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|  Anbieter von Private-Banking-
und Family-Office-Dienstleistungen

1 Private Wealth Banking in Deutschland - ein Uberblick

Ausgewdhlte Literaturhinweise: zeb/, Private-Wealth-Banking-Studie 2010; FUCHS Report 2010;
Datamonitor, - Wealth Management in Germany 2010; Investors Marketing, Privatkundenstudie 2010.

1.1 Einleitung und Begriffsabgrenzung

Das Angebot von Private-Wealth-Banking-Leistungen wird seit einigen Jahren fiir eine Vielzahl
von Anbietern auf dem deutschen Markt immer bedeutsamer. So suchen Banken nach neuen
ertragreichen Geschdftsfeldern, weil etablierte Geschdftsfelder und deren Ertrdge, wie z.B. das
Retailgeschaft bei Sparkassen und Volksbanken im Hinblick auf die Angebote von Direktbanken
oder das Investmentbanking bei Grofibanken im Hinblick auf neue regulatorische Einschran-
kungen, unter Druck stehen. Des Weiteren mdchten sich die Banken den positiven Eigenkapi-
taleffekt aus diesem Geschaftsfeld im Hinblick auf die kiinftigen Anforderungen gemaf Basel III
sichern. Neben den etablierten Anbietern aus dem In- und Ausland entdecken verstarkt auch
Volksbanken und Sparkassen den Private-Wealth-Banking-Markt in Deutschland als lohnens-
wertes Marktsegment. Trotz der Auswirkungen der Finanzmarktkrise hat sich dieser Trend auf
dem deutschen Markt weiter fortgesetzt: Denn Deutschland ist aufgrund seiner hohen Anzahl
vermogender und sehr vermdgender Privatpersonen weiterhin einer der attraktivsten Markte fiir
Private Wealth Banking in Europa. So lebten in Deutschland im Jahr 2010 ca. 8,5 % aller vermo-
genden Privatpersonen der Welt (Personen mit einem liquiden Vermdgen von > 1 Mio. USD)
- bei gleichzeitig prognostiziertem positiven Wachstum der Anzahl vermdgender Privatpersonen
in den kommenden Jahren. Damit ist Deutschland nach den USA und Japan das Land mit einer
der hochsten Anzahl von vermogenden Privatpersonen auf der Welt. Dieser Trend verstdrkt sich
u.a. durch die Entwicklung zur »Repatriierung« von Vermégen aus dem Ausland nach Deutsch-
land weiter, da deutsche Kunden bisher {iber deutliche Vermogenswerte im Ausland verfiigt
haben und diese in Folge der Steuerabkommen zuriickholen.

Ist dieses Kundensegment bei aller Attraktivitdt der Kunden auch ein profitables Geschaftsfeld
fiir Finanzdienstleister und wenn ja, unter welchen Voraussetzungen?

Folgende Fragen sollen dazu in diesem Beitrag beantwortet werden:

e Welche Auswirkungen hatte die Finanzmarktkrise auf den Markt und die Marktteilnehmer
und welche weiteren externen Faktoren sind zu beachten?

e Wie rentabel ist das Private Wealth Banking in Deutschland aus heutiger Sicht und welche
Ertragspotenziale bietet der Markt? Wie wird er sich weiterentwickeln?

® Wie attraktiv ist das Segment Family Office als spezielles Geschdftsfeld im Private Wealth
Banking und welche besonderen Parameter bei der Bewertung der Marktattraktivitdt sind zu
beachten?

Im Fokus der Kundeneinordnung im Private Wealth Banking steht zumeist das liquide Vermogen
der Kunden (Barvermdgen, Wertpapiervermdgen und Bankeinlagen). Die Analyse der heutigen
Marktteilnehmer zeigt ein heterogenes Bild der Einstiegsgrofien einzelner Wettbewerber.
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Eine Vielzahl der Privat- und Grofbanken ordnet Kunden ab einem liquiden Vermdgen von
mehr als 500000 € dem Private-Wealth-Banking-Segment zu. Im Volksbanken- und Sparkassen-
sektor hingegen beginnt die Segmentgrenze des Private-Wealth-Banking-Angebots oftmals bereits
ab 250000 €. Nach einem stetigen Absenken der Segmentgrenzen durch die Anbieter (z.T. auf
bis zu 100000 € hinunter) hat man inzwischen die Gefahr der Verwdsserung des Angebots er-
kannt: Die Grenze zwischen Private und Affluent Banking wurde zu sehr verwischt, Differen-
zierungen konnten nicht mehr eindeutig herausgearbeitet werden. Nun wird wieder starker die
ExKklusivitdt betont, und die Segmente werden klar voneinander abgegrenzt - in Gréfenordnun-
gen, die ein unterschiedliches Angebot an Bankdienstleistungen erlauben.

