Bedeutung von internationalen
Auktionen, die Konzentration der Sammler auf die wichtigsten Messen und
Ausstellungen und der sinkende Einfluss der Galerien) erfordern neue Strate-

gien und Konzepte.

Der Kommunikationswettbewerb und das Setzen von Trends riicken deshalb
immer mehr in den Mittelpunkt einer erfolgreichen Klinstlerkarriere.

15. derzeit zahlen nur ca. 100 Kinstler weltweit zu diesem Preissegment
16. Artnet ist die international groBte Kinstlerdatenbank. Sie fihrt aktuell Gber 182.000 Kinstler,
500 Auktionshduser und liefert aktuelle Reports von tber 4.000 Kiunstlern.
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Der Aufbau einer einzigartigen Marke, emotional Branding und eine authenti-
sche Corporate Identity, ein durchdachtes Beziehungsmanagement, moderne
und benutzerfreundliche Online-Kommunikation und eine genau geplante

Produkt-, Preis- und Distributionspolitik bilden die Basis eines modernen
Kommunikationskonzeptes.

Die, in der Arbeit skizzierten, strategischen Unternehmenskonzepte und

Businessplane tragen maBgeblich zum nachhaltigen Erfolg des ,,Unternehmens
Kunst” bei.

Das Image des chaotischen, genialen Kinstlers, der sich ausschlieBlich mit der
Schaffung seiner Werke beschéftigt, ist endgultig Gberholt. Moderne kreative
Strategen, die sich erfolgreich managen (lassen) gewinnen den ,,Kampf“ um den

Sammler und relissieren am Markt.

Der deutsche Kinstler und Autor David Lindner definierte die vier Sdulen des
Erfolges sehr einprdgsam: sei anders als andere (USP), sei schneller als
andere (First Mover"), sei wiedererkennbar (Cl, Marke) und reduziere deine
Arbeit auf das Wesentliche (vgl. LINDNER 2004, 47).

Dann wird das Unternehmenskonzept und der Businessplan ein harmonisches
Bild ergeben, gut funktionieren und vom Erfolg gekrdnt sein.

17. Als First Mover werden jene Unternehmen bezeichnet, die als erstes einen Markt betreten und
dadurch Wettbewerbsvorteile erzielen, die der Mitbewerb schwer kompensieren kann.
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5.2 online-Fragebogen

5.2.1 Layout

— ¥ Unternehmen Ateliel

Frage 8: Welche Produkte bieten Sie an:
O Bilder

O Grafiken
O Fotografie
[J Skulpturen
[ Design

O Multimedia
[ andere

Frage 9: Was ist das Besondere an Ihren Produkten? Wodurch unterscheidet Sie sich vom Mitbewerb:

Frage 10: Kennen Sie ihre Zielgruppe:
[ Privat

O Firmen

[ Organisationen
) Museen

[ andere

Frage 11: Kennen Sie die Bediirfnisse lhrer Zielgruppen :
Qja Onein  keine Angaben

Frage 12: Wie erreichen Sie lhre Zielgruppe:
[ Direktvertrieb

O Galerie

] Kunstvermittler

O andere

andere:

Frage 13: Wie schitzen Sie die Entwicklung des Kunstmarktes generell ein:
O positiv

0 negativ

O stagnierend

[ kann ich nicht sagen

Frage 14: Warum schatzen Sie die Entwicklung so ein:

Maximal drei Saatze

Frage 15: Was unternehmen Sie um Kunden zu finden, und wie bewerten Sie das verwendete Tool.
Bewertung nach Schulnotensystem. 1=sehr gut, 5=nicht geniigend:

einzigartige Arbeiten schaffen

Marketing (strategische Ausrichtung inkl. Konzept und Umsetzung)
Markenentwicklung (Kiinstlername und Corporate Identity)
PR

Direkt-Marketing (Mailings)

Klassische Werbung (Inserate in Zeitungen, Plakat)
Homepage inkl. Web-Marketing

Lobbying

Networking

Galerie

Auktionen

Kunstvermittlung

Bitte nur bewerten, wenn sie dieses Tool nutzen.

