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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

wenn die führende deutsche Wirtschafts-

und Finanzzeitung unter der Überschrift

„Tognum blamiert alle“ kommentiert

„ ...Erst seit einem Jahr gibt es den Namen

Tognum. Ein Werbeetat, der sicherstellt,

dass die Öffentlichkeit Tognum nicht etwa

mit Eis, sondern mit Dieselmotoren in 

Verbindung bringt, existiert nicht. Ebenso

wenig ein Geschäftsbericht für 2006. 

Transparenz für den Finanzmarkt sieht

anders aus…“ freut dies natürlich eine

Agentur, die sich auf die Kommunikation

mit dem Finanzmarkt spezialisiert hat. Denn ein Wirtschaftsjournalist          

bestätigt unsere Meinung über zielgerichtete, nachhaltige IPO-Kommuni-

kation. Der IR-Verantwortliche der RWE hat das Thema mit seiner Definition

auf den Punkt gebracht: “Wir sind Aktien-Marketing-Manager. Wir sehen

die RWE-Aktie als Produkt, nicht nur als Papier.“ Und zum Marketing          

gehört eben auch Kommunikation, könnte man ergänzen. Der Altaktionär

von Tognum und die Vorstände des Unternehmens sehen die Dinge           

offensichtlich anders.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie sich eine allseits beklagte,

gering ausgeprägte „Aktienkultur“ verbessern soll. Solange sich Unter-

nehmen heimlich an die Börse schleichen und die Aktien bei einer kleinen

Anzahl von Institutionellen Anlegern platzieren, kann von den Privatanlegern

keine Nachfrage erfolgen. Dadurch werden die Unternehmen aber sehr

verwundbar. Hedge Fonds haben in so einem Fall nämlich ein einfaches

Spiel im Einsammeln von Aktienpaketen. Ein angemessener Streubesitz-

anteil unter Privatanlegern bietet einen gewissen Schutz vor schnellen

feindlichen Übernahmen und sollte immer in ein weitsichtiges Aktien-

marketing eingebunden werden.   

Auf den nächsten Seiten werden viele andere interessante Themen            

angesprochen. Ich wünsche Ihnen eine informative Unterhaltung und         

verbleibe mit besten Grüßen  

Benedikt von Westphalen  

westphalen@golinharris.de
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GolinHarris Frankfurt ist eine Kommunikations-

agentur, die sich auf drei Arbeitsschwerpunkte

spezialisiert hat: Unternehmens- und Finanz-

kommunikation sowie Markenkommunikation. 

Unsere Kunden unterstützen wir in diesen Bereichen

mit PR sowie auch Werbung aus einer Hand: von

der strategischen Beratung über Pressearbeit bis

zu gezielten Meinungsumfragen, von Geschäfts-

berichten bis zu Unternehmensvideos, von 

Finanz- und Unternehmensanzeigen bis zum 

Medientraining. Das 1969 gegründete Frankfurter

Büro gehört zum Netzwerk der internationalen 

GolinHarris-Gruppe mit weltweit 520 Mitarbeitern

in 33 Büros.

NEWSLETTER GOLINHARRIS FRANKFURT AM MAIN

© Eingetragene Marke der Deutsche Börse AG

Large PR Agency of the Y ear 2007 – The Holmes Report

Large PR Agency of the Y ear 2007 – PRWeek Awards

PRWeek Editors’ Choice 2007
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SIND ANALYSTEN DEM HERDENTRIEB
VERFALLEN?

Richten sell-side Analysten ihre Empfehlungen

zu stark an der vorherrschenden Meinung aus?

Gibt es unter ihnen das Phänomen des Herding?

