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Simon Grand 
Ökonomien der Kunst – Herausforderungen & Strategien 
einer Galerie für netzbasierte Kunst

Ausgehend von Boris Groys’ These, wonach Kunst ein 

Wirtschaftszweig sei, lässt sie sich beschreiben als Feld für 

ökonomische Strategien. Entlang von Schlüsselbegriffen wie 

«Anerkennung», «Innovation», «Selektion» oder «Wettbewerb» legt 

Simon Grand dar, dass ein ökonomisch erfolgreiches Unternehmen 

im Kontext der Kunst «souveräne Entscheidungen» treffen müsse. 

Es sind glaubwürdige Behauptungen, die einem Werk den Status von 

relevanter Kunst vermitteln, wobei der Verkauf dieses Werks die 

Behauptung ebenso zu stützen vermag wie die fachliche 

Anerkennung derer, die sie formulieren. Der Text, in der ersten 

Phase des Forschungsprojekts formuliert, provoziert Fragen zur 

Positionierung eines Wirtschaftsunternehmens im Bereich 

netzbasierter Kunst. Zudem bietet die Argumentation 

Künstlerinnen zahlreiche Anhaltspunkte, um ihr Verhältnis zum 

Kunstmarkt zu überprüfen.
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1. Ausgangslage: Ökonomien der Kunst

«Die Kunst ist primär ein Wirtschaftszweig. Die Aufgabe der Kunst 

besteht in Produktion, Verbreitung und Verkauf von Kunstwerken.» 1 

Mit dieser Bestimmung wird die Kunst zu einem Gegenstand der Öko-

nomie und zu einem Feld für unternehmerische Strategien. Die zen-

trale Herausforderung für jeden Akteur in diesem Kontext ist es, 

die verschiedenen ökonomischen Herausforderungen zu sehen und sie 

für die eigenen Strategien zu nutzen. Es gilt, die Vielfalt und 

Heterogenität der Ökonomien einzubeziehen, die für die Bewertung 

und Umwertung von Kunstwerken wesentlich sind.

Es handelt sich erstens um eine Ökonomie des Marktes. Es ist wich-

tig zu verstehen, wie sich Angebot und Nachfrage nach einem Kunst-

werk formieren. Zugleich stellt sich die Frage nach den Grenzen 

des jeweils relevanten Marktes, denn die Kunst bildet nicht einen 

Markt, sondern formiert sich aus einer Vielzahl unterschiedli-

cher, sich überlagernder und miteinander interagierender Märkte: 

für Pop-Art und Minimalismus, für Malerei und Installationen, für 

grosse und kleine Kunstwerke, für Originale und Serien. Mit dieser 

Ökonomie beschäftigt sich die Wettbewerbsstrategie: Es geht dar-

um, konkret zu entscheiden, ob man einen grossen oder einen klei-

nen, einen umkämpften oder einen vernachlässigten, einen gesät-

tigten oder einen dynamischen Markt adressieren und wie man sich 

darin genau positionieren will.

Zweitens geht es um eine Ökonomie des Neuen, also um die Frage, ob 

es um etablierte und eingeordnete, archivierte und dokumentierte 

Kunstwerke geht oder darum, neue Arbeiten (die zunächst immer Be-

hauptung sind) als Kunstwerke zu etablieren, zu bewerten und zu 

positionieren. Dabei geht es immer um die Frage, ob ein neues 

Kunstwerk versucht, sich in einem bestehenden Markt zu behaupten, 

oder ob sich mit dem Kunstwerk ein neuer Markt schaffen lässt. Mit 

dieser Ökonomie beschäftigt sich die Innovationsstrategie, die 

konkrete Entscheidungen fordert, ob eine fokussierte oder eine 

radikale Neuerung, eine modulare oder eine architekturale Innova-

tion, eine technologische oder eine kulturelle Veränderung ange-

peilt wird und wie genau diese Innovationsstrategie verwirklicht 

werden soll.

