NOTABENE

Wie Family Offices von der Finanzkrise profitieren

Die Finanzkrise hat weltweit Betroffenheit und Verunsicherung ausgelost. Das Vertrauen in die Banken
ist erschiittert. Manch ein Bankkunde orientiert sich neu in Sachen Anlage- und Vermogensberatung.
Ein idealer Zeitpunkt fiir Family Offices, auf sich aufmerksam zu machen.

Von Danielle Bobillier
Beraterin Zenhdusern & Partner AG
Ziirich

Es ist kein Geheimnis, dass Banken
aufgrund ihrer starken Marken und
professioneller Kommunikation im
Markt prisenter sind als unabhéngige
Family Offices. Die Frage ist: Was hin-
dert unabhédngige Family Offices dar-
an, in Kommunikation zu investieren?

Die Antwort liegt sowohl in der
Natur des Geschifts als auch an der
Grosse der Unternehmen: Einerseits
setzen viele Family Offices auf Werte
wie Diskretion, Tradition und Profes-
sionalitdt und scheinen dies mit einer
gewissen Zuriickgezogenheit und Bou-
tique-Unternehmensgrosse gleichzuset-
zen. Andererseits schitzen vermogen-
de Familien den diskreten, familidren
Rahmen und ein Vertrauensverhiltnis,
das tiber die reine Beratung in finan-
ziellen Fragen hinausgeht. Denn oft-
mals bringen Familien komplexe Ver-
mogensverhdltnisse mit, weshalb sie
besonderen Wert auf die enge Bindung
zum Berater legen. Diese Berater blei-
ben meist iiber Generationen hinweg
Vertraute und Ratgeber der Familien.
Sie begleiten Familien bei wichtigen
Meilensteinen und offerieren auch
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Zusatzdienstleistungen, wie z.B. die
Suche nach geeigneten Gymnasien fiir
die Kinder, oder sie koordinieren diese
iiber externe Dienstleister. Dies schei-
nen die Beweggriinde zu sein, weshalb
sich Family-Office-Dienstleister wie
eine Art «Insel» innerhalb der Finanz-
gemeinde verstehen. Doch auch eine
Insel muss auf dem Festland bekannt
sein, damit sie von potentiellen Interes-
senten besucht wird.

Family Office als Sparring-Partner
Bisher haben sich Family Offices iiber
ihr Netzwerke und die Teilnahme an
ausgewdhlten Finanzanldssen profi-
liert. Im Informationszeitalter reicht
dies nicht mehr aus. Die Konkurrenz
hat sich global verschérft. Heute kann
der potentielle Kunde dank Finanz-
plattformen selbstindig Vergleiche an-
stellen und sich weitreichend {iber den
Finanzmarkt und dessen Produkte in-
formieren. Somit steht dem Kunden
wesentlich mehr Know-how zur Verfii-
gung als frither. Dazu kommt, dass
manch ein Kunde von Family Offices
an der Spitze eines international ausge-
richteten Unternehmens tétig ist oder
war. Er ist sich gewohnt, effiziente und
fundierte Diskussionen mit professio-
nellen Ansprechpartnern zu fiihren.
Dieser Kunde ist anspruchsvoll und
sucht im Family-Office-Dienstleister
einen Sparring-Partner. Einen Partner,
der regelmaéssig proaktiv mit Vorschla-
gen beziiglich Investitionsthemen auf
ihn zu kommt und ihm laufend markt-
relevante, spezifisch aufbereitete In-
formationen zustellt. Einen Partner,
der seine Meinung kritisch &ussert,
wenn der Kunde zum Beispiel einen zu
riskanten Anlageentscheid treffen will.
Einen Partner, der aufgrund langjdhri-
ger Erfahrung, Weitsicht und personli-
cher Reife Sicherheit vermittelt.

