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PREISGESTALTUNG INVESTING

Der Preis als Symbol
Der Markt bestimmt den Preis, so lautet die Regel. In dieser Klarheit gilt sie nicht für 
den Primärmarkt der Kunst, wo die Werke erstmals auf Käufer treffen. Hier  
bestimmt der Galerist den Preis – und wer ihn zahlen darf
VON UTE WATZL

Es ist eigentlich ganz einfach. Vielleicht ein Beispiel: In 
einer gut besuchten Ausstellung einer Galerie zeigte ein 
nicht ganz unbekannter Fotograf eine bizarre Land-
schaftsaufnahme in XXL, sorgsam gerahmt und natür-

lich mit einer Highend-Kamera aufgenommen. Er verkaufte das 
Foto für knapp 10 000 Euro. Wenig später bot sich einem Freund 
des Künstlers auf Reisen zufällig die Gelegenheit, denselben 
Ausschnitt jener Landschaft mit der Smartphone-Kamera zu 
fotografieren. Das Bild war natürlich bei Weitem nicht von der-
selben Qualität, und es war nicht in jenem speziellen Moment 
und Licht aufgenommen. Es war nicht mehr als ein Scherz. Er 
erlaubte sich den Spaß, seinem Freund dieses Amateur-Foto 
per SMS zu schicken, mit der nicht ernst gemeinten Frage, für 
welchen Preis er es wohl verkaufen solle. Die spontane Ant-
wort des Fotografen: „So hoch wie möglich. Das macht das Bild 
wertvoller.“
Diese knappe, vielleicht nicht ernst gemeinte Antwort des 
Künstlers bringt eine wesentliche Eigenart des Kunstmarkts 
auf den Punkt, die jedem studierten Marktökonomen in Sachen 
Preisbildung Kopfschmerzen bereitet: Der Preis sendet das 
Signal für dessen Qualität und stützt den Glauben in den Wert 
der Arbeit eines Künstlers, den der Galerist über Jahre sorgfältig 
aufgebaut hat. „Der Preis eines Kunstwerks hat eine symbolische 
Bedeutung“, sagt Wirtschaftswissenschaftlerin Simone Sipply, 
deren Dissertation „Preisbildung am Kunstmarkt und ihre Be-
einflussung“ 2014 im Verlag Dr. Kovač veröffentlicht wurde.
So absurd das klingen mag: Der Preis macht den Wert. Doch was 
bestimmt dann den Preis? Die Qualität des Kunstwerks, sollte 
man meinen. Doch wird diese von jedem Betrachter naturge-
mäß unterschiedlich beurteilt. Kunst ist Geschmacksache, jedes 
Werk einzigartig und schwer vergleichbar, und ihre qualitative 
Beurteilung somit eine höchst subjektive Angelegenheit. „Da 
die Beurteilung der Qualität eines Kunstwerks keinen verbindli-
chen, objektiven Kriterien unterliegt, gibt es auch für die mone-
täre Bewertung keinen festen Maßstab“, schreibt Simone Sipply.
Sie hat sich mit ihrer Dissertation an ein Thema gewagt, das 
meist nebulös und selten konkret behandelt wird. Im Gegen-
satz zum Auktionsmarkt ist der Primärmarkt der Kunst, der im 
Wesentlichen von Galerien gebildet wird, von einer erheblichen 
Intransparenz gekennzeichnet, gerade im Hinblick auf Preise. 
Im Galeriewesen haben sich für den Außenstehenden nicht 
selten undurchdringliche Mechanismen etabliert, die mit den 
üblichen Marktgesetzen nicht viel zu tun haben. Und obendrein 