CO0O0O0OQCQOO0O0OO|-
OCOOOOOQOOOOO|~
[oNoNoNoRoNoNoNONONORO] K
CO0O0OQCOOOOO|»
COO0O0O0OQCO0O0O0O0O|«

andere:
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¥ Unternehmen Atelie

Frage 16: Vergleichen Sie sich mit den Besten und ziehen Sie daraus lhre Lehren - Benchmarking:
Oja Onein O keine Angaben

v Kiinsterpersonlichkeit

Frage 17: Bitte beschreiben Sie Ihre Personlichkeitsmerkmale:
O charismatisch
O kreativ

[ einzigartig

O innovativ

(=] eigenstandig
[J selbstbewusst
O multikulturell
[ genau

O positiv

O negativ

O kommunikativ
[ egobezogen
[ organisiert
[ chaotisch

O teamfahig

[ verlasslich

[ extrovertiert
O introvertiert
O piinktlich

andere:

Frage 18: Wie wichtig finden Sie diese Personlichkeitsmerkmale allgemein. Bitte bewerten Sie nach dem
Schulnotensystem:

einzigartig
innovativ
charismatisch
kreativ
eigenstandig
selbstbewusst
multikulturell
genau
positiv
negativ
kommunikativ
egobezogen
organisiert
chaotisch
teamfahig
verlasslich
extrovertiert
introvertiert
plnktlich

O0000O0OO0O0OOOOOOOOOOO|-
O00C0OOO0OO0OOOOOOOOOOOO|~
000000000 OOOOOOOOOO0O|
O000O0O00O000OOOOO0OOOOO0|»
O00000O0O00OOOOOOOOOO0|w

Frage 19: Unter welchem Namen treten Sie auf:
O Kinstlername () Eigenname (O keine Angaben

Frage 20: Haben Sie ein eigenes Atelier:
Oja Onein O keine Angaben
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v Kiinsterpersonlichkeit

Frage 21: Haben Sie eine gut organisierte Infrastruktur (Biiro etc...):
Qja Onein O keine Angaben

Frage 22: Welche Ausbildung haben Sie:

) Kunsthochschule | Universitat im kiinstlerischen Bereich

[ Hochschule | Universitat auRerkiinstlerischer Bereich

[J andere kiinstlerische Ausbildung (Lehrgénge, Kurse, HTL mit Schwerpunkt Grafik Design..)
[] keine (Autodidakt)

[ keine Angaben

Frage 23: Verfiigen Sie iiber betriebswirtschaftliche Kenntnisse, Erfahrungen:
QOja Qnein O keine Angaben

Frage 24: Welche besonderen Starken haben Sie:

Frage 25: Welche besonderen Schwachen haben Sie:

Frage 26: Welche besonderen Ressouren besitzen Sie:
[ einzigartige kiinstlerische Aussage
] Know-How

[ Kapital

[ Mitarbeiter

[ gutes Netzwerk

[ andere

Frage 27: Welche Rechtsform haben Sie gewahl
[ Einzelunternehmen

[ Personengesellschaft

[ Kapitalgesellschaft
] Gesellschaft biirgerlichen Rechtes
[] andere

Frage 28: Wieviele Ausstellungen haben Sie bereits bemacht
O 1bist0

O 11bis 25

O 26 bis 50

O uber 50

O keine

Frage 29: Haben Sie schon im Ausland ausgestellt:
Qja Onein O keine Angaben

Frage 30: Mein teuerstes Werk erzielte einen Preis von:
O bis 2.500 €

O 2.501-5.000 €

O 5.001 - 10.000 €

© 10.000 - 50.000 €

O dber 50.000 €

O keine Angaben

Frage 31: Mein Jahresumsatz betragt
O unter 50.000 €

© 50.001 - 100.000 €

O 100.001 - 250.000 €

© 250.001 - 500.000 €

O (iber 500.000 €

O keine Angaben

Frage 35: Alter:
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— v Kinsterpersonlichkel
Frage 36: Geschlecht:
QO Frau QHerr

