
GALERIEGRÜNDUNG DEALING

Sterben ist das Letzte. Das wusste schon Horaz. Wir wissen 
aber auch: Das Leben geht weiter. Der Galerienmarkt zeigt 
es eindrücklich. Die übermächtige Konkurrenz vonseiten 
der Mega-Galerien im Stile von Gagosian einerseits wie 

auch von zunehmend im Primärmarkt aktiven Auktionshäusern 
andererseits, unverhältnismäßig teure Messeteilnahmen, steigende 
Mieten in den Bestlagen der Metropolen und nicht zuletzt die Verla-
gerung eines wachsenden Teils des Kunstmarkts ins Internet – die 
Gründe für das gefühlte Galeriensterben der vergangenen Monate 
sind ebenso vielfältig wie bekannt. Das Umfeld für Galerien ist rauer 
geworden. Und in einer Kunstmetropole wie Berlin machen sich die 
Galerien nicht zuletzt gegenseitig immer mehr Konkurrenz. Streng 
genommen gibt es dort – gemessen an der Zahl kaufkräftiger Samm-
ler – sogar zu viele, nämlich 230 Galerien, wie die Galerienstudie des 
Instituts für Strategieentwicklung (IFSE) 2013 aufführte. Und es gibt 

noch ein Druckwerk, das ob seiner abschreckenden Thesen jüngst 
Aufsehen in Kunstmarkt- und Medienkreisen erregte. In seinem 
kürzlich erschienenen Buch „Management von Kunstgalerien“ fasst 
Magnus Resch die Ergebnisse seiner Umfrage unter Galerien in 
Deutschland, Österreich und der Schweiz zusammen. Das Ergebnis: 
40 Prozent aller deutschsprachigen Galerien machen Verluste. Und 
sein Fazit? „Gründen Sie lieber keine Galerie! Es ist verdammt hart.“ 
Trotzdem ist laut der IFSE-Studie jede vierte Galerie in Deutschland 
nicht älter als fünf Jahre. Wer sind diese Leute, die sich in diesem 
Umfeld tatsächlich mit einer neuen Galerie an den Markt trauen? 
Birgit Maria Sturm vom Bundesverband der Deutschen Galerien 
(BVDG) sieht das so: „Wirtschaftlichkeit hin oder her – sie lassen sich 
nicht abschrecken. Es ist wie mit dem Kunststudium: Ginge es nur 
ums Geldverdienen, würde heute keiner mehr Kunst studieren.“ 
Auch die Studie des IFSE brachte es aufs Papier: Rund 60 Prozent 

aller deutschen Galerien machen jährlich weniger als 200 000 Euro 
Umsatz. Im Durchschnitt sogar nur 64 000 Euro. Davon kann keine 
Galerie Ausgaben für Miete, Personal und Messen sowie den Künst-
leranteil von 50 Prozent stemmen. Aber auch von jenen 25  Prozent, 
die zwischen 200 001 und 500 000 Euro jährlich umsetzen, wird 
nur ein Bruchteil wirklich mit einem Gewinn aus dem Jahr gehen. 
Reschs Zahlen zeichnen ein ähnliches Bild: Die durchschnittliche 
Gewinnmarge beträgt schmale 4,6 Prozent.
Warum also tun sie es dennoch? „Ich habe damals die unsichers-
te Phase meines Lebens betreten und war dabei so angstfrei 
wie noch nie“, belustigt sich Heike Tosun selbst über ihre eigene 
Waghalsigkeit, 2011 die Galerie Soy Capitán zu gründen. Der Name 
ist Programm: selbst bestimmt, ihr eigener Chef wollte sie sein, 
nachdem sie sieben Jahre in anderen Galerien (unter anderem 
bei Guido Baudach) gearbeitet hat. Konkrete Vorstellungen, wie 
sie selbst bestimmte Dinge machen und welche Künstler sie gern 
ausstellen würde, traten immer stärker in den Vordergrund. „Es war 
irgendwann nur fair, mich meinen Chefs nicht mehr zuzumuten.“ 
Vorerst wollte sie aber so viel wie möglich Erfahrungen und Kontak-
te sammeln.
Das empfiehlt auch Birgit Maria Sturm, denn: „Die Problemzonen 
der Galeriearbeit entdecken junge Galeristen erst im Lauf der Zeit.“ 
Überraschende Kosten wie die Künstlersozialabgabe bremsen 