In T€ liquides Vermégen I

5000 — I Anzahl Kunden je Berater
— 20 Feri
2000 | —
= — 30-50 Credit Suisse
1000 —
= 30-50 Sarasin

500 AR I S B ~ 60 Commerzbank

80-100 DSGV

250
Ellwanger

80-120
& Geiger

DSGV Hauck & Julius Bar UBS Credit Suisse Feri [ Proklamierte Einstiegsgrenze Top-Segment

Aufhéuser - o
Tatsachliche Einstiegsgrenze Top-Segment
BVR Berenberg  Commerzbank  Deutsche Bank  Sal. Oppenheim &58! p-oe8
Bank

Abb. 1: Segmentierungsgrenzen im Private Banking, Quelle: zeb/; FUCHS Report, TOP 2010

Projekterfahrungen von zeb/ zeigen, dass sich ab einem liquiden Vermdgen von 500000 € der
Kundenbedarf signifikant vom Affluent-Geschdft zu unterscheiden beginnt und ein anderes
Leistungsangebot sowie eine umfassendere Beratung zu unterschiedlichen Fragestellungen, wie
z.B. unternehmerischen Beteiligungen, einer Vermogensverwaltung und einem Immobilienma-
nagement, von der Bank gefordert wird. Dementsprechend wird diese Grofdenordnung definito-
risch als Startpunkt fiir Private Banking herangezogen.

1.2  Wettbewerbssituation im Private-Wealth-Banking-Markt

Der Private-Wealth-Banking-Markt (PWB-Markt) in Deutschland ist stark fragmentiert. Im We-
sentlichen sind drei grofe Anbietergruppen mit folgenden Marktanteilen - bezogen auf die
Assets under Management - vertreten:

Ca. 35 % des betreuten Vermogens entfallen auf integrierte Grof3- und Universalbanken wie
Deutsche Bank, Commerzbank, HypoVereinsbank - sie konnten Marktanteile durch die Integ-
ration von Privatbanken, aber auch durch ihre forcierten Aktivitdten im Private Wealth Banking
steigern.
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Etwa 30 % des Private-Wealth-Banking-Vermogens wird von klassischen Privatbanken, Fami-
ly Offices und Unabhdngigen verwaltet. Hier ist ein leichtes Absinken der Marktanteile zu ver-
zeichnen, im Wesentlichen bedingt durch das Verschwinden selbstdndiger Privatbanken.

Ca. 35 % liegen bei Sparkassen, deren Landesbanken und Genossenschaftsbanken, die durch
ihre Private-Wealth-Banking-Initiativen und durch die Marktverdnderungen im Zuge der Finanz-
marktkrise gewonnen haben.

Marktanteile in Deutschland (in %)
GroB- Privat- Spar-
. . i banken/ banken/ kassen/
Anzahl der Privatbanken im Zeitablauf Universal- ausl. GB/ VR-
225 banken VVW Banken
209
170 2008 26 % 42 % 32 %
81
s 2009" 28 % 39 % 33 %
16
1950 1960 1970 1980 1998 2010
20102 35 % 30 % 35 %
1 Geschitzte Verdnderung des Marktanteils gegeniiber 2008
2 Schétzung Investors Marketing 2010

Abb. 2: Marktanteile im Private Wealth Banking (PWB), Quelle: zeb/, Bundesbank und Bankenverband,
Interviews, Presse