wird über diese Gepflogenheiten nicht gern öffentlich gespro-
chen. „Es ist ein heißes Thema“, bestätigt eine Galeristin. „Aus 
Angst ein falsches Wort zu formulieren, hält man sich lieber aus 
der Diskussion heraus.“ Simone Sipply erklärt sich das Phäno-
men so: „Diese Gepflogenheiten dienen Galeristen als Orien-
tierung, weil man angesichts der Ware Kunst und ihrer Preise 
eher hilflos ist.“ Man nehme die anfallenden Kosten und setze 
eine Gewinnspanne obendrauf – diese Rechnung funktioniert 
hier nicht. „Fest steht, dass der reine Verweis auf Angebot und 
Nachfrage keine zufriedenstellende Antwort auf die Frage der 
Preisbildung von Kunstwerken am Primärmarkt darstellt“, so 
Sipply. Weil klare Regeln oder Prozesse für die Preisbildung 
im Galeriewesen fehlen, wird sie bei vielen Marktbeobachtern 
kritisch beäugt. Manch einer spricht von „unkontrollierbaren 
Preisen“, von „Willkür“ oder von Manipulation. 
Dass in vielen Galerien noch immer Preise nur auf Anfrage 
genannt werden, nährt am Ende die Skepsis. Jacqueline Nowi-
kovsky, Repräsentantin des Auktionshauses Bonhams in Wien 

und Autorin der Publikation „Der Wert der Kunst“, erklärt das 
Phänomen der mangelnden Auspreisung so: „Der Galerieraum 
geht über den Zweck der reinen Ausstellung hinaus, wenn 
er dem Betrachter Zugänge zu einem künstlerischen Œuvre 
ebnet.“ Der kommerzielle Diskurs über Kunstwerke und deren 
Warenhaftigkeit solle daher separat geführt werden, „um mit 
deren ästhetischer, sinnlicher, konzeptueller Wesenhaftigkeit 
nicht zu interferieren“. Was hier ein wenig kryptisch umschrie-
ben ist, könnte heißen: keine Preise neben dem Kunstwerk, 
wohl aber eine Preisliste im Büro. Und über Geld redet man 
nicht in Gegenwart des Kunstwerks. Lässt sich über die Qualität 
eines Kunstwerks unvoreingenommener urteilen, wenn man 
den Preis nicht vor Augen hat? Schon möglich, denn der Preis 
signalisiert ja den Wert. Thomas Rieger von der Galerie Konrad 
Fischer wehrt sich dagegen, dass das Galeriewesen „nach außen 
hin immer so hermetisch dargestellt“ wird, weil Galeriepreise 
nicht im Internet, in Zeitschriften oder Listen veröffentlicht 
würden. „Die Preise gibt es und wer sich dafür interessiert, 

Faktor X Ist Wert gleich Materialwert? Über dieser 
Frage entstand Mel Bochners „If/And/Either/Both (or)“, 
das zurzeit in der Ausstellung „Eppur si Muove“ 
im MUDAM Luxemburg zu sehen ist

Faktor X Is value equal to material value? Mel Bochner’s 
“If/And/Either/Both (or)”, which can currently be seen in 
the exhibition “Eppur si muove” in MUDAM Luxembourg, 
was created on the basis of this question

kann herkommen und nachfragen“, sagt Rieger. „Es gibt keine 
Geheimniskrämerei.“
Fragt man in den Galerien nach den preisbildenden Faktoren, 
bekommt man nicht selten Angebot und Nachfrage genannt. 
Doch gilt dies nur in begrenztem Maße. Würde dies unein-
geschränkt zutreffen, so müsste der Galerist die Preise eines 
Künstlers bei ausbleibender Nachfrage nach dessen Werken 
senken. Doch das geschieht nicht. Befragt nach der Preisstrate-
gie im Falle ausbleibender Nachfrage, antwortete eine Galerie 
lediglich: „Das trifft auf uns sehr selten zu.“ Von „Inflexibilität 
nach unten“ spricht Simone Sipply in diesem Zusammenhang. 
Weil der Preis die Qualität einer künstlerischen Arbeit symbo-
lisch widerspiegelt, käme eine Preissenkung dem Eingeständnis 
einer Fehleinschätzung durch den Galeristen gleich – und einer 
Demütigung des Künstlers: Dieser liefert offenbar doch nicht 
die versprochene Qualität. Damit würde sich ein Galerist selbst 
diskreditieren, seine Vertrauenswürdigkeit und Professionalität 
wären infrage gestellt. Wie Sipply in ihrer Publikation aufzeigt, 
wurden etwa auch die Preise für Arbeiten des Künstlers Salomé 
nicht real gesenkt, nachdem der Hype um die Jungen Wilden in 
den USA vorüber war und die Nachfrage ausblieb. Sie stagnier-
ten lediglich auf hohem Niveau. Etwaige Preisschwankungen 
waren das Ergebnis von Wechselkursänderungen. 