€

Gestatten, Galerist
Fast jede zweite Galerie in deutschsprachigen Ländern macht Verluste. Was treibt Neugründer 
dazu, das Wagnis dennoch einzugehen und eine Kunstgalerie zu eröffnen? Welche Strategien 
auf dem steinigen Weg zur Marktstabilität helfen, lesen Sie hier 
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Verschwende deine 
Jugend Gründe eine 
Galerie! „Ich habe damals 
die unsicherste Phase 
meines Lebens betreten 
und war dabei so angstfrei 
wie noch nie“, sagt Heike 
Tosun über ihre eigene 
Waghalsigkeit,- 2011 die 
Galerie Soy Capitán (hier 
mit Werken von Henning 
Strassburger) gegründet 
zu haben 
..........................................

Waste your youth Start a 
gallery! “I’d just come into 
the most insecure phase of 
my life and felt less afraid 
than I’d ever been”, says 
Heike Tosun with regard to 
her own reckless entre-
preneurship in founding 
the gallery “Soy Capitán” 
(pictured here with works 
by Henning Strassburger)
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Abstract...........................................................................................

Opening a gallery can be a risky enterprise these days. Gallery own-
ers have to master several obstacles and challenges before they can 
position themselves successfully on the market: competition from 
the globally active mega-galleries, expensive trade fair stands  and 
rising rent prices for centrally located rooms, not to mention art trade 
on the Internet, all serve to sink turnover. 40% of all galleries in the 
German speaking countries make a loss. This estimate comes from 
Magnus Resch, a businessman, whose book “Management of Art 
Galleries” is planned for release in May 2015 (Hatje Cantz publishing 
house). According to research by the Institute for Strategy Develop-
ment (German: IFSE), the average annual turnover of a German 
gallery is only 64,000 Euro. 
One in four galleries in Germany have been in business for less than 
five years. We know from experience that it takes 7 to 10 years for a 
gallery to become stable on the market; however, almost 80% of all 
galleries will close down in the course of the first 25 years. In order to 
survive in the market, Birgit Maria Sturm of the Bundesverband der 
Deutschen Galerien (Federal Association of German Galleries) advis-
es gallery owners to get to know the necessary commercial tools as 
quickly as possible. “Gallery owners have to be managers, not artists”, 
agrees Markus Resch. Work experience, contacts and a good network 
are indispensable. For successful management, Resch recommends 
a further source of income on the secondary market to increase 
turnover, a gallery location on the outskirts to reduce fixed costs, and 
a willingness to consider unusual business models such as gallery 
sharing. Categorisation of the represented artists in accordance with 
their market success, as Resch also suggests may, however, not be to 
everyone’s taste. “You shouldn’t be untrue to yourself”, says Gallery 
owner Heike Tosun whose Berlin gallery, “Soy Capitán”, has success-
fully maintained its position in the market since 2011.

Galerien noch mitten in dieser Phase. Das wirft ein anderes Licht auf 
die große Zahl der unprofitabel arbeitenden Galerien. 
Auch als mittelständische Galerie ist es nicht einfach, am Markt zu 
bestehen. Das zeigt die Tatsache, dass laut IFSE-Studie das Durch-
schnittsalter deutscher Galerien 15 Jahre beträgt. 78 Prozent werden 
nicht älter als 25 Jahre. Es gibt aber wenige Galerien, die in zweiter 
Generation fortgesetzt werden. Blanca Bernheimer (München), Ma-
nuel Ludorff (Düsseldorf) und Christian Löhrl (Mönchengladbach) 
beispielsweise führen die Galerien ihrer Eltern fort, statt eine eigene 
zu gründen. Aber auch andere junge Galeristen haben den Kunst-
handel sozusagen im Blut. So ist Matthias Jahn, der seit 2010 eine 
eigene Galerie in München leitet, der Sprössling von Galeristen-Ur-
gestein Fred Jahn. Auch Baselitz-Sohn Daniel Blau, Aurel Scheibler, 
Stiefsohn der Witwe Ernst Wilhelm Nays, oder auch Kuratoren-Kind 
Johann König nahmen die Kunst und ihren Markt mit der „Mut-
termilch“ auf. Wer auf das familiäre Fundament baut, bringt meist 
zwei der wichtigsten Komponenten für eine erfolgreiche Galerie-
gründung mit: oft eine gute finanzielle Basis, aber mindestens das 
Netzwerk mit guten Kontakten zu Künstlern und Sammlern.

