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Einführung


Editorial


Der geneigte Leser wird sich fragen: „Lust auf Erfolg?“ – Schon wieder so ein belangloses Buch, mit dem man nichts anfangen kann? Und dann noch „Praktisches Künstlermarketing“*? Gar mit Erfolgsversprechen?


Viele solcher Bücher vermitteln doch nur auf den ersten Blick den Eindruck einer absoluten Praxistauglichkeit. Jedes Buch dieser Art scheint also DER Schlüssel zum Erfolg zu sein! Weit gefehlt!


Meiner Auffassung nach sind die Lebens- und Berufssituationen der künstlerisch tätigen Leser mit Sicherheit völlig unterschiedlich. Deshalb kann ein Ratgeber wie dieser niemals alle Aspekte abdecken, erst recht keine Erfolgsgarantien geben. Durch den Zusatz: „Der lange Weg zum Roten Punkt“ soll auch deutlich gemacht werden, wie hart und steinig dieser Weg sein kann.


Was dieses Buch jedoch möchte: Individuell weiterbringen! Alle hier niedergeschriebenen Erkenntnisse und Aussagen sind nicht von mir erfunden, sondern basieren auf der Literatur von professionell arbeitenden Autoren (s. „Appendix“ am Ende des Buches). Umfangreich ergänzt mit den von mir über viele Jahre gesammelten Erfahrungen als Künstler und Autor, der versucht hat, das fast undurchdringlich wirkende Kunstmanagement und die vermeintlich dort herrschenden Gesetze kritisch zu hinterfragen. Es soll auch eher Lernprozesse unterstützen, die ich bereits positiv und negativ erfahren habe und die mit der Kunst per se, dem Kunstmarketing oder explizit mit Kunstverkäufen zu tun haben.


Dabei werden aber bewusst nur die Themen angesprochen und beschrieben, die ausschließlich für die Praxis wichtig sind, vertieft durch Inhalte, die in der Regel in einem (eher theoretischen) Fachbuch weniger stattfinden. Praxis vor Theorie!


Die Grundidee zu der Arbeit wurde aus der Tatsache geboren, dass sich künstlerisches Wirken und notwendiges Marketing in der Szene angeblich “beißen“ sollen. Der Künstler widmet sich meist ausschließlich seiner Kunst


* In der Folge wird der Begriff „Künstler“ immer geschlechtsneutral verwendet.


im bildnerischen oder gestalterischen Sinne und vergisst dabei oft existentielle Notwendigkeiten, sich auch entsprechend ziel- und kundenorientiert zu präsentieren, zu verhalten und weiterzuentwickeln.


Es ist dabei zwingend pragmatisch, dass das „Künstlermarketing“ in hohem Maße auch die Kreativität des künstlerisch tätigen Menschen fordern muss. Die Themen dieses ausschließlich als Sachbuch aufbereiteten Buches richten sich daher nicht nur an Autodidakten, sondern auch an ambitionierte, freischaffende (auch akademische) Künstler, die sich künftig am Markt einigermaßen sicher bewegen wollen.


Das Buch führt über „psychologische Aspekte“ in die Materie ein, die unmittelbar Einfluss auf das Persönlichkeitsbild des Künstlers, sein Auftreten und Verhalten haben. Es spricht danach konkret die Notwendigkeit eigenen Marketings an und stellt u.a. auch die Wichtigkeit der Pressearbeit heraus.


Noch mehr praxisorientiert und auf langjährigen Beobachtungen und Erfahrungen basierend, wird danach das „persönliche Auftreten“ des Künstlers in allen seinen möglichen Facetten thematisiert, von der Visitenkarte angefangen und mit der freien Rede (besonderes Aushängeschild!) endend.


Es wird dann in den weiteren Kapiteln das Thema „Projektmanagement“ von der Adressenakquise bis zur Ausstellungsorganisation angesprochen und leitet über zum eigentlichen „Verkauf“, ein Thema, das einen großen Teil der Arbeit einnimmt und mir besonders wichtig erscheint.


Am Ende wird motivierend angesprochen, Künstlertätigkeit, Marketing und Networking in einem ausbalancierten Gleichgewicht zu halten, da das eine ohne das andere nicht funktioniert.


Zielgruppen für diese Inhalte sind vornehmlich selbst agierende ambitionierte Künstler mit keinen oder nur geringfügigen Kontakten zu professionellen Galerien und Kunsthandel (die m.E. beim Selbstmarketing nur schaden würden!). Das Buch soll motivieren, selbstständig noch viel mehr zu machen als bisher, es soll Unterstützung und praktischer Leitfaden sein, um unternehmerische Ansätze und ein gewisses Maß an betriebswirtschaftlichem Denken an die Frau oder den Mann zu bringen.