Die Studie der beiden Professoren Narasimhan

Jegadeesh von der Emory University aus Atlanta,

USA, und Woojin Kim, School of Public Policy

and Management, Südkorea, untersuchten diese

Fragestellung näher. Dazu beobachteten sie, wie

Aktienkurse aus den Jahren 1993 und 2005 auf

Analystenempfehlungen reagierten. Das Ergebnis

ihrer empirischen Untersuchung mit einem selbst

entwickelten Test stützt dabei im Wesentlichen

die Hypothese des Herding. Danach reagieren

Aktienkurse tatsächlich stärker auf Analystenem-

pfehlungen, die von der gängigen, vorherr-

schenden Meinung abweichen. Empfehlungen,

die eher dem allgemeinen Konsens entsprechen,

verzeichnen demgegenüber schwächere Reak-

tionen des Aktienkurses. Der Markt schreibt

diese Empfehlungen eher einer Art Herdentrieb

zu. Das Phänomen des Herding tritt übrigens

häufiger bei Analysten großer Banken auf. Und

bei Analysten, die Aktien mit eher geringem

Free Float beobachten.

Aus diesen Ergebnissen lassen sich folgende

Schlüsse ziehen. Gingen alle Analystenempfeh-

lungen aufgrund der gleichförmigen Informations-

lage immer in dieselbe Richtung, dann würde

Herding niemandem schaden. Richten sich         

Analysten jedoch jeweils nach der Empfehlung

eines anderen Kollegen, so bestünde eine Gefahr.

Die Empfehlungen könnten sich gegenseitig       

aufschaukeln und damit immer weiter von den

in der Realität vorliegenden Daten entfernen.
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Matthias Baumgarten

baumgarten@golinharris.de

Geschäftsberichtssaison 2006 beendet.

GolinHarris Frankfurt hat in den ersten

sechs Monaten dieses Jahres 12 Geschäfts-

berichte für das Geschäftsjahr 2006 fertig-

gestellt. Damit unterstützt GolinHarris viele

seiner Kunden in dem für die Agentur sehr

wichtigen Arbeitsgebiet Investor Relations.

Die allgemeine Erkenntnis, dass Analysten

einer Art Herdentrieb verfallen sind und ihre

Empfehlungen häufig sehr einheitlich und

gleichförmig abgeben, trägt zur Stabilisierung

des Marktes bei. Hinter dieser Erkenntnis steckt

ein einfaches Schema: Spricht ein Analyst eine

Empfehlung aus, die der mehrheitlich vertretenen

Meinung entspricht, so misst ihr der Markt keine

große Bedeutung zu. Sie wird als Herding ein-

gestuft. Vertritt der Analyst jedoch eine gegen-

teilige Position zum allgemeinen Konsens, so

kann dies als Signal für eine grundsätzliche

Richtungsänderung verstanden werden. Denn

wer angesichts einer mehrheitlich vertretenen

Meinung eine abweichende Empfehlung gibt,

der muss dafür gute Gründe haben und über     

einen Wissensvorsprung gegenüber der Mehr-

heit verfügen. 

Quelle: Narasimhan Jegadeesh und Woojin

Kim, Imitation or Information-Driven Herding?

An Analysis of Analysts’ Recommendations and

Market Reactions, September 2006

Neu bei GolinHarris: Rhein-Ruhr Energie AG

In einem Pitch hat GolinHarris den             

Geschäftsbericht der Rhein-Ruhr Energie AG

gewonnen. Über diesen Neukunden freuen

wir uns sehr.



AL’S QUATERLY IM PROFIL MIXED PICKLESSTRATEGIEINSIDE3

FINANCIAL ,  CORPORATE  &  BRAND  
COMMUNICAT IONS

OB PRINT, TV ODER ONLINE:                 
DER INHALT UND DIE PROFESSIONELLE
BEWERTUNG ZÄHLT

Die Veränderung der deutschen Medienlandschaft
und ihre Konsequenzen

Die deutsche Medienlandschaft ist in Bewegung,

und das in allen Bereichen, ob bei traditionellen

Printmedien wie Zeitungen und Zeitschriften,

Radio, Fernsehen oder auch im Web/Internet.

Denn die heutigen Konsumenten nutzen die        

Medien anders und vielfältiger. Das liegt vor       

allem an der sich schnell weiterentwickelnden

Technik, wobei die Digitalisierung bereits das

Leben und den Rhythmus des Konsumenten       

beeinflusst und neben dem Internet eine Verviel-

fachung des Medienangebots mit sich brachte.