Handel mit Happy Hour 
Magnus Resch, selbst promovierter Betriebswirtschaftler, gibt in sei-
nem Buch eigene Empfehlungen für das erfolgreiche Management 
einer Galerie. Diese reichen vom zweiten Standbein am Sekundär-
markt, um die Einnahmen zu steigern, über einen Galeriestandort 
in der Peripherie statt im überteuerten Zentrum der Metropolen, um 
die Fixkosten zu senken, bis hin zur Vermietung der eigenen Gale-
rieräume zum Beispiel an Catering-Firmen für Abendveranstaltun-
gen. Aber auch das sogenannte Gallery-Sharing mit Partner-Galerien 
schließt Resch nicht aus. Hierbei nutzen zwei oder drei Galerien die 
Räumlichkeiten für parallele Ausstellungen und teilen sich die Kos-
ten für Miete, Werbung, Versicherung und Personal. Kreativität bei 
der Preisgestaltung, wie zum Beispiel eine Ausstellung mit reduzier-
ten Preisen auf die Kunstwerke – sozusagen eine Happy Hour – und 
die Performance-Kontrolle der vertretenen Künstler inklusive einer 
flexibleren Honorargestaltung für diese gehören laut Resch zu den 
Optionen eines Galeristen. Für Letztere bewertet der Galerist seine 
Künstler nach künstlerischen und wirtschaftlichen Kriterien, nach 
Medien- und Publikumsinteresse und generiertem Umsatz. Dabei 
entstehen bei Resch die Künstlerkategorien „Poor Dogs“, „Question 
Marks“, „Stars“ und „Cash Cows“, anhand derer er einen variablen 
Künstleranteil zwischen 30 und 70 Prozent vom Umsatz empfiehlt. 
Derartiges Schubladendenken mag nicht jedem gefallen. Doch 
Reschs Handlungsanweisungen sind aus der Sicht des Betriebswirts 

Künstler verstehen zu lernen. „Die Ziele eines Künstlers lassen sich 
nicht so rational erschließen, wie ich es aus meiner früheren Berufs-
welt gewohnt war.“ Dazu die ungewöhnliche Ware, die Kunst. Dieses 
Produkt lässt sich nicht wie eine Dienstleistung nach den Bedürfnis-
sen und dem Geschmack des Kunden ausrichten. 

Ein Banker-Galerist gesteht ein
Man sollte meinen, dass auch der Umgang mit dem Risiko, welches 
die Gründung einer Galerie heutzutage mit sich bringt, für einen De-
rivate-Jongleur vertrautes Feld ist. Doch das Risiko sei ein anderes, 
sagt Bräuning. Man habe es als Galerist eher selbst in der Hand als 
im Investmentbanking. „Wenn man scheitert, dann an der eigenen 
Unfähigkeit.“ Laut seinem persönlichen Businessplan befindet sich 
seine Galerie noch in der Reputationsphase. Ein gewisses Renom-
mee sollte das primäre Ziel eines jungen Galeristen sein, bevor er an 
Profitabilität nur denken darf. Während dieser ersten Jahre dürften 
Entscheidung nicht rein unter betriebswirtschaftlichen Gesichts-
punkten getroffen werden – sagt der Banker-Galerist. So mag sich 
eine Ausstellung vielleicht nicht monetär auszahlen, aber die Galerie 
profitiert strategisch von ihr. Heike Tosun erzählt, dass sie bei ihrer 
ersten Messeteilnahme nicht ein einziges Kunstwerk verkaufte. Mo-
nate später aber ergaben sich Projekte, die sich auf Gespräche wäh-
rend jener Art Brussels zurückführen ließen. „Ich musste akzeptie-
ren, dass ich manchmal zwei Schritte zurückgehen muss, um einen 
nach vorn zu gelangen.“ Von Stenglin spricht in diesem Zusammen-
hang von strategischem Profit. Sieben bis zehn Jahre braucht es 
erfahrungsgemäß, bis eine Galerie Marktstabilität erlangt. Laut der 
Studie des IFSE befinden sich mehr als ein Viertel aller deutschen 