Es soll ja angeblich so sein, dass die Denkmuster und das Verhalten von Künstlern, gemeinhin als nicht „normal“ bezeichnet werden könnten..! Das muss man aber nicht negativ sehen, im Gegenteil! Das impliziert nämlich insbesondere, dass bei Künstlern die Bereitschaft ausgeprägter sein muss, Hilfemöglichkeiten und Ratschläge anzunehmen.


Diese Menschen sind auch Situationen gegenüber aufgeschlossener, wenn Hintergründe und Vorgehensweise transparent gemacht werden und sie sind bereit, die Informationen dann auch umzusetzen, wenn klar ist, dass diese in der Praxis tatsächlich anwendbar sind und überzeugen.


Bevor nun aber über diese genannten Inhalte gesprochen wird, bedarf es noch einer wichtigen Stellungnahme: Vorsicht mit möglicherweise „herauszulesenden“ Erfolgsaussichten aus diesem Buch!


Die Protagonisten der Kunstwelt, die Künstler, die Ausstellungsbesucher, Galeristen und Käufer und nicht zuletzt die Medien, erheben nicht umsonst, jeder für sich, gewisse Ansprüche – das ist legitim. Diese Ansprüche sind vielfältig und subjektiv, erst recht, wenn die unterschiedlichen Ziele der Akteure im Einzelnen betrachtet werden.


Der erfolgreiche Umgang mit Kunden erfordert bei den Kunstschaffenden Menschenkenntnisse, Fingerspitzengefühl und Sensibilität. Insofern ist es wichtig, dass der „suchende“ Künstler, ein Feld für seine persönliche und künstlerische Präsentation schafft. Eines ist sicher: Erfolgreich werden nur die sein, die dabei genau den Mittelweg zwischen sich und ihrem Charakter finden. Person, Auftritt und Kunst müssen sympathisch herüber kommen! Ich persönlich halte wenig davon, dass sich jeder Künstler auf irgendeine Weise „verrückt“ darstellen sollte. „Professionell“ ist mir da viel wichtiger.


Sehen Sie das Buch auch nicht als Leitfaden für eine Karriereplanung. Es soll pragmatisch orientiert eine Art „Roter Faden“ sein, um vielleicht die eine oder andere Idee für sich zu entdecken und umzusetzen, selbst auf Kleinigkeiten kommt es dabei an. Es wird bewusst auf die Beschreibung der subjektiven Arbeitswelten von Künstlern verzichtet. Diese sind zu vielfältig, zu mentalitätsorientiert und jeder ist für sich und auf seine Art individuell. Ich unterscheide in den Inhalten auch nicht, ob der Künstler nun aus der Akademie kommt oder sich als Autodidakt ein Bild vom Selbstmarketing machen will.


Das Buch erfindet auch das Marketing nicht neu! Vieles wird man schon kennen, einiges dazulernen und letztlich liegt es an einem selbst, was man „herauspickt“ und für sich nutzt.


Angeblich gilt:




Wer aufhört zu werben, um Geld zu sparen,


kann ebenso seine Uhr anhalten, um Zeit zu sparen.





Das ist eine legendäre Weisheit von Henry Ford. Aber nicht jeder hat ein genügend großes Werbebudget, um für Werbung zu bezahlen. Erst recht nicht künstlerisch tätige Personen! Von daher „halten wir alle schon seit jeher die Uhr an!“ Das bringt uns aber nicht weiter. Es muss da Möglichkeiten geben!


Ich schaue daher in dieser Publikation auch auf die Hintergründe des Marketings, das nicht nur allein aus Öffentlichkeitsarbeit bzw. Werbung besteht! Ich beleuchte die Notwendigkeit von positivem, aktivem Handeln und möchte so eine bessere Grundlage schaffen, unser Tun zu optimieren. Und genau darauf kommt es an!


Um als Künstler erfolgreich zu sein, muss man sich zunächst optimal präsentieren, muss die potentiellen Kunden und vor allem sich selbst gut motivieren können, muss kommunizieren lernen und darüber hinaus auch ein Gespür für kaufmännische Belange haben. Für mich als Verfasser ist erklärtes Ziel, Künstler an diese spannenden Themen heranzuführen, nicht dogmatisch, nicht besserwisserisch – einfach nur „aus der Praxis, für die Praxis“.


Suchen Sie sich daher die zu Ihnen passenden Wege und Methoden und dann:




„Mach’s einfach!