Drittens geht es um eine Ökonomie der Anerkennung, Ein Kunstwerk 

darf nicht nur eine Behauptung bleiben, sondern es muss in einem 

Kunstmarkt als Kunstwerk Anerkennung finden, indem es tatsächlich 

gezeigt, bewertet, versteigert oder gekauft wird. Es ist natür-

lich sehr wichtig zu beurteilen, wessen Anerkennung man sucht: 

jene von Insidern oder von der Öffentlichkeit, von Privatsammlern 

oder von Museen, von Künstlerkollegen oder Kritikern. Mit dieser 

Ökonomie beschäftigt sich die Legitimationsstrategie, welche die 

Behauptungen, die mit jedem Kunstwerk verbunden sind, in geglaub-

te und geteilte, selbstverständliche und nicht 

hinterfragte Realitäten übersetzt und transfor-
1  Boris Groys, Über das Neue. 

Versuch einer Kulturökonomie, 

Wien: Hanser, 1992, S. 9.
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miert, wobei zu bedenken ist, dass die gezielte Herstellung von 

Anerkennung auch ihr Gegenteil bewirken kann.

Es gibt eine Vielzahl anderer Ökonomien. Die drei hier skizzier-

ten Ökonomien und die entsprechenden Strategien sind aber in je-

dem Fall und insbesondere für den Kontext der Kunst sehr wichtig. 

Es fragt sich, ob ein Akteur sich mit diesen Ökonomien und den da-

mit verbundenen Strategien explizit beschäftigen will oder nicht. 

Was in jedem Fall zählt, sind die konkret verwirklichten Muster 

von Produktion, Distribution und Verkauf und die tatsächlich er-

zielten Ergebnisse auf dem Kunstmarkt. Relevant ist die mit diesen 

Mustern verbundene Wahrnehmung der jeweils eigenen künstleri-

schen Position, der Vergleich mit anderen Künstlern innerhalb und 

ausserhalb des eigenen Marktes, Fragen der Innovativität und Neu-

artigkeit der eigenen Werke oder der spezifischen Präsenz und Re-

levanz in verschiedenen Feldern des Kunstsystems. 

2. Grenzziehung: Das Eigene der Kunst

Jedes Objekt und jede Ware kann ein Kunstwerk sein, ist es aber 

nicht automatisch. Entsprechend «[…] ist es leicht zu behaupten, 

dass das Kunstwerk eine Ware ist. Viel schwieriger aber ist zu be-

stimmen, welche Waren Kunstwerke sind» 2. Die Behauptung, wonach 

eine Malerei, eine Installation oder eine Performance Kunst sei, 

lebt also davon, dass man andere davon überzeugen kann, dass dem 

so sei. Wenn jemand für ein Kunstwerk Geld ausgibt, ist dies eine 

der greifbarsten Bestätigungen dafür, dass ein Objekt, zumindest 

für diese Person, einen Wert als Kunstwerk hat. Natürlich sind ne-

ben dem Kaufakt auch weitere Aktionen und Transaktionen in diesem 

Prozess der Bestätigung von Kunst als Kunst wichtig: Ausstellun-

gen, die Aufnahme in eine Galerie, der Einbezug in die Kunstkritik 

und Kunstgeschichte.

Diese Betrachtungsweise hat eine wesentliche Konsequenz für unse-

re Perspektive auf Kunst und ihre Kreation: «Die Kreation besteht 

aus zwei Operationen – Produktion und Selektion. […] Der Akt der 

Kreation ist primär ein Akt der Selektion.» 3 Durch die Selektion 

von Objekten als Kunstwerke, durch den Käufer, den Sammler, das 

Museum, die Galerie, wird Kunst zu Kunst und bleibt es auch. Na-

türlich ist dabei die Selektion des Künstlers selber wesentlich, 

der künstlerische Kreationsprozess ist in diesem Sinn selber ein 

Prozess der Auswahl und Bewertung, Kontextualisierung und Umwer-

tung, Interpretation und Übersetzung. Die Ökonomien der Kunst und 

die mit ihnen verbundenen Strategien sind mögliche Sichtweisen 

darauf, wie die Selektion stattfinden kann und stattfinden wird. 

Das Paradigma des Marktgeschehens verschiebt sich dabei von einer 

Produktionssicht auf eine Konsumsicht.

Es ist also entscheidend, sich mit den konkreten 

Konsumbedingungen und Konsumgewohnheiten der be-
2  Boris Groys, Topologie der 

Kunst, Wien: Hanser, 2003, S. 9.