Frage 37: Land:
O Osterreich
O Deutschland
O Schweiz

O anderesv

Frage 38: Leben Sie in einem Ort mit einer Einwohnerzahl von:
O bis 1.000

O 1.001 - 10.000

O 10.001 - 100.000

O 100.001 - 1.000.000

O iiber 1.000.000

Frage 39: Ich wiirde mich als ... bezeichnen:
O regional bekannter Kiinstler

O national bekannter Kiinstler

O international bekannter Kiinstler

Frage 40: In welchen Kiinstlerdatenbanken sind Sie vertreten:
O Artnet

) Kunstkompass

O Art_magazin

(] andere

Andere:

Frage 41: Was wiirden Sie als Kunstschaffender im Nachhinein betrachtet anders machen:

e-Mail Adresse, an die die Auswertung geschickt werden soll:

Fragebogen abschicken
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5.2.2 Forschungsergebnisse

Basisinformationen

Befragungsgegenstand Businesskonzept flr bildende
Kunstler
Untersuchungsmethode online-Fragebogen

Einladung per e-mail mit Link
auf Webspace

Untersuchungszeitraum 9.4.2009 - 13.4.2009

Untersuchungsinhalt 2 Themenblocke

Unternehmen und Atelier
(Frage 1-16)

Kunstlerpersonlichkeit (Frage
17-41)

verwendete Fragearten:

offen, geschlossen, single- und
multiple choice

Zielgruppe
bildende Kiinstler in Osterreich, Deutschland und der Schweiz

Stichprobe

Berufsvereinigung Bildender Kiinstler 14 2,02%
Herold 90 13,01%
IG Bildende Kunst 276 39,88%
Kunst AG 305 44,08%
Sammlung Essl 7 1,01%
Versanddatum 09.03.2009

Versandte e-mails 692

unglltige Mailadressen 57

Ruckmails (Anregungen, Kritik) 5

Netto-Versand 630

ausgefilite Fragebdgen 69 10,95%
Response

9.3. 42 60,87%
10.3. 11 15,94%
11.3. 5 7,25%
12.3-13.4. 11 15,94%
Anforderung der Ergebnisse 59 85,51%

online-Umfrage |
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Frage 1:

Wenn Sie an den Beginn lhrer Kiinstlerlaufbahn denken, hatten Sie
eine Vision, wie Sie sich am Markt etablieren kénnten

ja 36 52,17%
nein 32 46,38%
keine Angaben 1 1,45%

69 100,00%

@ ja
@ nein

keine Angaben

Frage 2:

Wenn Sie Frage 1 mit "ja" beantwortet haben - kénnen Sie diese in
max. 3 Satzen skizzieren

aktives Marketing und PR 16 20,00%
optimale Kommunikation mit den Zielgruppen, Netzwerke nutzen - auch 15 18,75%
mit Ktinstlern (Ktnstlerkolonie)
eigener USP | eigener, innovativer Stil 14 17,50%
Ausstellungen (national u. international) 9 11,25%
Qualitat der Kunstwerke 7 8,75%
Galerievertrage 6 7,50%
Homepage | Online-Galerie | Webshop 4 5,00%
Steigerung des Bekanntheitsgrades 3 3,75%
Freiheit | Unabhangigkeit | sich auf Kunden einlassen | klein fein 3 3,75%
eigenes Atelier (getrennt vom Wohnraum) 2 2,50%
Studium als Voraussetzung fur den kiinstlerischen Erfolg 1 1,25%
80 100,00%
Frage 3:
Haben Sie sich Gedanken dariiber gemacht, wie Sie diese Visionen
isvermarkten konnen“
ja 43 62,32%
nein 17 24,64%
kA 9 13,04%
69 100,00%

online-Umfrage | Kunst erfolgreich verkaufen
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Wenn Frage 3 mit ja, wie

durch einen Galerievertrag und die Vermarktung durch einen Galeristen 18 29,03%
Fachleute aus meinem Umkreis, die unentgeltlich ihr Know-how zur 15 24,19%
Verfligung stellen

durch die eigene Weiterbildung und den Besuch von Workshops 14 22,58%
andere 12 19,35%
mit Hilfe von Marketingfachleuten 3 4,84%
andere

zielgruppenspezifische Marketingaktivitaten 5 35,71%
eigene Galerie schaffen und gute Kontakte zur Kunstszene 4 28,57%
einzigartiges Atelier schaffen, damit Leute gerne kommen - 1 7,14%