[image: ]


Ach so, noch etwas:


Ein Herr Prof. ARTur – na, sagen wir: Ein Freund von mir – war nicht davon abzuhalten, zu einzelnen Themen hier seinen „Senf“ dazu zu geben. Prof. Dr. ARTur, seines Zeichens Professor an einer renommierten Universität in der Schweiz, mit langjähriger Erfahrung im Kunstbetrieb und Marketing, wird/will aus seiner Sicht einzelne Problemstellungen kommentieren und für ein wenig Irritation oder für ein paar Gedankenanstöße sorgen (wollen). Frei nach einem aus dem TV sehr bekannten Kollegen von ihm, den Sie womöglich alle kennen und der immer postuliert: „Im Dienßte der Wißßenschaft“!


Sie sehen, Prof. ARTur lispelt ein wenig und so schreibt er auch! Der Verfaßßer, T’schuldigung: Verfasser dieses Buches, also ich – distanziere mich schon mal vorsichtshalber von dessen Äußerungen und versuche, mögliche Scherben schon jetzt tßußammentßukehren, sorry, zusammenzukehren!


Sofern Sie dennoch daran Anstoß nehmen: Verstehen Sie den Beitrag dieser „Kunstfigur“ einfach als Satire. Vielen Dank für Ihr Lächeln!
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Alles ist Psychologie!


Alles ist Psychologie!


Auch das noch! Psychologie in der Kunst?


Auch wenn man es auf Anhieb nicht glauben will: Jeder Künstler bewegt sich aufgrund seiner kreativen Passion in einem hochemotionalen Umfeld. In diesem geht es immer auch um Sichtweisen, Gefühle, Empfindungen und Erwartungen, insbesondere in Handlungen und Kommunikation. Besucher einer Ausstellung oder potentielle Käufer im Atelier sind davon ebenfalls nicht frei.


Dadurch sind die Denkansätze und die Erwartungen der Protagonisten (Künstler, Besucher, Betrachter, Galeristen, Käufer, Sammler) auch stets ein wenig emotionaler als „im realen Leben“. Vieles geschieht weniger rational (außer vielleicht bei den hochpreisigen Sammlern oder Galeristen, die die professionelle Brille tragen), sehr oft aus dem Bauch heraus und manchmal leider auch etwas „abgehoben“ – aber das ist absolut nicht zu kritisieren. Das ist einfach so!


Nun kommt ja noch der Umstand dazu, dass ambitionierte Künstler in der Regel überwiegend nicht für sich malen oder gestalten, sondern am Ende auch ein Verkaufserfolg stehen soll. Nur so macht das Ganze auch Sinn! Damit befindet sich der Künstler in der Situation, zunächst für sich und dann für seine Arbeiten, Aufmerksamkeit erregen zu müssen. Es macht eben keinen Sinn, für seinen eigenen Fundus zu arbeiten oder alles nur im stillen Kämmerlein horten zu wollen. Letztendlich muss am Ende als Projektziel immer der Verkauf stehen: Aus dem Atelier, aus einer Ausstellung heraus oder aufgrund einer anderen Gelegenheit. Und der Verkauf funktioniert nur mit einem hohen Maß an Öffentlichkeit und mit einem individuellen „Werbefeldzug“ – welcher Art auch immer.


Damit sind wir bei der oft einfach als „Werbung“ bezeichneten, jedoch viele einzelne Maßnahmen umfassenden Handlungs- bzw. Kommunikationsstrategie und auch bei der Verkaufspsychologie angekommen. „MARKETING“ ist eigentlich dafür der richtige Ausdruck, denn „Werbung“ ist nur ein Teilaspekt von Marketing.


Zum Verständnis für das Weitere, möchte ich hier kurz auf diese Begriffe „Werbung“ und „Marketing“ und danach auf einige wichtige Aspekte der angewandten Psychologie eingehen und kann vielleicht den Unterschied klarmachen:


Werbung ist ein temporäres Instrument zur Erreichung eines erklärten Zieles. Wir als Verbraucher sollen über eine gewisse Zeit angeregt werden, unsere Bedürfnisse bezüglich des beworbenen Produktes zu überprüfen und die Vorteile des Produktes in unserem Alltag zu sehen. Dazu wird das Produkt „überhöht“ und nur mit „Vorteilen“ versehen. Sie sehen: Wir nähern uns der psychologischen Beeinflussung…! Wir sind, wenn wir diesem Umstand Beachtung schenken, durchaus täglich und pausenlos von Werbung und Psychologie umgeben. Alle wollen uns ein Produkt oder preisgünstige Angebote näherbringen und uns so zum Kauf anregen. Das ist Werbung!