3  Ebenda, S. 11.
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teiligten Akteure auf dem konkret relevanten Kunstmarkt auseinan-

derzusetzen. Wie wird ein bestimmtes Kunstwerk konsumiert, wie 

wird es gekauft? Aus dieser Perspektive sind Kunstwerke und künst-

lerische Strategien daraufhin zu befragen, wie sie die Konsumen-

ten und Sammler, die Händler und Aussteller in das Ereignishafte 

eines Kunstwerkes einbeziehen, in Entwicklung und Prozess, Her-

stellung und Erhaltung. In allen diesen Aktivitäten finden Selek-

tionen und Bewertungen, Entscheidungen und Gewichtungen statt, 

die sich auf die erfolgreiche Übersetzung von Objekten in Kunst-

werke auswirken. Letztendlich hat dabei «[…] jedes gesellschaft-

lich etablierte Selektionsverfahren einen Namen» 4, den Namen ei-

nes Künstlers oder eines Ausstellungsmachers, eines Sammlers oder 

eines Kritikers.

		D ie verschiedenen Selektionsverfahren, die Bewertungsstrate-

gien und die unterschiedlichen Konsumerfahrungen stehen unter-

einander in Konkurrenz, und zwar einerseits innerhalb eines be-

stimmten Marktes, andererseits zwischen Märkten innerhalb des 

Kunstsystems. Die zentrale und fundamentale Frage ist, welche  

Selektionen und Strategien sich im Wettbewerb um Legitimität, 

Aufmerksamkeit, Wertschätzung und Finanzressourcen in einer be-

stimmten Situation und über die Zeit durchsetzen und etablieren 

können. Marcel Duchamps Readymades sind nichts anderes als die 

allgemeine Beschreibung dieser Umwertungsstrategien von einem Ob-

jekt zu einem Kunstwerk. Entsprechend ist es nicht erstaunlich, 

dass dieses Verfahren eine so zentrale Bedeutung erlangte. 5 Al-

lerdings ist dieses Verfahren für jeden einzelnen Fall und in je-

der Situation neu zu bestimmen.

Eine zentrale Eigenheit von Märkten für Kunstwerke ist, dass sie 

sich zu einem relevanten Teil auf Unikate beziehen oder auf limi-

tierte Serien. Das bedeutet aus ökonomischer Sicht, dass eigent-

lich das Angebot den Preis diktiert, aber nur, wenn eine entspre-

chende Nachfrage besteht. Jedes Kunstwerk ist in diesem Sinn eine 

Setzung auf der Suche nach einem Markt. Die jeweiligen Behauptun-

gen und Selektionen können aber auch dazu dienen, einen neuen 

Markt zu etablieren. Kunstsammler und Ausstellungsmacher, Konsu-

menten und Kritiker formieren aus diesen extrem fragmentierten 

Konstellationen Bündelungen von jeweils vergleichbaren Kunstwer-

ken und Selektionsverfahren. Die Vergleichbarkeit ist nicht ein-

fach gegeben, sondern muss hergestellt werden durch die Definition 

von entsprechenden Kategorien und Beziehungen.

3. Strategien: Souveräne Entscheidungen

Aus dem bisher Gesagten ist zu schliessen, dass jede künstleri-

sche Behauptung, jede Herstellung von Vergleichbarkeit, jede Kon-

kurrenzkonstellation, jede Setzung von Märkten, 

jede Differenzierung und Abgrenzung kontingent und 

von den involvierten Akteuren hergestellt und eta-

bliert sind. Das bedeutet, dass es ebenso andere 

4  Ebenda, S. 15.

5  Vgl. dazu im Groys, Über das Neue 

(wie Anm. 1).

6  Boris Groys, Topologie der Kunst 

(wie Anm. 2), S. 17.
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Behauptungen, Abgrenzungen, Vergleichbarkeiten und Setzungen sein 

könnten. Letztendlich sind es souveräne Entscheidungen im eigent-

lichen Wortsinn, die allein die mit dieser Kontingenz verbundenen 

Unsicherheiten und Ambiguitäten reduzieren können. Jeder Künstler 

und «[…] Autor trifft souveräne Entscheidungen, aber gerade weil 

sie souverän sind, können sie nicht gerechtfertigt, begründet oder 

verteidigt werden. Sie können nur gefallen oder nicht gefallen. 