Einen großen Einfluß hat aber auch die globali-

sierte Wirtschaft. Gerade Medienunternehmen

werden zunehmend Ziele von Private Equity-       

Investoren, die paneuropäische bzw. globale

Medienanbieter schmieden. Medienkonzerne

schielen nach Kosten- und Prozessoptimierung,

crossmedialer Verwertung ihrer Inhalte und        

häufig nicht nach Qualität und Vielfalt der            

Berichterstattung.

Inhalt zählt weiterhin

Bei allen Veränderungen bleibt eines gleich:

Es ist immer noch der Inhalt der zählt, der           

Nachrichtenwert bestimmt, ob und in welcher

Form Informationen für unterschiedliche Medien-

kanäle und Mediennutzer aufbereitet werden.

Trotz Reizüberflutung und Sättigung steigt der

Medienkonsum immer weiter an, verlagert sich

auf zusätzliche, vor allem interaktive Kanäle.       

Zeitungen haben scheinbar ihre Rolle als Erstin-

formationsmedium eingebüßt und suchen nach

neuen Geschäftsmodellen. Mit Tabloid-Formaten

und Gratiszeitungen wollen sie Leser zurück-

erobern und halten, neue Services kommen zum

Printprodukt hinzu. Bei Zeitschriften ist das

Überleben oft nur in einer spezifischen Nische

möglich. Die Atomisierung der Leserschaft bie-

tet aber gerade Potenzial für noch „speziellere“

special interest Medien, vor allem mit Blick auf

ältere Leser.

Jürgen Parr

parr@golinharris.de

Veränderung der Kommunikationswege

Unbestritten hat das Internet einen immensen

Einfluss auf die Mediennutzung. Bei der Ziel-

gruppe Jugendliche zum Beispiel steht der         

Zeitungskonsum nicht sonderlich hoch im Kurs,

dagegen die Nutzung von Jugendzeitschriften,

Online-Angeboten und Radio sehr. Die Generation

Millennium hat eine hohe Markenorientierung

und absolute Trend-Affinität. Also Ipod, Iphone,

Handy-TV, Podcast, Weblogs gegen Fernsehen

und klassische Tageszeitung? Gerade Weblogs

als Mischung aus Tagebuch, Forum, Newsticker

und Linksammlung haben den Journalismus

auf breiter Basis zwar sozialisiert, aber haben

sie ihn auch besser gemacht?

Profis bewerten Informationen – der Einzelne        
verdichtet sie zur persönlichen Meinung

Wichtig bleibt, wie die Informationsprozesse

in den Medien ablaufen: In der von uns ideali-

sierten Mediendemokratie entstehen Nachrich-

ten, indem ein Ereignis zur Meldung und dann

über Nachrichtenagenturen verbreitet wird.

Daraus werden somit auch Themen für Print-,

Radio-, TV-Redaktionen. In Zeiten immer knapper

besetzter Redaktionen nimmt die Bedeutung

von Pressestellen und PR-Agenturen zu. Die

entscheidende Frage lautet, inwieweit die           

veränderte Medienlandschaft mit der Zunahme

an Inhaltgebern auch eine verbesserte Informa-

tionslage des Einzelnen geschaffen hat. Was

zählt ist das Verantwortungsbewusstsein der      

Informationsmacher und der mündige Umgang

mit den unterschiedlichsten Informations-

quellen.

GolinHarris beim JP Morgan Chase-Lauf      
erfolgreich.

Das Team von GolinHarris belegte beim

größten Stadt-Marathon der Welt mit 67.000

Läufern in Frankfurt Platz 834 von 2030     

Teams (Unsere Kollegen von Weber Shand-

wick konnten unser Tempo nicht mithalten.

Trotzdem: Gratulation.).
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AUSDAUER, DISZIPLIN UND                  
LEIDENSCHAFT

Mehr als 500.000 Zuschauer beim Ironman

Germany am 1. Juli 2007, 67.000 Teilnehmer

beim JP Morgan Chase-Lauf am 13. Juni 2007    

in Frankfurt und schon heute ist abzusehen,

dass die großen Marathon-Events in Deutsch-

land auch dieses Jahr wieder mit steigenden

Teilnehmer- und Zuschauerzahlen rechnen          

können. Ein Sport, der immer mehr Menschen

fasziniert und eine enorme Breitenwirkung hat.