Und was ist Marketing? Marketing ist deutlich mehr! Innerhalb des Marketings ist „Werbung“ eben nur ein Teilaspekt. Das Marketing eines Anbieters geht gezielt und strategisch auf Produktpolitik, Produktvermarktung, auf Preispolitik, Kommunikation und Vertrieb hinaus. Sehr theoretisch und für uns Künstler so nicht fassbar. In meiner Interpretation muss daher das Marketing eines Künstlers auf seine Produktlinie gerichtet sein, nämlich auf seine vielen Kunstwerke, Objekte, Bilder usw. und – nicht zu vergessen – auf seine Person! Dabei ist es wichtig, dass eine gewisse Präsenz, ein stringentes Vorgehen und ein langfristiger Plan Grundlage allen Handelns im Sinne eines Gesamtprojektes ist. Um Sie nun noch mehr zu verwirren (aber nur für den Augenblick!) gibt es für uns Künstler daneben noch die aktive Presse- und Öffentlichkeits- und die Netzwerkarbeit. Aber dazu später mehr.


Alle diese angesprochenen, einschlägigen Themen basieren auf psychologischen Grundlagen. Für einen Praxisratgeber wie diesem, würde es aber nun zu weit führen, die vielschichtigen, fachlichen Facetten der wissenschaftlichen Psychologie zu beschreiben und auf die Ebene von Künstlern zu heben. Ich beschränke mich deshalb darauf, schon vor zu sortieren und ein wenig die „künstlerspezifischen“ Dinge anzusprechen: Dinge, die für uns von Interesse sind – das erwarten Sie ja auch!


Was nützt es Ihnen, wenn wir erörtern, welche „psychologischen Synapsen“ bei uns aktiv sind, sobald wir auf Werbung oder Marketingstrategien reagieren oder warum die Firma Nespresso z.B. einen George Clooney angeheuert hat? Doch im Grunde wissen wir es! Wir werden täglich psychologisch manipuliert, sei es mit diesen tollen Typen, eben auch mit Weltstars oder mit der Segelyacht, die wir uns nur deshalb leisten können, weil wir durch die rechtzeitige Vorsorge in (DEKA)Investmentfonds nun zu Vermögen gekommen sind. Wer denkt dabei jetzt nicht an das riesige, rote Nylontuch, das von dem „Statussymbol“ heruntergezogen wurde? Sehen Sie, das meinte ich mit „Werbung“, das hat sich „eingebrannt“! Psychologie umgibt uns täglich z.B. auch beim Einkauf: Durch die sogenannten „Bremszonen“ am Eingang von Supermärkten und den „Sicht-, Greif- oder Bückzonen“ bei den Regalen werden wir unbemerkt beeinflusst. Und in den sogenannten „Quengelzonen“ vor den Supermarktkassen spielen sich regelmäßig Dramen zwischen Eltern und Kindern ab, weil es dort so verlockende Angebote in Augen- und Greifhöhe gibt. Alles basiert auf reiner Psychologie! Und am Ende entrichten wir scheinbar gerne für den exklusiven Kaffee-Genuss (mit George) und der Imagination einer außerordentlichen Wertigkeit, das Sechsfache für den Kaffee als üblich. Manchmal wird aber auch bloß der scheinbar natürliche Trieb menschlicher Gier angesprochen. Dann wird es kritisch! Aber es funktioniert trotzdem. Etliche Geldanlagen sind schon wegen der hohen Renditeversprechen abgeschlossen und wegen des unbedachten Risikos oft genug in den Sand gesetzt worden. Marketing eben!


Oder denken Sie zum Beispiel daran, wie uns die Industrie mit sogenannten Vorteilspackungen uns suggeriert, genau hier und jetzt zugreifen zu müssen. Am Beispiel der Großpackungen Waschmittel klappt das wunderbar – auch wenn am Ende die Kosten pro Waschladung größer sind, als bei der kleinen Packung. Das suggerierte „Mehr“ an Waschmittel in der Packung ist übrigens „gestreckt“, wie festgestellt wurde, sozusagen mit Füllmaterial (übrigens umweltschädlichem…) versehen, das aber keine Reinigungswirkung hat und am Ende eine höhere Dosierung pro Waschgang erforderlich macht, wir haben also nichts gespart! Aber es funktioniert: In der Regel greift der Verbraucher psychologisch manipuliert zu diesen Großpackungen, die ja noch zusätzlich und optisch durch den farbigen Rand oben (und den Prozentzeichen % % %) „ein Mehr“ an Inhalt vortäuscht.


Und warum werben erfolgreiche Firmen, seit Langem schon nicht mehr mit speziellen Produktinformationen und spezifischen Details zu den Fähigkeiten ihres Produktes? Weil sie heutzutage sicher sind, auf dem Feld der Psychologie mehr zu erreichen und noch mehr Leute erfolgreich anzusprechen! Fast ist man geneigt zu sagen, das Stadium der gezielten Manipulation ist längst erreicht: Die meisten Produktlinien (z.B. der Autoindustrie, der Unterhaltungselektronik oder Kosmetik- und Lifestyleprodukte) sind inzwischen nur noch auf „Prestige“ und/oder „Image“ ausgelegt. Mit dem beworbenen Produkt ist man dann „in“ und signalisiert einen bestimmten Status oder eine besondere Einkommenssituation. Äußerst fraglich bei mit Schulden finanzierten Smartphones der Kids – aber man gehört dazu!