Die aktuelle Finanzkrise trennt bei
der Beraterkompetenz die Spreu vom
Weizen. Nur wer individuelle, umfas-
sende und kontinuierliche Beratung,
Selbstindigkeit und Unabhangigkeit in
der Wahl der Finanzprodukte sowie

fortwidhrende optimale Anlageperfor-
mance anbieten kann, gehort zu den
Gewinnern der Stunde. Die Frage ist:
Wie kann dieser Family-Office-Dienst-
leister die Aufmerksambkeit neuer Kun-
den auf sich lenken? Die «virtuelle
Visitenkarte» des Internetauftritts al-
leine macht den «Esprit des Unterneh-
mensy» nicht wirklich greifbar. Die per-
sonliche Note sowie die Fach- und
Sozialkompetenz der Berater wird erst
im direkten Kontakt, beim Podiums-
gesprich, im Interview oder im Fach-
artikel spiirbar.

Proaktiv auf Kunden zugehen
Medienarbeit schafft Nidhe. Medien-
arbeit schafft Bewusstsein. Sie kann
absolut unter Wahrung der Diskretion
und Verschwiegenheit gegeniiber dem
Kunden realisiert werden. Praktische
Beispiele konnen sein, dass neue
Dienstleistungen in gezielt ausgewéhl-
ten Medien dargestellt werden, ein
«Sesselwechsel» portritiert oder spe-
zielle Track Records in einem Bericht
dargestellt werden. Wer erfolgreich mit
Medienschaffenden zusammenarbei-
tet, kann sich selbst als Experte fiir ge-
wisse Themen positionieren.

Wer nicht den Weg iiber die Print-
medien wihlen mochte, um seinen Be-
kanntheitsgrad zu erhdhen, kann auch
sich selbst bei Branchenanldssen,
Events, Messen oder in Clubs als Red-
ner anbieten. Sind im Family Office
Fiihrungskréfte an Bord, die sich si-
cher und wohl bei 6ffentlichen Auftrit-
ten fiihlen, kann sich die Uberlegung
lohnen, selbst Podiumsgespriche, ei-
nen Business oder Art Club, ein Ka-
mingesprach fiir ausgewdhlte Géste
oder eine andere Plattform fiir den
Austausch mit Kunden, potentiellen
Kunden und Giésten zu organisieren.

Vertrauen schaffen

durch gezielte Kommunikation
Folglich: Wer trotz massiver Einbriiche
in der Finanzbranche hervorragende
Losungen fiir die Gestaltung der opti-
malen Vermdgensstruktur anbieten
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. Haben wir uns eindeutig positioniert?

Kommunikation ist Chefsache: Wo steht unser Family Office aus Sicht der Kommunikation?

Ja Mittelmassig

. Kommuniziert unser Brand unserer \Werte?

. Differenzieren wir uns klar durch unsere Unigue Selling Proposition (USP)?

A WIN[~

. Bietet unsere Dienstleistungspalette ganzheitliche,
individuell abstimmbare Lésungen fir den Kunden?

. Sind wir bekannt (ev. in der Nische)?

. Sind uns unsere Kernbotschaften bewusst?

. Wo stehen wir im Vergleich zur Konkurrenz?

0 N[O |on

. Sind wir ein attraktiver Arbeitgeber?

9. Verfligen wir Uber eine Kommunikationsstrategie?

10. Nutzen wir offentliche Plattformen, um uns zu profilieren?

11. Kennen wir die wesentlichen Medien und haben regelmassig mit ihnen Kontakt?

12. Haben wir Schlisselkontakte bei den Medien (z.B. Chefredaktoren)?

13. Sind wir in Kommunikation so geschult,
dass wir unser Unternehmen gut reprasentieren kénnen?

14. Haben wir regelmassig Kontakt mit unseren Kunden, Lieferanten und Partnern?
Wissen sie, was wir vorhaben und wohin wir wollen?