Kommunikationszentrum

Weiterbildung (Workshops..) 1 7,14%
Internetprasenz 1 714%
Eigeninitiative und selbst Managementaufgaben tibernehmen 1 7,14%
auf Entdeckung hoffen 1 7,14%
Wenn Frage 3 nein, wie sind Sie dann weiter vorgegangen

einfach Werke realisiert und dann versucht sie zu verkaufen bzw. 22 66,67%
auszustellen

Werke produziert und gewartet wie der Markt reagiert 5 15,15%
andere 6 18,18%
andere

Internet-Portale, Galeristen angesprochen 4 36,36%
Ausstellungen (national u. international) 2 18,18%
Bekanntheit steigern durch verschenken und platzieren bei Freunden 1 9,09%
Kunstmessen 1 9,09%
Selbstvermarktung 1 9,09%
mit teilfertigen Konzepten Institutionen abklappern 1 9,09%
System Vietkong: auftauchen, zuschlagen, abhauen 1 9,09%

online-Umfrage |
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Haben Sie ein Unternehmenskonzept bzw. Marketingkonzept in

Héanden

ja 18 26,09%
nein 48 69,57%
keine Angaben 3 4,35%

ja
@ nein

keine Angaben
Wo wollen Sie in 10 Jahren stehen. Welche Ziele wollen Sie
erreichen
von meiner Kunst leben kénnen, gesichertes Einkommen, Aufgabe des 37 19,58%
Brotberufes
von Galerien und Museen international vertreten und ausgestellt werden 35 18,52%
Bekanntheitsgrad national und international erh6hen, Marktwert steigern, 31 16,40%
Marke schaffen, Unverkennbarkeit, Anerkennung in Fachkreisen
im Kunstbetrieb etabliert und gut vernetzt sein 17 8,99%
reale, faire Preise am Markt erzielen 12 6,35%
freischaffend tatig sein, eigenes Unternehmen aufbauen, 11 5,82%
themenspezifisch arbeiten
malerische Festigung in Stil und Aussage, kiinstlerische Eigenstandigkeit, 8 4,23%
Weiterentwicklung
Unabhangigkeit (kiinstlerisch und finanziell) 8 4,23%
mich standig weiterentwickeln, beste Qualitat bieten, Kunstvision 6 3,17%
realisieren
innerer Frieden, Freiheit behalten 3 1,59%
abhangig von der Marktentwicklung arbeiten 2 1,06%
Auszeichnungen und Stipendien erhalten 2 1,06%
Internetprasenz 2 1,06%
junge Kinstler unterstiitzen und férdern 2 1,06%
kein bestimmtes Ziel, Motto: Kunst der Kunst willen, nicht fir Kaufer 2 1,06%
sondern nur fiir eigenen Kosmos arbeiten
mehr Weiterbildung 2 1,06%
weniger Zeit fir Kunst investieren (Work Life Balance) 2 1,06%
Ankéufe aus 6ffentlichen Mitteln 1 0,53%
bleiben wo ich bin, ohne Hierarchiegemetzel unter Kiinstlern, Galerien 1 0,53%

und Museen

online-Umfrage |
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gut etablierte, europaweit tatige Kiinsteragentur besitzen 1 0,53%
Kunstdrucke weltweit anbieten 1 0,53%
lukrative Sponsorenvertrage haben 1 0,53%
Professur 1 0,53%
Umgang mit schlechter Kritik verkraften lernen 1 0,53%
69 gaben Nennung ab

Welche Produkte bieten Sie an

Bilder 63 40,65%
andere 22 14,19%
Grafiken 22 14,19%
Fotografie 21 13,55%
Multimedia 13 8,39%
Design 12 7,74%
Skulpturen 2 1,29%
Was ist das Besondere an lhren Produkten