Wie im richtigen Leben, so ist es aber auch im Künstlerischen: Alles Psychologie!! Das beginnt bei vielen etablierten Künstlern mit der Darstellung ihrer künstlerischen Entwicklung, auch mit der eigenen Persönlichkeitsentwicklung. Es folgt die Präsentation der Person über aussagekräftige Viten und Ausstellungslisten, dem klassischen Nachweis von Professionalität. Das öffentliche Auftreten und die damit zwangsläufig verbundene Kommunikation werden ebenfalls in die Waagschale geworfen – alles basiert auf Psychologie! Sie haben sicher schon bemerkt: Es fehlt dabei weitgehend das eigentliche künstlerische Produkt! Aber darauf kommt es offensichtlich zunächst nicht an! Mit Verlaub: Es gibt tatsächlich erfolgreiche Künstler, die ein eher fragwürdiges Produkt für viel Geld an den Mann oder die Frau bringen, doch genau hier passiert es: Hier greifen vielfältige Spielarten der „Psychologie in der Kunst“, die nicht immer erklärbar sind. Niemand würde z.B. ein totes Kalb für viele Millionen kaufen. Aber von Damien Hurst, in Formaldehyd eingelegt, schon!


Aber wir wollen unsere Probleme auf unserer Ebene ansprechen und wollen wissen, wie setzen wir Marketing pragmatisch ein, wie kann man ehrlich seinen Auftritt und seine Professionalität verbessern? Wie funktioniert eigentlich Angebot und Nachfrage? Was kann ich von den zig Möglichkeiten für mich speziell anwenden?


Für Dinge des täglichen Lebens – wozu die Kunst allerdings nicht gehört – braucht man eigentlich, wenn man so will, kein Marketing. Milch und Butter braucht jeder täglich, dafür bedarf es eigentlich keiner Strategie. Aber die Firmen „Landliebe“, die „Weihenstephaner“ oder „Bärenmarke“ sehen das anders. Und auch die von „Alles Müller – oder was?“, um nur einige Beispiel zu nennen. Oft steckt dahinter nur das Ziel, die unliebsamen Mitkonkurrenten aus dem Feld zu schlagen bzw. seine Marktanteile zu erhöhen.


Kunst allerdings rangiert da völlig am Ende der Skala! Kunst ist sicher kein Artikel des täglichen Bedarfs. Darüber ist man sich bewusst. Der Kauf von Kunst wird auch immer als erstes zurückgestellt, wenn andere Wünsche zu erfüllen sind. Autos und Reisen, das sind die Blockbuster, an die keiner rangeht, diese gönnt man sich – auch in schlechte(re)n Zeiten! Umso mehr müssen wir dem Erwerb von Kunst eine besondere Wertigkeit geben. Müssen Kunst zu etwas Besserem, vielleicht interessanter machen. Etwas Besonderes ist sie ja schon. Wie also gehen wir vor? Wie schaffen wir das?


Wir haben unbestritten einen großen Markt vor uns, was das Angebot betrifft. Die Vielfalt des Marktes von der Mona Lisa bis zu unserem eigenen Machwerk ist riesig, der Konkurrenzdruck durch Messen, Ausstellungen, (Miet-)Galerien und auch Kunsthandwerkermärkte ist vorhanden und nicht zu unterschätzen. Trotzdem müssen wir aus unserem einzelnen Kunstwerk plus unserem Oeuvre als Künstler auch etwas Besonderes machen, um uns von Billigangeboten auf solchen Märkten zu unterscheiden. Wir können einem 30-€-Aquarell (vielleicht noch mit Rahmen) wenig entgegensetzen, wenn wir unsere Kunst als „wertig“ verkaufen wollen. Und wir müssen unserem unikaten Original-Objekt zusätzlich ein Unterscheidungsmerkmal vom Alltäglichen zum Besonderen mitgeben, um uns z.B. gegenüber den Leinwanddrucken oder dem „Allerwelts-Poster“ eines schwedischen Möbelhauses behaupten zu können. Der Markt ist hart!


Vieles spricht jedoch für Investitionen in Originalkunst! Uns muss es gelingen, auf psychologischer Ebene „wertvoll“ zu sein! Kunstkauf sollte auch der Werterhaltung dienen, im optimalen Fall auch der Wertsteigerung. Dadurch unterscheidet sich doch der Kunstkäufer (im banalen Sinne) vom Nachbarn und signalisiert seinem Umfeld gleichzeitig: Ich kann mir das leisten! Bei mir hängen keine Drucke!