Die Faktorenregel
Wenn Preise nicht gesenkt werden dürfen, so gilt größte Vor-
sicht bei deren Festsetzung. Ziel ist eine langsame, nachhaltige 
Kontinuität, statt der schnelle Hype, ausgehend von einem nied-
rigen Preisniveau. Findet ein junger Künstler den Weg in eine 
Galerie, wird er dort preislich nicht selten nach der Faktoren
regel eingestuft, die die Größe des Werks, im Fall eines Bilds also 
Höhe plus Breite, mit einem bestimmten Faktor multipliziert. 
Kommt er frisch von der Akademie, pendelt der Faktor eines 
Gemäldes etwa zwischen 9 und 11. Der Faktor steigt allmählich, 
wenn erste Verkäufe und Ausstellungen erfolgreich waren. Lisa 
Kandlhofer von der Galerie Lisabird Contemporary mag diese 
Faktorenregelung nicht. „Gleiche Preise bei gleichen Werkgrö-
ßen anzusetzen, ist schwierig. Es gibt immer ein Hauptwerk 
oder eines, für das der Künstler mehr Zeit benötigt hat.“ Zudem 
stößt die Preisgestaltung per Faktorenregel bei Skulpturen und 
Installationen an ihre Grenzen. Was dann zählt, sind vor allem 
Erfahrungswerte. „Die Faktorenregel dient aber häufig noch zur 
Orientierung“, sagt Kandlhofer. Das gelte nicht zuletzt für die 
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jungen Künstler selbst, bei denen der eigene Faktor und der  
anderer Künstler immer wieder Gesprächsthema seien. Ekla-
tante Preissprünge werden bei seriösen Galeristen vermieden, 
um Glaubwürdigkeit, Vertrauen und Professionalität nicht aufs 
Spiel zu setzen. Eher noch könnten Galerien deswegen einen 
Künstler fallen lassen, als dass sie den Preis der Arbeiten senk-
ten. „Das Preisspektrum wird in unregelmäßigen Abständen 
angepasst“, erklärt Thomas Rieger. „Die Preise sollten sich von 
den Hype-Faktoren einigermaßen unbeeinflusst entwickeln. 
Ob der Künstler einmal auf der Documenta war oder in Venedig 
ausgestellt hat, führt nicht dazu, dass zwei Tage später der Preis 
hochgesetzt wird.“ 
Nach zwei Tagen sicherlich nicht. Doch man darf wie Simone 
Sipply davon ausgehen, dass eine derartige Ausstellungspräsenz 
des Künstlers durchaus vom Galeristen berücksichtigt wird, 
„spätestens wenn er für die nächste Galerieausstellung neue 
Preise ausschreiben soll“. Denn es sind jene „Hype-Faktoren“, 