Das haben auch große Banken und Finanz-

institute erkannt. Läufer agieren kämpferisch,

taktisch und mit großer Ausdauer. Attribute, mit

denen sich gerade Finanzunternehmen sehr

gern schmücken. Hauptsponsor und Namens-

geber des gerade in Frankfurt stattgefundenen

Ironman ist die Frankfurter Sparkasse 1822.        

Der JP Morgan Chase-Lauf ist für das namens-

gebende Kreditinstitut zu einem Imagefaktor       

geworden, der weltweit wirkt. 

Ein weiteres aktuelles Beispiel, die Dresdner

Kleinwort, Investmentbank der Dresdner Bank,

hat Hawaii-Sieger Norman Stadler angeheuert,

der für die Bank ein Triathlon-Team aufbauen

und natürlich so oft wie möglich siegen soll.

Geldinstitute, die in der Vergangenheit eher       

zurückhaltend agiert haben, bringen zunehmend

den Faktor Mensch ins Spiel. Standen früher      

exklusive Kulturevents im Mittelpunkt der 

Sponsoring-Aktivitäten, haben die Banken-Chefs

heute die Breitenwirkung im Auge. Gestern noch

das abgeschottete, gesichtslose Unternehmen

in gigantischen grauen Bürotürmen, heute         

nahbar und mit menschlichem Antlitz. Eine

langfristige Investition für die Imageprofilierung

und Wertsteigerung der eigenen Marke, die

umso glaubwürdiger wirkt, wenn auch das         

Top-Management ab und zu mal in die                

Laufschuhe steigt.

GolinHarris unterstützt
Dow Chemical bei der
Organisation und Kom-
munikation aller Events
rund um den Blue Planet
Run. Dieser globale
Staffellauf soll die
Aufmerksamkeit für das
Thema Trinkwasser
wecken, Dow Chemical
ist Hauptsponsor dieser
Veranstaltung.
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DOING WELL BY DOING GOOD

Die gesellschaftliche Verantwortung als Teil

der strategischen Unternehmensführung gewinnt

immer mehr an Bedeutung. Firmen müssen        

daher verstärkt deutlich machen, dass einzelne

Corporate Social Resposibility-Projekte nicht

vom Unternehmen losgelöste Aufgaben dar-

stellen, sondern diese für ein im Alltag des

Unternehmens gelebtes Engagement stehen.

Oft ergänzen somit die gesellschaftlichen            

Aktivitäten die geschäftlichen: Die Landwirt-

schaftliche Rentenbank hat 1974 die Edmund-

Rehwinkel-Stiftung mit dem Zweck errichtet,

wissenschaftliche Arbeiten anzuregen und zu

fördern, die einen hohen Nutzen für die Land-

wirtschaft haben.

Unternehmen als Problemlöser gesellschaftlicher
Belange

Das Bekenntnis zu gesellschaftlicher Verant-

wortung schafft neue Wertschätzung bei Stake-

holdern. Die Unternehmen erkennen ihrerseits

die Chancen, die ihnen aus den gesellschaftlichen

und ökologischen Herausforderungen erwachsen.

Dabei übernehmen Unternehmen Aufgaben,      

denen andere Organisationen nicht mehr in        

vollem Umfang nachkommen: Die SCHOTT AG

schreibt jährlich sechs Stipendien mit einer

Laufzeit von jeweils einem Jahr für junge            

Musikerinnen und Musiker im Alter von 8 bis      

14 Jahren aus, die regelmäßig Unterricht auf      

Orchesterinstrumenten am Mainzer Peter-            

Cornelius-Konservatorium erhalten. Dazu gibt    

es getrennte Auswahlverfahren für begabte und

sozial schwächer gestellte Kinder. Damit leistet

SCHOTT einen wertvollen Beitrag, da Musik-

unterricht an Schulen immer seltener wird.