Jeder Wohnung, jedem Appartement, jedem Haus gibt Originalkunst nicht nur eben diese gewisse Wertigkeit sondern zusätzlich eine besondere Atmosphäre, eine einzigartige Geltung und sagt damit über den Besitzer wiederum etwas aus! Mit einem Großformat eines Öl- oder Acrylbildes an der Wand macht der Besitzer eine ganz persönliche, nonverbale Aussage! Welche? Es ist erstaunlich: Diese „Aussage“ wird von jedem Besucher oder Betrachter unterschiedlich interpretiert, den eigenen Eindruck reimt sich nämlich jeder selbst zusammen. Psychologie eben!


Ein Bild löst beim Betrachter zumindest immer den subjektiven Eindruck aus: „Gutes Bild“ / „Schlechtes Bild“ oder ein „Gefällt mir“ / „Gefällt mir nicht“, fast wie bei Facebook. Und einmal das „Gefällt mir-Häkchen“ angebracht, bleibt es im Kopf, man erinnert sich an diese Situation, diesen Eindruck, den der Besitzer hinterlassen hat bzw. zu hinterlassen versuchte. Wir erinnern: „Mensch, der hat tolle Originalkunst zuhause…“ - letztlich unabhängig vom eigenen Geschmack entsteht eine Bewertung, auch eine Emotion. Und alles hat erneut mit Psychologie zu tun.


Im Kunstbereich, damit meine ich den gesamten Markt mit Künstlern, Interessenten, Käufern und Sammlern, haben wir es immer mit den besagten Emotionen und psychologischen Einflüssen zu tun. Die Wahrnehmungen, Handlungen und Entscheidungen der Protagonisten basieren in der Regel weitgehend auf Emotionen. Auf diese Belange muss der ambitioniert auftretende Künstler achten. Denn Verkaufserfolge und Psychologie hängen unweigerlich zusammen. Wenn es gelingt, die Thesen dieses Buches umzusetzen, dann haben wir mehr als einen ersten Schritt getan.


Apropos Verkaufserfolg und Psychologie: Warum gibt es Unterschiede beim „Verkauf auf Ausstellungen vor Ort“ gegenüber dem „virtuellen Verkauf über Online-Galerien“ oder über die eigene Homepage? Warum gelten offensichtlich hier unterschiedliche Maßstäbe? Fehlen beim virtuellen Betrachten eventuell Emotionen, wirkt da Psychologie nicht?


Der Internetverkauf im Allgemeinen (amazon, ebay, zalando, usw…) funktioniert wie man es nie erwartet hätte. Sofern bei diesen genannten hippen Onlinehäusern ein (Design-)Artikel als „MUST HAVE“ angeboten wird, „glühen die Drähte“. Ganz anders sieht es aus, wenn es um den Verkauf von Kunst über Online-Plattformen geht – auch über die eigene Homepage. Bilder, Original-Kunst insgesamt, scheint kein MUST HAVE zu sein. Es mangelt offensichtlich an Allem: An der Vorstellungskraft z.B. über die Dimensionen, auch an der Beurteilungsmöglichkeit bei der Technik, dem Duktus oder der „Aura“ des Kunstwerks. Wenn man live selbst davor steht ist das ein ganz anderes Erlebnis. Die Umgebung und Atmosphäre einer Ausstellung oder Galerie ist scheinbar doch etwas Besonderes. Es ist offenbar realistisch, dass Kunstverkäufe in der Regel nur „face-to-face“ möglich sind. Dabei funktioniert wohl „Psychologie“ immer noch am besten! Es dürfen aus Sicht der Künstler im Onlinebereich daher keine falschen Erwartungen gehegt werden. Manchmal funktioniert es sicherlich – aber die Regel ist das nicht.


Eine Online-Galerie oder Ihre eigene Webseite sorgt zusammen mit Ihnen für das Angebot, Sie sorgen für die entsprechenden/ansprechenden Kunstwerke und dann entscheidet der Interessent. Nun gibt es inzwischen zig-Millionen Kunstwerke im Internet! Von daher ist es ausschließlich dem Zufall geschuldet, wenn ein Käufer oder Sammler auf dieses EINE Werk stößt, das ihn anspricht. Und dann muss er noch in der Lage sein, es sich im Original vorstellen zu können, um einen Kaufanreiz zu bekommen. Glück für denjenigen, wenn es dann zu einem Abschluss kommt.