Einzigartigkeit, Vielféltigkeit, immer neue Ideen und Innovationen, 27 35,06%
Zeitlosigkeit, Individualitat

Technik, Farbwahl, Oberflachenbeschaffenheit, Ausdrucksweise, 22 28,57%
Themen, Motive, Stilrichtungen, einzigartige Texte, kritische

Auseinandersetzung mit der Umwelt

Intuition, keine Kompromisse bei kiinstlerischer Umsetzung 10 12,99%
Qualitat der Kunstwerke 6 7,79%
Internetprasenz 5) 6,49%
Emotionalisieren und Beriihren der Betrachter, aber auch Emotionen 3 3,90%
beim Malen integrieren

Zusammenarbeit mit Organisationen und Wirtschaftsunternehmen, hohe 3 3,90%
Gesprachsbereitschaft mit Partnern, erfolgreiche Kooperationen

Reflektion 1 1,30%
Kennen Sie ihre Zielgruppe

Privat 65 36,93%
Firmen 41 23,30%
Organisationen 29 16,48%
andere 24 13,64%
Museen 17 9,66%

Mehrfachnennungen

online-Umfrage |
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Kennen Sie die Bediirfnisse lhrer Zielgruppen

ja 30 43,48%
nein 17 24,64%
keine Angaben 22 31,88%

Wie erreichen Sie lhre Zielgruppe

Direktvertrieb 53 42,06%
Galerie 30 23,81%
andere 28 22,22%
Kunstvermittler 15 11,90%
andere

Internetprésenz (eigene, Portale) 12 33,33%
Mundpropaganda, Empfehlung durch private Sammler, 7 19,44%
»Schleichwerbung®, Product-Placement

Venissagen, Ausstellungen 5 13,89%
Kunstmessen und -ausstellungen 4 11,11%
Marketing, Werbung 4 11,11%
Wettbewerbe, Ausschreibungen, Kunst am Bau, Kunst im &ffentlichen 2 5,56%
Raum

Netzwerke 1 2,78%
Synergien durch den gemeinsamen Vertrieb mit anderen Kiinstlern 1 2,78%
Wie schatzen Sie die Entwicklung des Kunstmarktes generell ein

kann ich nicht sagen 23 33,33%
negativ 16 23,19%
positiv 16 23,19%
stagnierend 14 20,29%

Il kann ich nicht sagen
B negativ

positiv

stagnierend

online-Umfrage |
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Warum schétzen Sie die Entwicklung so ein

negativ

Rezession - allg. wirtschaftliche Lage 14
Hype einiger weniger Kiinstler, oben explodieren die Preise, unten immer 10
schwerer

Kunstlerschwemme, Marktséttigung, 6
keine kiinstlerische Qualit&t 3
Kritiker-Monopolismus, mangelnde Objektivitat bei Marktbewertung 3
Stagnation, keine Weiterentwicklung der Kunst 3
Wenig Bereitschaft in groBen Bevodlkerungsschichten fir Kunst Geld 3
auszugeben

immer schwieriger Einzigartigkeit zu erzielen 2
Marktorietierung, Kapitalismus 2
Uberhitzung des Marktes 2
vermarktbare Kunst fUr Eliteschichte, Kunst dient als Status bzw. Deko 2
Wenig Interesse an Kunst 2
immer schwieriger Produkte zu verkaufen 1
Reiztiberflutung 1
positiv

Eliten (finanzstarke Kaufer) kaufen Kunst trotz Krise - Veblen-Effekt - 6
Investitionsmotiv

Veranderung, Innovation durch Kunst, Individuelle Werke

Qualitat, Aussage und Konzepte der Kunstwerke sind wieder gefragt 4
Atelierstandort muss zentral, stadtisch sein 1

54 Personen haben Wertung abgegeben

online-Umfrage |

19,72%
14,08%

8,45%
4,23%
4,23%
4,23%
4,23%

2,82%
2,82%
2,82%
2,82%
2,82%
1,41%
1,41%

8,45%

8,45%
5,63%
1,41%
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Wie wichtig finden Sie diese Persénlichkeitsmerkmale allgemein.