aussuchen. Statt einem unbekannten Sammler wird der Galerist 
stets dem Museumsdirektor als Käufer den Vorzug gewähren, 
auch wenn das Museum deutlich weniger für das Kunstwerk zu 
zahlen bereit ist. Es ist ein offenes Geheimnis, dass ein Muse-
um oder ein als „Leuchtturm-Sammler“ herhaltender Käufer 
Chancen auf einen höheren Preisnachlass haben. Man liest in 
dem Zusammenhang von bis zu 30 Prozent. „Ich traue mich gar 
nicht, dazu etwas zu sagen“, zögert ein befragter Galerist.
Man mag diese Art der Instrumentalisierung Manipulation nen-
nen. Sipply nennt es Kalkül oder Preissteuerung zur gezielten 
Aufbauarbeit. Andere gehen da weiter. „Galerien bestimmen 
nicht nur Geschmack und Preise. Das wäre untertrieben. Gale-
rien manipulieren Preise in einem Ausmaß, das in den meisten 
anderen Wirtschaftsbereichen illegal wäre“, schreibt beispiels-
weise die US-Ökonomin und Wirtschaftsjournalistin Allison 
Schrager. 
Fragt man einen Galeristen, warum nicht auch seine Preise 
bedingungslos den Launen des Marktes ausgesetzt sind, so 
bekommt man erklärt, dies sei, um den Künstler zu schützen. 
Das mag für den Finanzökonomen scheinheilig klingen, ist aber 
im Normalfall tatsächlich so. Kunst als Ware entzieht sich jeder 
Effizienz. Ihr Wert ist subjektiv. Der Galeriemarkt ist deshalb mit 
nüchternen Marktgesetzen nicht zu erklären. Er folgt seinen 
eigenen Regeln. Und dazu gehört auch diese: Wer ein paar Mal 
nachhakt, bekommt seinen Rabatt. Um es mit den Worten des 
„Monaco Franze“ aus der gleichnamigen Fernsehserie zu sagen: 
„A bissl was geht immer.“ ■

Toter Punkt Nachdem der Hype um die „Jungen Wilden“ vorbei 
war, stagnierten die Preise, die der Künstler Salomé für Gemälde wie 
dieses („Blutsturz“, 1979) erzielte

Point of stagnation After the hype around the “Jungen Wilden” (wild 
youth) was over, the prices that the artist Salomé achieved for works 
such as this (“Blutsturz”, 1979) stagnated

die den Preis eines Künstlers beeinflussen: die erste Soloshow 
in einer Galerie, die erste Ausstellung in einem Kunstverein 
oder Museum, Messeverkäufe bis hin zum Ankauf eines Werks 
durch eine private Sammlung mit Renommee oder gar eine 
Museumssammlung. Hat der Künstler es zur Venedig-Biennale 
geschafft oder in die Sammlung des Guggenheim oder MoMA, 
darf er sich als etabliert bezeichnen. „Der Lebenslauf sollte den 
Preis machen“, sagt Lisa Kandlhofer von der Galerie Lisabird und 
beschreibt dies am Beispiel des von ihr vertretenen Bildhauers 
Markus Redl. Redl zeigte seine Skulpturen erstmals 2005 in der 
Neuen Galerie Graz einem größeren Publikum. Damals verkauf-
te er seine Marmorköpfe, vergleichsweise kleine Arbeiten, für 
etwa 2000 Euro. Und dann kam Großsammler Reinhold Würth. 
Er stellte Redls Marmorköpfe 2007 in seinem spanischen Pri-
vatmuseum in Agoncillo (La Rioja) aus und erwarb gleichzeitig 
ein erstes Werk. Der Name des Sammlers und das Renommee 
seiner Sammlung gaben der Galerie Anlass genug, den Preis 
um 50 Prozent anzuheben und zu überprüfen, wie Käufer und 
Interessenten reagieren. Laut Redl hat sich dieser Vorgang mit 
jeder weiteren Ausstellung (2010 und 2013, Museum Würth, 
Schwäbisch Hall) oder jedem Ankauf durch die Sammlung 
Würth (2008, 2009, 2010, 2013, 2015) wiederholt. Heute kostet 
eine solche Arbeit 10 000 Euro. „Auch der Künstler selbst sollte 
hartnäckig an seinen Preisvorstellungen festhalten“, betont 
Kandlhofer. So habe Markus Redl 2005 das Geld wirklich gut 
gebrauchen können, aber das Angebot trotz aller Geldnöte ab-
gelehnt, eine größere Skulptur für 6000 statt für 8000 Euro zu 
verkaufen. Sich unter Wert verkaufen, würde das falsche Signal 
setzen. Nur der Hauch einer Ahnung, dass ein Künstler bereits 
einmal überteuert verkauft wurde, könnte in Sammlerkreisen 
einen Bann über ihn verhängen. 