Und wir dürfen doch auch nicht erwarten, dass wenn z.B. die eigene Verkaufsquote bei einer Ausstellungen gering ist, dass ausgerechnet beim Online-Kunstkauf über eine Webseite Erfolge erzielt werden können. Es mag möglich sein – aber realistisch erwarten kann man das nicht! Eine Online-Plattform/Webseite ist ein Schaufenster, das man braucht. Ohne Schaufenster ist auch kein Laden erfolgreich. Kunden werden vorbeigehen, manche schauen rein und manche kaufen. Das ist doch heutzutage die Realität. Nutzen wir also unsere Onlinepräsenz als Schaufenster und „nur“ als EIN Angebot unserer Kunst. Mehr „Psychologie“ geht nicht in diesem Bereich.


Fazit: Psychologie in der Kunst


Wir wissen inzwischen, wir haben es in der Kunst durchaus auch mit Wünschen und Erwartungen, vielleicht auch mit Bedürfnissen zu tun. Wir müssen daher auch dafür sorgen, wahrgenommen zu werden und diese Bedürfnisse professionell erfüllen wollen. Wir müssen potentielle Kunden von der Qualität unserer Arbeiten überzeugen und erspüren, woher die Motivation unseres Gegenübers kommt, ein Kunstwerk erstehen zu wollen. Wir müssen regelmäßig unsere Aktivitäten publizieren, Projekte kreieren, Ausstellungen und Erfolge bekanntmachen und gelegentlich „etwas Gutes tun“, sei es eine Charity-Veranstaltung zu organisieren oder zu unterstützen oder einen Verkauf aus dem Atelier zu veranstalten. Wir müssen daher immer versuchen bei unserem gesamten Handeln, eben nicht nur beim Verkauf, Emotionen zu wecken und Erwartungen zu befriedigen.


Unsere eigene psychologische Stärke müssen wir darauf aufbauen, von uns überzeugt zu sein und von dem profitieren, wie wir denken und handeln. Mehr Selbstbewusstsein also, Freunde – dann funktioniert das tatsächlich. Eben auch mit Psychologie!
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Prof. ARTur:


Geßtatten ßie mir hier am Anfang gleich ein Schlußßwort. (Mörder Gag, oder?)


Dießeß Kapitel beßtätigt die schon lange von mir im Dienßte der Wißßenschaft vertretene Theße, daßß Künßtler, ßo ßie denn erfolgreich ßein wollen, über folgende Kompetentßen und Profeßßionen verfügen müßßen:


> ßie müßßen Pßychologen ßein,




auch ßotßiologen,


ebenßo Volkß- und Betriebßwirtschaftler,


und Fachmann für Marketing und Wettbewerbßrecht ßein!





Und dann müßßen ßie auch noch begnadete Rhetoriker und Kommunikatoren ßein.


Weil dieße Eigenschaften tßweifelßohne alle Künßtler von Hauß auß besitßen (schon der tßweite Gag! Brüller!), wird daaß ja mit Marketing und ßoo, künftig kein Problem ßein!!?


Deßhalb funktßionieren wir, unßere Kunden und der Kunßtmarkt ja ßoo gut…und alle Kunßtschaffenden können ohne Probleme von ihrer Kunßt leben…??!!


Alles ist Psychologie!


Kommunikation ist immer – immer auf der Basis von Psychologie!


Marketing, das werden wir schnell lernen, besteht zum allergrößten Teil, wenn nicht sogar ausschließlich, aus Kommunikation, nonverbal oder verbal, Marketing bedingt Kommunikation. Und Kommunikation hat wieder, man höre und staune, sehr viel mit Psychologie zu tun, ob bewusst oder unbewusst eingesetzt. Liegt ja auch nahe! Diesen Teil der Thematik könnte man auch gut und gerne als eigenes Buch herausgeben, so umfangreich ist das Thema und es müssten Dinge angesprochen werden, die hier wirklich den Rahmen sprengen würden. Von daher können die Inhalte nur angerissen werden, was die Kommunikation als Bestandteil des (künstlerischen) Erfolges betrifft, dafür bitte ich um Verständnis.


Wenn man Wikipedia glaubt, dann wird in der Psychologie der Begriff Kommunikation banal für den Prozess der Zeichenübermittlung und Verständigung zwischen Menschen (Humankommunikation) verwendet. Wikipedia vermittelt aber auch, dass Kunst (meint aber offenbar das Kunstwerk) für sich allein schon Kommunikation ist. Das ist nicht falsch, uns interessiert in diesem Zusammenhang aber nur der Aspekt „Kommunikation ÜBER Kunst“, also wie vermittle ich die Inhalte und Produkte meiner künstlerischen Tätigkeit.