Insgesamt sind folgende gegenldufige Trends im Markt zu beobachten, deren Auswirkungen in
den ndchsten Jahren zu bewerten sein werden:

e Klassische unabhdngige Privatbanken sind im deutschen Private-Wealth-Banking-Markt eine
zuriickgehende Spezies, so sank die Anzahl der Privatbanken seit 1998 von 56 auf ca. 16 im
Jahre 2010; zumeist wurde die Eigenstdndigkeit durch Verkauf in einen Konzern hinein auf-
gegeben: renommiertes Beispiel ist die Ubernahme von Sal. Oppenheim durch die Deutsche
Bank;

¢ Konzentration der GroRbanken wie beispielsweise die Ubernahme der Dresdner Bank durch
die Commerzbank;

e verstdrkte Private-Banking-Aktivitdten seitens der Sparkassen und Genossenschaftsbanken -
regional initiiert und zentral unterstiitzt;

e forcierte Marktaktivitdten in Deutschland durch ausldndische Anbieter;

® weitere Markteintritte kleiner Vermogensverwalter.

Ein intensiver Wettbewerb mit steigender Tendenz. Der Markt befindet sich durch die hohe
Wettbewerbsintensitdt im Umbruch, verstdrkt durch die gestiegene Wechselbereitschaft der
Kunden, v.a. ausgelost durch die Finanzmarktkrise.

Wie attraktiv ist der Private-Wealth-Banking-Markt in Deutschland tatsdchlich und welche
Ertrdge konnen hier erreicht werden? Darauf soll vor dem Hintergrund der Wettbewerbsintensi-
tdt ein besonderer Fokus gelegt werden.
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2 Attraktivitat des Marktes und Marktentwicklung

2.1 Entwicklung von Kundenanzahl und Vermégen

Der Markt fiir Private Wealth Banking in Deutschland ist mit iber 395000 Haushalten in den
Segmenten Private Banking und Wealth Management und einem Gesamt-Asset-Volumen von
ca. 545 Mrd. € in 2009 einer der interessantesten Mdrkte in Europa.

Diese mehr als 395000 Haushalte des Private Wealth Banking entsprechen zwar nur ca. 1 %
aller Haushalte in Deutschland, sie halten jedoch etwa 20 % des liquiden Vermdgens bei gleich-
zeitig im Vergleich der unterschiedlichen Privatkundensegmente hoheren Wachstumsraten.

Liquides Haushalts- Anteil am
Vermégen verbiinde Gesamt-Privat- CAGR
inT€ in Tsd. kundenmarkt  2010-2015
Wealth
Manage- 3909 28 0,07 % 5 bis 7 %
o Mment
2
Private .
Banking 500 - 3000 367 0,9 % 6 bis 8 %
Affluent . e
Banking 300 - 500 599 1.5 % 5 bis 7 %
) 38000
Retail < 300 97,5 % 0 bis 2 %

Abb. 3: Private-Wealth-Banking-Kunden in Deutschland

Ebenso findet sich eine starke raumliche Konzentration, die eine Marktbearbeitung vereinfacht:
Gut 20 % der vermogenden Haushalte wohnt konzentriert in zehn Grofistadten, v.a. Stadte wie
Miinchen, Frankfurt, Hamburg und der Ballungsraum im Ruhrgebiet sind hervorzuheben, aber
es leben dort nur ca. 13 % aller Einwohner Deutschlands.
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Abb. 4: Regionale Kundenverteilung

Neben der reinen Haushaltsanzahl von Private-Wealth-Banking-Kunden sind auch die Volumina
der Assets under Management (AuM) fiir die Marktbetrachtung heranzuziehen. Nach den Ein-
briichen durch die Finanzmarktkrise - die Assets under Management waren in 2009 wieder auf
den Stand von 2005 gesunken - erreichen die Assets under Management in 2011 wieder ein
Volumen von 610 Mio. € bei allerdings sehr unterschiedlich eingeschatzten Marktwachstums-
szenarien.
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Performance Anlageklassen’ AuM im deutschen PWB-Markt
(in Mrd. €)
20% Wachstumsprognosen zwischen 0 % und
10 % p.a.
810
200 % . £
I\ Finanz- CAGR=+78%
r marktkrise
\ 626 (2% 0
KA *% r 59 621 610
150 % A EX % 1 551 |_| N 74 M —
. # Rohstoffe 511 ] ]
\ v 470
Hedgefonds
100 %’ Anleihen
ktien
/s u* immobilien