Ausstellungen als Aufwertungswerkzeug
Museen, Sammler, Kunstvereine – im Wissen um diese entschei-
denden Einflussfaktoren hat ein Galerist die Möglichkeit, die 
Nachfrage zu steuern. Galerien können beispielsweise Verkäufe 
an angesehene Privatsammler – Sipply nennt sie „Leuchtturm-
Sammler“ – instrumentalisieren, um weitere „Nachfrage künst-
lich zu kreieren“ und die Preise anzuheben. Im Fall Markus Redl 
fungiert die Würth-Sammlung als solche. „Dank der Anerken-
nung des Sammlers wird dessen Urteil bei anderen Sammlern 
und auch Museumsdirektoren als Signal für ‚sammelwürdige’ 
Kunst gewertet“, sagt Sipply. „Wenn bekannt wird, dass ein 
Künstler in einer bestimmten Privatsammlung vertreten ist, 
kann dies andere Sammler zum Nachkauf anregen.“ In gleichem 
Maße dienen Museumsankäufe oder -ausstellungen der Auf-
wertung von Kunst: Nimmt ein Museum Werke eines Künstlers 
auf, werden diese beziehungsweise der Künstler kunsthisto-
risch geweiht, sein Marktwert steigt. In überdurchschnittlichem 
Maße zählt für den Galeristen deshalb nicht nur, DASS er ein 
Kunstwerk verkauft, sondern auch an WEN. Der Galerist, der 
als Exklusivvertretung eines Künstlers nicht selten als Mono-
polist auftritt, kann sich den Käufer unter zwei Interessenten 

 Wichtige Marktakteure mit Einfluss auf die Kunstpreise sind u.a. :�   Effekte:                      

Nachahmung

Publikumsbildung

Aufwertung

Nachfrage

 Der Galerist beeinflusst die Preisentwicklung seiner Künstler, indem er einflussreiche Marktakteure instrumentalisiert:

Sammler	 durch	� Leuchtturm-Ankäufe, öffentliche Präsentation der 
eigenen Sammlung, Schenkungen, Leihgaben an  
Museen und Galerien, Tätigkeit als Herausgeber, 
Vergabe von Kunstpreisen

Museen	 durch	� Ankäufe, Präsentation der Sammlung, Ausstellung 
Vergabe von Kunstpreisen, Leihgaben

Experten 	 durch	 Vorträge, Publikationen, Beratung bei Ausstellungen

Andere Galerien	 durch	� z.B. Leihgaben, Wanderausstellungen,  
gemeinsame Events und gemeinsame Teilnahme an Messen

Sammler	 durch	� Nennung von Sammlern in Katalogen 
Nutzung von Sammler-Werken in eigenen Ausstellungen

Museen	 durch	� Nennung in Museen und deren Ankäufe 
Nutzung von Museumsstücken für eigene Ausstellungen

Experten	 durch	 Vorträge bei Galerieeröffnungen/Beiträge in Katalogen

Abstract
The price determines the value of an artwork. But how is the 
price itself determined? One would imagine by the quality. 
However this is judged by various people extremely differently 
in the case of art. Galleries use this fact to their advantage when 
setting prices. It is therefore the primary market – the art market 
in galleries, not at the auctioneers – which suffers from a lack of 
transparency. There are no clear rules or processes for determin-
ing prices. If you ask the gallery owners for the factors that they 
use to determine price, supply and demand is often named as a 
regulatory system. Once you take a closer look, however, doubts 
begin to arise: if this really was the case, then the gallery own-
ers would have to drop the prices for an artist’s works when a 
decrease in demand occurred. But this never happens. It would 
be an admission of a gallerists’ error in the evaluation. Prices in 
galleries never go down. This is one rule of thumb. The initial 
setting of a price is therefore an act requiring extreme delibera-
tion. The goal is sustainable continuity, not quick hype. Once 
a young artist finds their way into a Gallery, his or her works 
will often be priced according to factoring rules, by which the 
dimensions of the works are multiplied with a particular factor: 
for Art Academy graduates, this factor is usually between 9 and 
11. The factor rises with the number of sales (ideally to famous 
collectors) and exhibitions (ideally in large museums). The 
economist Allison Schrager has therefore arrived at the daring 
conclusion: “Galleries manipulate prices to an extent that would 
be illegal in most other areas of the economy.”
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