Was meint Wikipedia dazu? „Die soziale Kommunikation beschreibt die Vermittlung, die Aufnahme und den Austausch von Informationen zwischen zwei oder mehreren Personen. Sie ist zentraler Untersuchungsgegenstand der Kommunikationspsychologie, welche ein Teilbereich der Führungspsychologie ist.“ Wenn es nun eines Beweises bedarf, dass Kunst sehr viel mit Psychologie und Kommunikation zu tun hat, der schaue nur auf die Exzesse auf dem Kunstmarkt. Der „normale“ Künstler, der solide und seriös seine Arbeit macht, Ausstellung für Ausstellung organisiert und wenig bis keine Unterstützung von Förderseite hat, fällt selten besonders auf. In der Zeitung steht nur der, der für Aufsehen sorgt. Leider erfolgt dies heutzutage immer mehr mit Hilfe von „fragwürdigen Ausschweifungen“ – die Aufzählung von Beispielen erspare ich mir an dieser Stelle. Sie wissen, was ich meine…


Aber das alles hat ja auch wieder mit Psychologie zu tun, sonst wäre sie nicht so erfolgreich. Ein Künstler, der ein obskures Thema auf noch obskurere Weise transportiert, möglicherweise mit geringstem Aufwand, steht mit Sicherheit in allen Gazetten und steigert mit Sicherheit seinen Marktwert. Von dem Künstler aber, der gestern seine Ausstellung ohne Aufsehen beendet hat, hört man nichts. Ein in meinen Augen inakzeptabler „Fortschritt“. Aber die meisten wissen, wie es funktioniert! (Siehe auch die nachfolgende Kolumne von diesem Prof. ARTur über „Merda d’artista!“)


Kommunikation, wie ich sie hier darstellen will, soll zwar auch Aufmerksamkeit erregen oder informieren und Verhalten beeinflussen, aber auf dem „normalen“ Weg. Darauf bewegt sich die große Mehrzahl der Künstler. Trotzdem arbeiten wir auf psychologischer Ebene, wenn wir uns ausdenken, wie wir unsere Interessenten erreichen wollen. Wir Künstler wollen und müssen Öffentlichkeit herstellen, wollen dort Interesse wecken, wollen das Verhalten unseres Gegenübers beeinflussen, zum Kauf anregen oder zumindest sicherstellen, dass unsere Arbeiten positiv wahrgenommen werden. Wir wollen dadurch aber auch verführen. Und das alles kann nur durch Kommunikationspsychologie geschehen. Wie und auf welche Weise? Das passiert in vielen Fällen unbewusst. Wir können aber auch bewusst reagieren und beeinflussen.


Ich habe irgendwann einmal in meiner beruflichen Fortbildung gelernt, dass man nicht „nicht-kommunizieren“ kann, das habe ich seither nicht mehr vergessen. Denn es stimmt – jahrelang erprobt! Jedes Verhalten, jede Maßnahme, selbst (unbewusste) Körpersprache hat Mitteilungscharakter, und auch jedes NICHT-Verhalten, jede NICHT-Maßnahme usw. ist eine Aussage – und ist damit Kommunikation!


Unterscheidet sich diese Art der Kommunikation, die wir nun anstreben, von der Kommunikation und dem Auftritt von Konzernen, Firmen oder Geschäften? Können wir als Künstler denn nicht in einer Art „Benchmarking“ von anderen „professionellen Auftritten“ profitieren? Wir können auch viel bei Künstlerkollegen abschauen, und von deren Auftritt lernen, möglicherweise sogar, wie man es NICHT machen sollte! Was wir jedoch nicht können, das sind Auftritte von Unternehmen kopieren, die mit immensem Aufwand für wochenlange ganzseitige Anzeigen in Illustrierten oder Boulevardblättern sorgen, um ein Produkt einzuführen oder Ähnliches. Aber wir sollten immer die Idee dahinter suchen, welche Intension vermittelt und welche „psychologischen Werkzeuge“ für die Botschaft eingesetzt werden.


Die eigentlichen professionellen Kommunikationsmaßnahmen sind die Entscheidungen von Unternehmen über die (Unternehmens-)Präsentation, sprich: auch der Werbung und über die Gestaltung der Verkaufsstrategien und der Markenpolitik. Selbstverständlich können Künstler sich auch als „Marke“ verkaufen (was vermehrt getan wird), die Regel ist das aber nicht, sondern bei „normalen“ Künstlern steht eher das Produkt im Mittelpunkt. Dennoch kommuniziert jeder Künstler auch über seine Vita, seine vergangenen und zukünftigen Projekte und Aktivitäten – immer dann, wenn Öffentlichkeit geschaffen wird.


Über Kommunikation im Allgemeinen und über psychologische Aspekte habe ich im ersten Kapitel gesprochen. Grundsätzlich sollte daher darauf geachtet werden, dass die Wahrnehmung unserer Person und der Produkte gegenüber dem potentiellen Käufer oder Kunden optimal ist, Künstler und Werk (zusammen) ein gewisses Vertrauen schaffen und im besten Falle eine Kundenbindung sicherstellen.
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