Vertrauenskapital durch Stiftungen sammeln

Der eingeleitete Bewusstseinswandel bei

Unternehmen schafft auch Vertrauenskapital bei

Kunden und Mitarbeitern. Außerdem minimiert

umweltverträgliches und gesellschaftlich akzep-

tiertes Handeln das unternehmerische Risiko.

Viele Unternehmen finanzieren ihr gesellschaft-

liches Engagement mit Stiftungen auf Dauer.     

Im Jahr 2006 stieg die Zahl um 880 auf 13.490

rechtsfähige Stiftungen. Besonders vielfältig

sind die Aufgaben der gemeinnützigen Stiftung

Würth der Adolf Würth GmbH & Co. KG in          

Künzelsau. Zu den herausragenden Projekten

zählen zwei Museen in der Region, die Reinhold-

Würth-Hochschule, das Kompetenzzentrum für

Ökonomische Bildung Baden-Württemberg und

der Würth-Preis für Europäische Literatur.           

Es zeigt sich, dass CSR viele Facetten hat            

und Unternehmen sich eine CSR-Strategie

maßschneidern sollten, die die individuellen      

Unternehmenswerte besonders betont.

ISO-Norm 26000 als weltweiter Sozialstandard

Spätestens mit Einführung eines globalen

CSR-Standards (ISO-Norm 26000) wird es           

Referenzpunkte für Sozialstandards geben.         

Hier sind vor allem die Chinesen treibende Kraft,

nicht nur aus Angst, dass ihnen die hohen Stan-

dards der Europäer und Amerikaner übergestülpt

werden, sondern weil ein ISO-Label den Absatz

ihrer Produkte in Europa und in den USA weiter

fördern würde. In Deutschland haben fast alle

30 DAX-Unternehmen CSR in ihr strategisches

Handeln integriert. Doch zeigen unsere Beispiele,

dass auch mittelständische Unternehmen CSR

immer stärker leben.

GolinHarris baut Präsenz im nahen Osten aus.

Mustafa Sami leitet das neu eröffnete Büro

von GolinHarris in Saudi Arabien. Damit   

erweitert sich das Netzwerk der Agentur auf

33 Standorte, von denen 12 in der EMEA-

Zone liegen, 13 in Nordamerika und 8 in

Asien.
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AL’S QUATERLY

Al Golin

Founder and Chairman of

Chicago based GolinHarris.

LONG-TERM PARTNERSHIP WITH
ENTHUSIASM AND EXCITEMENT AS
IN THE BEGINNING

We recently were honored by McDonald’s

Corporation for our 50 year relationship.   

McDonald’s said, “How remarkable it is to have

such a long-term partnership with a public rela-

tions company,” and I was asked why I thought

it has been so successful. An executive with

McDonald’s once said: “You always treated us

like we just became a client of yours.” In the       

beginning of a new business relationship, it’s

easy to be enthusiastic and exciting during this

“honeymoon” period. The challenge is to keep

this attitude and momentum going over such a

long period – and I believe this is the principal

reason this has worked so well.

Change things before they have to

A lot of people at GolinHarris have heard me

use the expression, “fix it before it breaks.” It’s

really a takeoff on the cliché that I really hate,     

“if it ain’t broke, don’t fix it.” Everybody should

have the courage to change things before they

have to.  It’s not easy to do that, but we have all

heard the phrases: “don’t rock the boat” and

“don’t make waves.” It’s a dangerous philosophy

because, as I say, when you have a gut feeling

about something needing changing, you really

have to go ahead and do it before you have to.

John F. Kennedy once said, “The time to fix a

roof is when the sun is shining,” and I think this

really illustrates that point as well.

In the early stages of our relationship with

McDonald’s, we coined a term called the “Trust

Bank,” which meant that the community relations

programs built “deposits of trust” for the com-

pany in the event they needed them. These pro-

grams were launched when no one heard of

McDonald’s. They had no advertising budget.

I’m happy to note that, even today, with over

30,000 restaurants in 120 countries and, as one

of the world’s largest advertisers, they still think

our “Trust Bank” activities is one of their keys     

to success. It’s part of their culture.