PRV 61

E2Y N
50 % had

06.05 1205 06.06 12.06 06.07 12.07 06.08 12.08 06.09 12.09 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011e 2014p
"Referenzindizes: Aktien: MSCI WORLD; : S&P GSCI Co Spot; ilien: MSCI ACWI REAL ESTATE; Hedgefonds: HFRX GLOBAL HEDGE FUND;
Anleihen: JPM GLOBAL GOVT BOND

Abb. 5: AuM-»Schmelze« im deutschen Private-Wealth-Banking-Markt, Quelle: zeb/; Datamonitor

2.2 Vermoégensstrukturen nach Kundensegmenten

Von erheblicher Bedeutung fiir die strategische Positionierung und Ausgestaltung von Geschafts-
modellen im Private Wealth Banking ist die genaue Kenntnis der Kundenbediirfnisse und Erwar-
tungen sowie daraus abgeleitet die Identifikation von nachhaltigen Ertragspotenzialen. Die
Analyse der Vermogensstruktur der Private-Wealth-Banking-Kunden liefert hierfiir zentrale Er-
kenntnisse, denn vergleicht man die Vermogensstrukturen von Private-Wealth-Banking-Kunden,

Gesamtvermdgensstruktur

Umschichtungen innerhalb des liquiden

Vermdgensallokation nach Vermdgens 2007-2010

Asset-Klassen Gesamtvermdgen in Mio. €
B Beteiligungen aktiv? 1%t
12% 19% 21%
O Beteiligungen passiv?
25%
O Absicherung und Vorsorge
O Liquides Vermégen® .
31%
20%
B Immobilien vermietet
38% 2007 2010
O Immobilien selbst genutzt 22%
O Einlagen I Fonds
5%
- festverzinsliche |:| Aktien
1-2,5 2,5-7,5 7.5-15 Wertpapiere
" Eigene Unternehmensbeteiligungen 2 Indirekte Beteiligungen (z.B. G Fonds) 3 Samtli

Abb. 6: Vermdgensstruktur beim Private Banking, Quelle: zeb/research
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zeigen sich je nach Gesamtvermogenshohe deutliche Unterschiede hinsichtlich der Gesamt-
Asset-Allokation und des prozentualen Anteils der einzelnen Vermdogenskategorien: je grofier
die Vermogen, desto bedeutsamer aktive Beteiligungen und Immobilien als Geldanlage.

Der Vergleich der Asset Allocation zeigt verschiedene Implikationen fiir das Beratungsmodell
der einzelnen Anbieter: So sollte z. B. das Beratungsangebot der Tatsache Rechnung tragen, dass
die relative Bedeutung des liquiden Vermdgens mit wachsendem Gesamtvermdgen signifikant
abnimmt - ganzheitliche Beratung in allen Assetklassen wird zunehmend zum Erfolgsfaktor der
Potenzialerschlieffung.

2.3 Ertragspotenziale fiir Banken und Finanzdienstleister

Betrachtet man die aktuelle Ertragssituation im Private Wealth Banking, wird der Einfluss der
Finanzmarktkrise auf die Ertragssituation der einzelnen Wettbewerber deutlich. Das Gesamter-
tragspotenzial p.a. im Private Wealth Banking ist von 6,9 Mrd. € im Jahr 2003 auf 10,8 Mrd. €
im Jahr 2008 gestiegen. Die Finanzmarktkrise fiihrte zu einer signifikanten Reduktion des Po-
tenzials auf ca. 9,5 Mrd. € im Jahr 2010.

Dieses Ertragspotenzial von 9,5 Mrd. € verteilt sich zu 6,7 Mrd. € auf das Private-Banking-
Segment (500 T€ bis 3 Mio. € liquides Vermdgen) sowie zu 2,8 Mrd. € auf das Wealth-Manage-
ment-Segment (ab 3 Mio. €). Bezogen auf den einzelnen Haushaltsverbund stellt dies ein Er-
tragspotenzial von ca. 18 T€ im Private Banking und ca. 99 T€ im Wealth Management dar.