den Enthusiasmus eines jungen Galeristen schnell ein. Sturm 
verweist auf passende Lehrgänge und Seminare an Universitäten 
und Instituten, die das kaufmännische Rüstzeug für den Einstieg 
in die Galeriearbeit liefern – wenn man es sich leisten kann. Die 
wirklichen Brutstätten der jüngsten Galeristen-Generation sind aber 
die etablierten Galerien. Da ist zum Beispiel Tanja Pol in München, 
die nicht nur lange Zeit in der international angesehenen Galerie Mo-
nika Sprüth und Philomene Magers arbeitete, sondern auch deren 
Münchner Räume für die eigene Galerie übernahm. Jüngstes Bei-
spiel: In Köln verwandelt Anja Knöß den Projektraum Knut Osper, 
den sie selbst zuletzt für den gleichnamigen Kunsthändler leitete, 
in eine eigene Galerie: gleiche Räume, neue Inhaberin, verändertes 
Programm. Matthias von Stenglin und Beat Räber von Raebervon
Stenglin in Zürich haben sich das Galeristen-Rüstzeug während 
ihrer Arbeit bei Neugerriemschneider beziehungsweise Klosterfelde 
in Berlin angeeignet. Von Stenglin teilt übrigens die Meinung von 
Heike Tosun: „Man steckt als Mitarbeiter in einem engen Korsett. 
Dort ist kaum Platz für eigene Ideen und Künstler“, sagt er. Hierin 
finden viele junge Galeristen den Antrieb, sich auf das Abenteuer der 
Selbstständigkeit einzulassen. Aber von Stenglin fügt auch hinzu: 
„Es ist wichtig, das Handwerk zu lernen.“
Das Handwerk – dazu gehören auch die weniger glamourösen Aufga-
ben der Galeriearbeit: Buchhaltung, Transport, Steuern. „Galeristen 
sind Überzeugungstäter. Ihre Motivation sind Leidenschaft und 
Hingabe zur Kunst“, sagt Magnus Resch. Doch gerade daran schei-
terten junge Galeristen, weil sie sich ausschließlich auf die Kunst 
konzentrierten. Damit es funktioniert, fordert er: „Mehr Kommerz 
für die Kunst – Galeristen müssen Manager sein, keine Künstler.“ 
Vielleicht hat Till Bräuning hier den entscheidenden Vorteil. Der 
studierte Mathematiker und Physiker hatte zehn Jahre im Kapital-
marktgeschäft sein Geld verdient. Nach dem jahrelangen Handel 
mit Derivaten in London und Frankfurt suchte er eine Veränderung. 
Diese fiel ungewohnt kontrastreich aus, als er 2012 nach zwei Jahren 
des Experimentierens im Kunsthandel und sogar im Internet seine 
Galerie Bräuning Contemporary in Hamburg eröffnete. Das klassi-
sche Galeriekonzept schien ihm dann doch am ehesten zielführend 
zu sein. Die größte Herausforderung bestand für ihn darin, die 

nachvollziehbar, bisweilen innovativ und manchmal unorthodox. 
Das Buch regt zumindest an, die eigenen Managementqualitäten 
als Galerist zu überdenken und zu verfeinern sowie eingefahrene 
Methoden infrage zu stellen. Till Bräuning bezeichnet das Buch 
denn auch als „schlaue Idee“. Heike Tosun gibt Resch in vielem recht, 
insbesondere in puncto Innovation. „Die digitale Welt hat Einzug am 
Kunstmarkt gehalten, Inhalt wird immer mehr zur Nebensache. Das 
Prinzip der Galerie hat sich dem nicht ausreichend angepasst.“ Vieles 
höre sich aber nach Ratschlägen für eine Galerie an, die Investment-
sammlern beim Artflipping das richtige Zuhause zum Wohlfühlen 
liefere. Für Heike Tosun ist das nichts. „Man darf sich nicht untreu 
werden, BWL-Studium hin oder her.“ ■

 Concept Store Installation „California Calling“ von Christine Schulz in 
der Galerie Bräuning Contemporary. Inhaber Till Bräuning, ein studierter 
Mathematiker und Physiker, gründete die Galerie 2012 und hat seine 
eigenen Managementstrategien
.......................................................................................................................

Concept Store Installation “California Calling” from Christine Schulz at 
the Galerie Bräuning Contemporary. Owner Till Bräuning, who is also a 
mathematician and physicist, founded the gallery in 2012 and has his  
own management strategies
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Gewinnmarge (in % vom Umsatz)
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Die Gewinnmargen der in 
D, AU und CH befragten 
Galerien zeigen, dass 
39 % der Galerien in 
Deutschland Verluste 
machen 

Der Galerist bewertet 
Künstler danach, wie viel 
Umsatz (ökonomisch) 
sie bringen oder wie viel 
Publikum bzw. Medienin-
teresse (künstlerisch) sie 
anziehen. So entscheidet 
er wie er sie fördert 
und bezahlt
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