Trust and Results 

We’ve been fortunate to have begun our      

relationship with McDonald’s in their formative

years – so that our PR programs became a part

of their marketing efforts right from the beginning.

There is a positive connection between trust

and results. It’s not necessarily a short-term

connection but one that reveals itself over time.

Organizations that work hard at building strong

relationships with employees, “customers,”       

donors, peer organizations, the media, policy

makers and their communities – are the ones

that last; they’re the ones that are best prepared

to fully deliver on their mission and achieve       

results. Relationships that are tattered and torn

– if not broken – split apart during the time of

crisis. Organizations that make an effort to

strengthen their relationships and reputation

early on are in a much better position to handle

just about any type of crisis. A good trust bank

program generates positive news. But this isn’t

just about getting a company’s name in lights.

By sharing the news of what a company is doing,

this attracts attention to good causes and worth-

while activities and inspires others along the

same lines. A great way for companies to deve-

lop “trust bank” programs is through employee

involvement. For these organizations that offer

significant ways to involve large employee

groups, you will have particular success with

this tenet. Organizations tempted to take short-

cuts should remember a quote from Confucius,

saying that good government needs weapons,

food, and trust.  If one cannot hold onto all

three, he should give up weapons first and         

food next. Trust should be guarded to the end,   

because “without trust, we cannot stand.”

I firmly believe that enjoying what you do

makes a big difference in doing a great job for   

a client. In addition, the close, personal relation-

ships with our clients enables this partnership

to stay relevant and continuously stimulating.    
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GolinHarris-Fragebogen:
Ilona Tzudnowski

Woran arbeiten Sie gerade?

An einem spannenden Projekt für einen               

internationalen Kunden.

Was treibt Sie an?

Herausforderungen erfolgreich und kreativ zu

meistern.

Sie haben 1.000 Euro zur freien Verfügung – was leisten
Sie sich mediamäßig dafür?

Ein Projekt, dass den Lesehunger bei Kindern

weckt, wäre sicher eine gute Investition.

Mit wem würden Sie gerne über Geld reden und warum?

Spannend wäre das Gespräch mit jemandem,

der Geld nicht nur verdient, sondern es auch

großzügig und vor allem sinnvoll weggibt.          

Warren Buffet zu lauschen, wenn er von seinen

Investitionen erzählt, oder davon, was er und die

Gates-Stiftung planen, würde mich interessieren.

Mit wem im Kommunikationsbusiness würden Sie gerne
einen Monat lang tauschen?

Mit C.J.Cregg in der Serie „West Wing“.              

Oder doch vielleicht mit dem Pressesprecher

des  Papstes?

Welche Eigenschaften sind in der heutigen medialen       
Gesellschaft am wichtigsten?

Geistige Flexibilität, Eloquenz und die Fähigkeit,

neue mediale Plattformen und Entwicklungen

korrekt einzuschätzen und einzusetzen.

Welche Kommunikationsleistung bewundern Sie am         
meisten?

Unpopuläre Entscheidungen der jeweiligen         

Zielgruppe schmackhaft zu machen, ist eine        

bewundernswerte Kunst.

Auf welche eigene Kommunikationsleistung sind Sie       
besonders stolz?

Von einem Tag auf den anderen die gesamten

europäischen Kommunikationspläne eines

Unternehmens verworfen zu haben und mit

meinem Team gemeinsam erfolgreiche Krisen-

kommunikation entwickelt und umgesetzt zu

haben.

Welchen Kommunikationstraum wollen Sie sich noch      
erfüllen?

Eine internationale Kampagne zu kreieren und

erfolgreich umzusetzen.

Wie können Sie sich am meisten entspannen?

Beim Lesen. In Bewegung. In angenehmer         

Gesellschaft.

Ihr Lieblingssong und warum?

Das wechselt. Momentane Favoriten: „World

go ´round“ von den Rogue Traders, “Mon Pays”

von Faudel und “Sophia” von Nerina Pallot. 

Drei Bücher, die Sie kommunikativ beflügelt                    
haben ...