kreativ
eigenstandig
selbstbewusst
verlasslich
innovativ
kommunikativ
einzigartig
positiv
charismatisch
organisiert
plinktlich
teamféhig
multikulturell
genau
extrovertiert
introvertiert
egobezogen
chaotisch
negativ
Gesamtschnitt

48 /53

Unter welchem Namen treten Sie auf

Eigenname
Kinstlername
keine Angaben

Haben Sie ein eigenes Atelier

ja
nein
keine Angabe

Haben Sie eine gut organisierte Infrastruktur (Biiro etc...)

ja
nein

keine Angaben

online-Umfrage |
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13
15
15
1,6
1,7
1,7
18
1,9
2,0
2,1
2,2
2,5
2,6
2,7
2,8
3,3
3,7
4,0
44

51
14

43
19

40
18

77,27%
21,21%
1,52%

67,19%
29,69%
3,13%

61,54%
27,69%
10,77%
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Welche Ausbildung haben Sie

keine (Autodidakt) 27
Universitat im kinstlerischen Bereich 17
andere kunstlerische Ausbildung (Lehrgange, Kurse, HTL mit 16
Schwerpunkt Grafik Design..)

Universitat auBerkinstlerischer Bereich 5
keine Angaben 4
Verfiigen Sie liber betriebswirtschaftliche Kenntnisse, Erfahrungen

ja 34
nein 25
keine Angaben 10
Welche besonderen Stédrken haben Sie

Kreativitat, hoher Innovationsgrad, gute Ideen 16
Durchhaltevermégen, Beharrlichkeit, Ausdauer 13
Selbstbewusstsein, gesettelte Personlichkeit, gute Kommunikation, 13
durchsetzungsstark, Motivationskinstler

Zielstrebigkeit und Zielorientierung 1
gute Technik und gutes Fachwissen

Vielseitigkeit

Visionen, Intuition

Ehrlichkeit

positive Einstellung u. Ausstrahlung, Optimismus

Flexibilitat

gute Improvisation, just do it

gute Organisation

Kinstlerische Konzepte, Multimedia
Leben und Leben lassen - fairer Kunsthandel
Originalitat

Verlasslichkeit

analytische Sichtweise

Dinge umsetzen

Eigenstandigkeit

gute Ausbildung

gute Kontakte

hohe Frustrationstoleranz

Intelligenz

keinen Verkaufsdruck ausiiben
Managmentfahigkeiten und Teamfiihrung
multidispziplinér

e e \C B \C T \C T \C TR \C B \C R \C IR ¢S B¢V B SN S e B (N

Optimismus

online-Umfrage |

39,13%
24,64%
23,19%

7,25%
5,80%

49,28%
36,23%
14,49%

15,38%
12,50%
12,50%

11,54%
5,77%
3,85%
3,85%
2,88%
2,88%
1,92%
1,92%
1,92%
1,92%
1,92%
1,92%
1,92%
0,96%
0,96%
0,96%
0,96%
0,96%
0,96%
0,96%
0,96%
0,96%
0,96%
0,96%
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Sprachen 1 0,96%
Storytelling 1 0,96%
umfangreiche Erfahrung 1 0,96%
Unabhangigkeit (kiinstlerisch und finanziell) 1 0,96%
verantwortungsbewusst 1 0,96%
von 58 Personen

Welche besonderen Schwachen haben Sie

zu wenig Selbstbewusstsein, Selbstzweifel, Introvertiertheit 11 15,49%
schlechte Kommunikation, kein Small Talker 7 9,86%
keine Marketingkenntnisse, kann mich nicht verkaufen, kein Unternehmer 7 9,86%
schlechte Organisation, keine Prioritaten, schlechtes Zeitmanagement 6 8,45%
zu ungeduldig 5 7,04%
Chaos 4 5,63%
Depressive Phasen, Mutlosigkeit 3 4,23%
Gutmdtigkeit 3 4,23%
keine guten Kontakte zu Kunstentscheidungstragern 3 4,23%
zu sehr detailverliebt, Perfektionismus 3 4,23%
Behinderung 2 2,82%
Bescheidenheit 2 2,82%
zu experimentierfreudig, daher zu geringer Wiedererkenungswert 2 2,82%
zu wenig Extrovertiertheit 2 2,82%
zu wenig Geld 2 2,82%
kann ausgefallene Ideen nicht umsetzen 1 1,41%
kann schwer Entscheidungen treffen 1 1,41%
kein Fihrerschein 1 1,41%
kein Society-Tiger 1 1,41%
Labilitat 1 1,41%
Naivitat, Gutglaubigkeit 1 1,41%
Neugierde 1 1,41%
Orientierung an Sachzwéngen 1 1,41%
Zeitmangel 1 1,41%
Welche besonderen Ressouren besitzen Sie