15. Pflegen wir regelmassig Netzwerke auf C-Level?

16. Ist der Informationsfluss im und aus dem Unternehmen klar geregelt?

17. Halt unser Internetauftritt Kommmunikationsanspriichen
auf professionellem Niveau stand?

18. Werden wir in der Finanzgemeinde als Experten
fur Family-Office-Services wahrgenommen?

19. Sind unsere speziellen Dienstleistungen
(z.B. Trend-Allocation oder Coaching) der Fachpresse bekannt?

20. Ubernehmen wir bei 6ffentlichen Auftritten eine aktive Rolle
z.B. als Redner oder Podiumsgast?

21. Bieten wir unseren (potentiellen) Kunden einen zusatzlichen Service
z.B. in Form von Kamingespréchen, Clubs, Events etc. an?

22.Sind wir in den neuen Medien prasent?

23. Kennen Kunden, die sich jetzt in der Finanzkrise neu orientieren
und ihr Vermogen verlagern wollen, unseren Brand?

Zur Auswertung

Kreuze v.a. im gelben Bereich: kein Handlungsbedarf in Sachen Kommunikation
Kreuze v.a. im orangen Bereich: Standortbestimmung lohnt sich
Kreuze v.a. im blauen Bereich: Nachholbedarf in Sachen Kommunikation

kann, sollte dies nach aussen kommu-
nizieren. In der Vergangenheit haben
Family Offices wenig in Kommunika-
tion investiert. Doch mit ihr kann das
Image des unabhdngigen Family Of-
fice gestarkt und die Aufmerksamkeit
von Vermdgensinhabern auf sich ge-
lenkt werden. Zielgruppengerechte
Kommunikation kann dazu fiihren,
dass Kunden ihr Geld von den Banken
weg hin zu unabhingigen Family Of-
fices verlagern. Um Erfolge zielgrup-
pengerecht kommunizieren zu konnen,
braucht es Kontakte zu Schliisselperso-
nen in Medien und den gewiinschten
Netzwerken.

Wer den Schritt an die Offentlich-
keit wagen will, sollte strategisch vor-
gehen. Kommunikation ist ein langfti-
stiges Projekt: Der stete Tropfen hohlt
den Stein. Als erstes ist abzukldren, ob
Know-how intern aufgebaut oder ex-
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tern eingekauft werden soll. Denn fiir
professionelle Medienarbeit muss man
die Medienlandschaft Schweiz und de-
ren Multiplikatoren kennen. Nur mit
der richtigen Wahl der Kandle und
Plattformen kdénnen die angestrebten
Zielgruppen erreicht werden. Wer
Medienarbeit professionell aufgleisen
will, braucht Kontakte zu Schliissel-
personen und Entscheidungstragern.
Nur so konnen Botschaften plaziert
und Goodwill fiir eine langfristige
Zusammenarbeit geschaffen werden.
Kommunikation hat ihre Spielregeln:
Wer richtig kommuniziert, kann Werte
schaffen, Vertrauen aufbauen und
Glaubwiirdigkeit gewinnen. Wer rich-
tig kommuniziert, bildet Image und
Reputation und kann damit Neukun-
den generieren.

Schlussendlich sind der Kommuni-
kation keine Grenzen gesetzt; sie hingt

von der personlichen Neigung und der
gewiinschten Positionierung ab. Wer
sich dariiber im klaren ist, kann die
Finanzkrise auch als Chance erleben.
In stiirmischen Zeiten wie jetzt weht
auch auf den «Inseln der Finanzge-
meinde» ein harter Wind. Doch wer an
sein Geschiftsmodell glaubt, sein Be-
stes gibt und sich mit den Besten
umgibt, der bleibt wie ein Fels in der
Brandung stehen. Statt ins Meer hin-
auszublicken, um zu sehen, wie die
Konkurrenz mit der Krise umgeht,
lohnt es sich, jetzt in die Kommunika-
tion zu investieren.

Im Text steht «unabhédngige Family Offices» fiir
Multi-Family-Offices, welche gleichzeitig Ver-
mogen verschiedener Familien betreuen.
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