„The Skull Mantra“ von Eliot Pattison. Ein          

politischer Thriller, der in Tibet spielt. Nicht        

nur ein Krimi, sondern zugleich auch packende  

Darstellung einer anderen Kultur. Als geistiger

Snack „The Man Who Ate Everything“ von         

Jeffrey Steingarten. „Pilgrim“ von Timothy

Findley.

Als Kind wollten Sie sein wie ...

Enid Blyton oder Astrid Lindgren. Ich wollte

ebensolche Suchtmittel produzieren!

Schenken Sie uns eine Lebensweisheit/Ihr Motto?

Never cry over spilled milk. Move on.
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ÜBER DIE KUNST MIT KUNST
ZU VERDIENEN

Kunstmarkt weitgehend unabhängig von                  
Börsenentwicklung

Derzeit scheint es ja, dass es noch nie so

wenig eine Kunst war, mit Kunst sehr viel Geld

zu verdienen. Beinahe im Wochenrhythmus

überbieten sich etablierte Auktionshäuser wie

Sotheby’s oder Christie’s mit neuen Rekord-        

meldungen zu ihren Auktionsumsätzen. Das

Handelsblatt spricht gar von einem „Tsunami

von neuem Geld“, der über den Kunstmarkt

schwappt. Die Preise für zeitgenössische Kunst

ziehen gerade an Bildern des Impressionismus

und der klassischen Moderne vorbei. Ein Bacon

wird teurer als ein Monet. Und doch war das

Ganze bisher eher eine Spielwiese der Super-      

reichen, angeheizt durch potente Käufer aus

Asien und vor allem aus Russland.

Große Kunst auch für kleine Privatanleger

Privatanleger mit normalem Geldbeutel         

blieben bei dieser Kunstrallye weitgehend außen

vor. Aber jetzt kommen wieder Investments in

Kunstfonds mehr und mehr ins Gespräch. Vor

drei Jahren noch setzten auch sie voraus, dass

man rund 250.000 Dollar Mindesteinsatz übrig

hatte. Nun bietet die Hamburger Art Estate AG

die Möglichkeit, schon mit nicht einmal einem

Prozent davon, nämlich 2.500 Euro plus Agio, in

einen geschlossenen Fonds für rein zeitgenössi-

sche Kunst mit 15 Jahren Laufzeit einzusteigen. 

In ihm befinden sich 25 Arbeiten von zehn

international anerkannten deutschen und           

amerikanischen Künstlern wie Georg Baselitz,    

Robert Rauschenberg, Gerhard Richter oder

auch Andy Warhol. 

Auf den ersten Blick viel Kunst fürs kleinere

Budget. Die Initiatoren prognostizieren zehn

Prozent Jahresrendite. Ob sich die kunstvolle

Portfolio-Beimischung lohnt, werden freilich

erst die nächsten Jahre zeigen. Die jetzige          

Situation und auch die Aussagen von Experten

stimmen auf jeden Fall optimistisch. Die Spezia-

listen sehen den Kunstmarkt langfristig erst am

Anfang eines Aufwärtstrends, da sich das Ange-

bot an  hochwertiger Kunst ständig verringere.

Immerhin kauft man mit dem Art Estate Funds

nicht die Katze im Sack, aber das investierte

Geld ist erst mal weg. Da kann nur die Aussicht

auf mögliche 150 Prozent Gewinn trösten.

Kunstinvestment mit Kopf statt nach Geschmack 

Und noch eine Information mag tröstlich sein.

Laut wissenschaftlicher Studien entwickeln sich

Kunstpreise relativ unabhängig von Börsenindi-

zes. Bei den Crashs von 1987, 1990 und 1998

legte die Rendite von Kunstwerken sogar leicht

zu. Es kann also durchaus sinnvoll sein, in ein-

zelne Künstler oder einen Kunstfonds zu inve-

stieren. Allerdings sollten wie immer beim Thema

Geldanlage nur der Kopf und nicht persönliche

Vorlieben das Sagen haben. Ein Erfolgsfaktor

bei der Investition in Kunst ist es also, selbst      

die Kunst zu beherrschen, auch das eventuelle

Lieblings-Gemälde oder die lang gesuchte

Skulptur zu allererst ganz profan als Rendite-      

objekt zu betrachten. 
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