einzigartige kunstlerische Aussage 43 33,86%
Know-How 35 27,56%
gutes Netzwerk 24 18,90%
andere 16 12,60%
Kapital 7 5,51%
Mitarbeiter 2 1,57%

online-Umfrage |
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Welche Rechtsform haben Sie gewahit

Einzelunternehmen 43 62,32%
andere 15 21,74%
Personengesellschaft 2 2,90%
Gesellschaft birgerlichen Rechtes 1 1,45%
keine Angaben 8 11,59%

Wieviele Ausstellungen haben Sie bereits bemacht

1 bis10 19 27,54%
11 bis 25 18 26,09%
26 bis 50 13 18,84%
keine 1 1,45%
Gber 50 9 13,04%
keine Angaben 9 13,04%

Haben Sie schon im Ausland ausgestellt

ja 36 52,17%
nein 26 37,68%
keine Angaben 7 10,14%

Mein teuerstes Werk erzielte einen Preis von

10.000 - 50.000 € 5 7,25%
2.501 - 5.000 € 10 14,49%
5.001 - 10.000 € 7 10,14%
bis 2.500 € 34 49,28%
keine Angaben 13 18,84%

Mein Jahresumsatz betragt

unter 50.000 € 41 59,42%
50.001 - 100.000 € 0 0,00%
100.001 - 250.000 € 1 1,45%
keine Angaben 27 39,13%

online-Umfrage |
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Mein Jahreseinkommen aus der Kunst vor Steuern betragt

unter 11.000 € 33 47,83%
11.001 - 25.000 € 9 13,04%
25.001 - 50.000 € 1 1,45%
keine Angaben 26 37,68%

Kunst dient derzeit als Haupterwerb

ja 23 33,33%
nein 36 52,17%
keine Angaben 10 14,49%

Wieviel Gesamtkapital hatten Sie bei der Unternehmensgriindung
zur Verfligung

bis 5.000 € 28 40,58%
5.001 - 25.000 € 5 7,25%
25.001 - 50.000 € 2 2,90%
keine Angaben 34 49,28%
Alter

insgesamt

Geschlecht

Frau 30 43,48%
Herr 33 47,83%
keine Angaben 6 8,70%
Land

Deutschland 27 39,13%
Osterreich 33 47,83%
Schweiz 8 4,35%
keine Angaben 6 8,70%

online-Umfrage |
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Leben Sie in einem Ort mit einer Einwohnerzahl von

bis 1.000 5 7,25%
1.001 - 10.000 12 17,39%
10.001 - 100.000 17 24,64%
100.001 - 1.000.000 6 8,70%
Uber 1.000.000 22 31,88%
keine Angaben 7 10,14%

Ich wiirde mich als ... bezeichnen

regional bekannter Kinstler 42 60,87%
national bekannter Kuinstler 10 14,49%
international bekannter Kiinstler 6 8,70%
keine Angaben 1 15,94%

In welchen Kiinstlerdatenbanken sind Sie vertreten

andere 47 68,12%
Artnet 15 21,74%
Art_magazin 5) 7,25%
Kunstkompass 2 2,90%
andere

Kunst AG 32 38,55%
IG Bildende Kunst 16 19,28%
Diverse andere Plattformen, pro Server unter 6 Nennungen 35 42,17%

e-Mail Adresse, an die die Auswertung geschickt werden soll

online-Umfrage |