Das Schicksal des Autors besteht darin, gefallen zu müssen, um zu 

überleben.» 6 Wer Aufmerksamkeit und Zahlungsbereitschaft gene-

riert, hat eine konkret greifbare Bestätigung, dass er oder sie 

gefällt.

Zugleich muss auch jeder Sammler und Galerist, Ausstellungsmacher 

und Kritiker seine souveränen Entscheidungen treffen. Das bedeu-

tet, dass «[…] die Souveränität des Künstlers unmittelbar, ohne 

jede Vermittlung und Institutionalisierung, mit der Souveränität 

des Zuschauers konfrontiert […]» wird. 7 Deshalb ist die Kunst in 

so ausgeprägter Form selbstreferenziell. Ihr System stabilisiert 

Selektionsmechanismen, es bevorzugt einzelne Wertungsstrategien 

und verwirft gewisse Behauptungen als nicht relevant oder unat-

traktiv. Dabei spielen Inszenierungen eine ganz zentrale Rolle. 

Sie schaffen Kontexte, in denen Konkurrenz und Vergleichsdynamik, 

Behauptung und Wertung, Selektion und Ausgrenzung stattfinden kön-

nen. Dafür eignen sich Messen, Ausstellungen, Biennalen oder ähn-

liche Anlässe: «Damit der souveräne Autor seine auktorialen Ent-

scheidungen nicht nur vollziehen, sondern auch manifestieren 

kann, braucht er einen Ort.» 8 Seine Entscheidungen sind inhärent 

unsicher und kontrovers. Entsprechend etablieren sich unter-

schiedliche Agenten, die proaktiv versuchen, Unsicherheiten zu 

reduzieren, Kontroversen zu beeinflussen und Kontingenzen zu sta-

bilisieren. Galeristen leisten genau diese Arbeit und tragen so 

zur Wertschöpfung bei für ihre Sammler, für Ausstellungsmacher, 

Publikum, Kritiker und deren Leser, Künstler und Kollegen. Da-

durch entsteht ein komplexes System von Querverweisen, Bedeu-

tungszuschreibungen und Investitionsentscheidungen, die sich zu 

stabilen kollektiven Vorstellungen und Erwartungen verdichten und 

so einzelne Märkte und relative Positionen festschreiben, die zu-

gleich aber immer durch Innovationen oder Umwertungen, also neue 

Readymades, hinterfragt und über die Zeit dekonstruiert werden 

können. Was sich letztendlich durchsetzt im Wettbewerb. ist of-

fen, sicher ist nur: es wird sich etwas durchsetzen.

In diesem Prozess etabliert sich ein spannendes Paradox: Weil 

sich aufgrund der oben beschriebenen Wettbewerbsdynamik in der 

Kunst zwangsläufig immer wieder neue Bewertungen und Positionen 

durchsetzen, entsteht der Verdacht, dass dafür be-

stimmte Akteure zuständig oder bestimmte Fähigkei-

ten erforderlich sind. 9 Wer erfolgreich ist, scheint 

eine spezifische Fähigkeit zu haben, die ihn oder 

sie erfolgreich macht. Entsprechend wird hinter 

und unter der Oberfläche des Kunstsystems eine ge-

7  Ebenda, S. 21.

8  Ebenda, S. 22.

9  Für eine detaillierte medien-

theoretische Analyse des Verdachts 

vgl. Boris Groys, Unter Verdacht. 

Eine Phänomenologie der Medien, 

Wien: Hanser, 2000.
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staltende Kraft vermutet, bestehend aus einflussreichen Akteuren, 

die über diese Prozesse verfügen und sie für die eigenen Strategi-

en furchtbar machen. Dabei ist jeweils ex post klar, wer sich 

durchgesetzt hat, im Nachhinein wissen wir, dass jemand erfolg-

reich ist; ex ante ist der Erfolg aber nicht garantiert, also nicht 

durch gewisse Strategien und Interventionen, Manipulationen und 

Positionen sicherzustellen. Erwartungsbildungen sind entspre-

chend in jeder Wettbewerbsdynamik zentral.

4. Unternehmerische Konsequenzen für eine Galerie für  

netzbasierte Kunst:

Was heisst das für den Aufbau einer Galerie im Kontext Internet? 

