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Méglichkeiten zur Betrachtung und vielleicht gewinnt der eine oder
andere Patient/Klient Interesse am Kunstler. Ist der Kunstler
unsicher diesbezuglich, so soll begonnen werden, kaufunsicheren
Interessenten ein Mietangebot zu unterbreiten. SchlieRlich fixiert
ein Vertrag das Geschéaft (vgl. Nierheim, 1988, S. 22 f).

5.2.9. Vor- und Nachteile der jeweiligen Méarkte
1) Die Galerie

+ Zielgruppenorientierte Prasentation,

+ gutes Renommee Ubertragt sich auf Kunstler,

+ im Optimalfall Management des Kunstlers,

+ professioneller Verkauf der Kunstwerke,

+ Durchfuhrung von Marketingaktivitaten, die dem Kunstler
zugute kommen,

+ Organisation von Ausstellungen.

- Mdgliche wirtschaftliche Abhangigkeit,
- kein Kontakt mit Kunden,
- fehlende Marktubersicht des Kunstlers,
- keine Verkaufskontrolle.

2) Geschafte

+ Zusatzliche Verkaufsmaéglichkeit,

+ zielgruppenorientierte Prasentation,

+ Ansprache von Impulsk&ufern und von nicht speziell
kunstinteressierten Kaufern,

+ Finanzierungsmdglichkeit zur kinstlerischen Aus- oder
Weiterbildung,

+ bei Handelsketten gute Verdienstméglichkeit durch
Massenabsatz.
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Keine Marketingaktivitaten fur den Kunstler,
kein oder wenig Kunstverstandnis des Handlers,
Gefahr der Imagezerstérung,

kein Kontakt mit Kunden.

3) Messen

Zielgruppenorientierte Prasentation,

Kontrolle uber die Verkaufsaktivitaten,

Marktnéhe und Erkennung der Kundeninteressen,
Gewinnung einer Data-Base,

Knapfung von Kontakten,

Prasentation vor einer Vielzahl potentieller Kunden.

+ + + + + +

- Hohe Kostenbelastung,
- langfristige, aufwendige Vorbereitung notwendig.

4) Auftragsarbeit

+ Einzigartigkeit des Kunstwerkes,
+ keine Provision an Handler durch meist direkten Verkauf,
+ Kontakt mit Kunden.

- Gefahr der Erwartungsenttauschung seitens des Kunden.
5) Atelierausstellungen

+ Keine Provisionsabtretung durch direkten Verkauf,

+ keine Transport-, Miet- oder Anmeldekosten,

+ Kostensenkung und ZielgruppenvergréBerung durch
Kooperation mit Kollegen,

+ Gratis- bzw. Billigverpflegung der Gaste durch
Sponsoringméglichkeit (val. 5.3.4.4)).

+ Kontakt mit Kunden,

+ Kontrolle iber Verkaufsaktivitaten.
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- Mangelnde Erfahrung bei erstmaliger Durchfihrung.
6) Unternehmen als Aussteller

+ Zusatzliche Absatzméglichkeit,
+ ErschlieBung neuer Zielgruppen,
+ Nutzung von Sponsoringméglichkeiten.

- Mangelnde Erfahrung auf beiden Seiten bei erstmaliger
Durchfuhrung.

7) Vervielfaltigung durch redaktionelle und geschéftliche Tatigkeit

+ ErschlieBung von neuen, nicht ausschlieRlich
kunstorientierten Markten,

+ PR- und Werbewirkung bei Identifikation des Kiinstlers,
bspw. am Plattencover oder am Titelbild einer Zeitung.

8) Die Kunstvermietung

+ Verdienstméglichkeit fur noch weniger etablierte Kunstler,

+ Erleichterung der Finanzierung fur den Kunden,

+ Gewdhnungseffekt bei bereits gemieteten Werken erhéht die
Wahrscheinlichkeit eines Kaufes,

+ Gewinnung von kaufunsicheren Interessenten.

- Akzeptanzprobleme seitens des Kunden.
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9. SchiuBwort

Die vorangegangenen Erlduterungen und die damit verbundene
Betrachtungsweise des Kunstmarketing moégen bei manchen
Personen Befremdung hervorrufen. Auf der einen Seite kann das
bei Kunstlern geschehen, die einfach noch zu wenig Information
Uber Marketing besitzen und daher in Kunst und Markt zwei
unvereinbare Extreme sehen. Auf der anderen Seite mag so
mancher Kunsthandler sich gestért fahlen durch die Marketing-
aktivitaten des Kunstlers, da dieser hierdurch seine Postition
starken kann.

Dem hé&ufig anzutreffenden Argument, daR der Kunstler durch
Ausrichtung seiner Aktivitdten an den Wunschen und Interessen
der Gesellschaft und der Handler, sich von deren Launen und
Wechselhaftigkeit abhangig mache, kann dadurch begegnet
werden, dal gerade das Gegenteil der Fall ist. Marketing heiflt, die
Besonderheiten und die Bedurfnisse des Marktes zu erkennen und
zu antizipieren. Um das bewerkstelligen zu kénnen, ist aber eine
genaue Analyse und ein Erkennen der Normen, der Werte und der
Winsche der jeweiligen Marktteilnehmer notwendig. Man muR, um
effizientes Marketing betreiben zu kénnen, den Markt "durch-
schauen". Und indem man den Markt durchschaut, erlangt man
Wissen und Information, was wohl kaum die Selbststandigkeit
verringern kann.

Inwieweit ein Kunstler gewillt ist, Marketing zu betreiben, bleibt
naturlich ihm UUberlassen. Doch méchte ich nochmals darauf
hinweisen, daR, nachdem man sich mit Marketing vertraut gemacht
hat, es gar nicht so schwierig ist, wie es anfangs den Anschein
hat. Es kommt also primar auf den ersten Schritt an, denn das
Klischee vom hungernden Kiunstler ist schon lange uberholt.
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