Hier sind ein paar mögliche Schlussfolgerungen für das weitere 

Vorgehen beim Galerieaufbau 10:

Erstens muss diese Galerie als ein Akteur im Kunstsystem für sich 

gewisse fundamentale Setzungen und Festlegungen machen, die sou-

verän sind, die also nicht abschliessend fundiert und begründet 

werden können: Was ist der Fokus bezüglich Markt und Wertschöp-

fung? Die Galerie ist konfrontiert mit der Tatsache, dass es so 

etwas wie eine Galerie für netzbasierte Kunst braucht, es diese 

aber nicht gibt. Das ist eine Chance und eine Herausforderung zu-

gleich, ist doch zuerst genau zu bestimmen, was das Konzept einer 

solchen Galerie einschliessen kann. Die Selektionsstrategie der 

Galerie muss zuerst etabliert und zu einem Namen gemacht werden.

Zweitens tritt diese Galerie mit Künstlern und Sammlern, mit Aus-

stellungsmachern und Kritikern in einen Austausch, welche ihrer-

seits genauso fundamentale Setzungen und Festlegungen machen, die 

auch nicht abschliessend fundiert und begründet werden können. 

Auch diese anderen Akteure interessieren sich für die Kommerzia-

lisierung netzbasierter Kunst. Sie haben dazu aber kontroverse 

Vorstellungen und heterogene Erwartungen. Die Galerie muss ihren 

Fokus mit und gegen diese Erwartungen attraktiv machen.

Drittens stellt sich für die Galerie die Frage, wie sie die Ökono-

mien des Marktes, des Neuen, der Aufmerksamkeit etc. aufgrund des 

definierten Fokus sieht und was daraus für die Wettbewerbs-, Inno-

vations- und Legitimitätsstrategie folgt: Was will die Galerie 

erreichen, wie manifestiert sich das? Inwieweit richtet sich die 

Galerie an bestehenden Märkten und Ökonomien aus oder wie will 

sie einen eigenen Markt mit eigener Ökonomie schaffen? Diese sou-

veräne Entscheidung wird die Selektionsstrategie der Galerie und 

so ihre Attraktivität und Relevanz im Kunstsystem bestimmen. In 

diesem Kontext sind die potenziellen und aktuell identifizierten 

Zahlungsbereitschaften zentral.

Viertens muss sich die Galerie intensiv mit den 

Konsum- und Selektionsbedingungen im eigenen Kon-

10  Die Gründung einer kommerziell 

agierenden Galerie für netzbasierte 

Kunst war der Ausgangspunkt des 

Forschungsprojekts Owning Online 

Art. 
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text auseinandersetzen und die Selektionsmuster bestimmen, die 

für das eigene Tun wichtig sein sollen. Diese Selektionsmuster 

sind nicht allgemein zu bestimmen, sondern manifestieren sich in 

konkreten und spezifischen Handlungen und Setzungen: Welche Künst-

ler werden durch die Galerie vertreten, welche Kunstwerke ausge-

wählt, welche Konsumenten und Investoren adressiert, welche Prei-

se definiert? Bei der Etablierung eines neuen Galerietypus in 

einem neuen Markt gibt es keine Alternative zu souveränen Ent-

scheidungen und autonomen Behauptungen. Sie bilden den Kontext 

für alles Weitere.

Fünftens kann ex ante nicht klar gesagt werden, ob der definierte 

Fokus und die damit verbundenen Selektionsstrategien attraktiv 

genug sind, um Aufmerksamkeit zu gewinnen. Umso konkreter müssen 

proaktiv Behauptungen und Setzungen gemacht und überprüft werden. 

Können sie Kaufentscheidungen herbeiführen und so einen Namen 

etablieren? Eigene Referenzen und Bewertungen sind im Zusammen-

spiel mit den Künstlern und Käufern zu schärfen. Auf der einen 

Seite sind dabei die frühen Setzungen wesentlich, weil sie den 

Kontext für die weitere Entwicklung bilden, auf der anderen Seite 

braucht es aber auch erste Erfahrungen und Reaktionen, um unter 

Unsicherheit ex ante etwas über die Konkurrenzdynamik zu erfah-

ren.
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