Ertragspotenzial in Mrd. €

* AuM-»Schmelze«
* Margenerosion
* Kundenverhalten

3,9% p.a.
f -12%
10,5-12,5
8,9% p.a. X10,7 103 l
94 9,5

7.6
2003 2007 2008  Volumen- Margen- 2009  Volumen- Margen- 2010 2015
effekt effekt effekt effekt

Abb. 7: Ertragspotenziale im Private Banking

Ergdnzend ist die Aufteilung dieses Potenzials auf die einzelnen Bedarfsfelder der Kunden zu
betrachten. Es zeigt sich ein deutlicher Unterschied des Ertragspotenzials iiber die einzelnen
Kundengruppen (vgl. Abb. 8).

Entgegen der marktiiblichen Fokussierung auf die Vermdgensanlage als zentrale Ertragsquel-
le zeigt sich eine deutliche Verteilung der Ertrdge iiber die verschiedenen Bedarfe von der Ver-
mogensanlage iiber Vorsorge und Finanzierung bis hin zu sonstigen Ertragen wie z. B. Stiftungen,
Beteiligungen oder Transaktionsmanagement. Im Wealth Management ist diese Streuung der
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Wealth Management Private Banking

25
(25%)

99 Gesamtertragspotenzial 18,4

(100%) pro Haushalt (100%)

46 P 9.2
3% 8 % i

46%) +3 % Vermogensanlage +8% (50%)

-1%

-1%

-1%!

Finanzierung und Immobilien

Vorsorge

Sonstiges?

-3%

-3%

-2 %

3,2
(17%)

3.6
(20%)

17
(17%)

1 Veranderung ggii. Vorjahr  2u. a. Beteilij T

24
(13%)

1t, Honorare fir Stif ing

Abb. 8: Vergleich der Ertragspotenziale tiber alle Bedarfsfelder, Quelle: zeb/

Ertrdge noch stdrker als im Private Banking: Der Anteil der klassischen Vermogensanlage redu-
ziert sich von 50 % auf 46 %, wogegen sich der Anteil aus Finanzierungen und Immobilien von
17 % auf 25 % erhoht. Dieser Trend spiegelt sich analog in der Entwicklung der Gesamtvermo-
gensstruktur mit zunehmenden Vermdogen, wie in Abb. 6 dargestellt.

Zentral fiir die Schrumpfung des Marktpotenzials im Segment »Vermogensanlage« war neben
dem beschriebenen Riickgang der Assets under Management die Verminderung der Margen im
Geschéftsfeld. Bedingt durch Verlusterfahrungen i. R. d. Finanzmarktkrise sowie verloren gegan-
genem Vertrauen in ihre Berater, verlagern vermogende Privatpersonen verstarkt Volumen in
risikodrmere und damit einhergehend margenschwachere Produktkategorien. So hat sich der
Anteil von Geldmarktpapieren, Tagesgeldern und festverzinslichen Wertpapieren an der Gesamt-
Asset-Allokation gegeniiber 2007 um insgesamt 11 % erhoht. Dariiber hinaus bestdtigen Umfra-
gen, dass die Transaktionshdufigkeit in den einzelnen Portfolios signifikant zuriickgegangen ist.
In Summe ein hoher negativer Preiseffekt, der zum Absinken des Marktertragspotenzials gefiihrt
hat.

Mit wachsendem liquiden Vermogen nimmt die Komplexitdt der Gesamtvermogenssituation
wie beschrieben deutlich zu. Die Herausforderung fiir die einzelnen Anbieter im Private Wealth
Banking besteht darin, ein Beratungsangebot fiir den Kunden zu schaffen, das die Ganzheitlich-
keit seiner Asset-Allokation abdeckt und gleichzeitig der Bank neue Ertragspotenziale erdffnet.
Gerade die zusdtzlichen Ertragsquellen wie Finanzierung, Immobilienmanagement oder auch
Vorsorgefragen sind nicht nur im Sinne hoher Ertragspotenziale attraktiv, sondern ermdglichen
es auch, sich unabhdngiger von der jeweiligen Finanzmarktsituation zu machen, als dies im
reinen Asset Management der Fall ist.

Denn auch wenn der Risikoappetit der Anleger auf mittlere Sicht wieder zunimmt, wird es
nicht zuletzt durch den intensiven Wettbewerb und die verstarkten Verbraucherschutzauflagen
schwierig sein, margenstarke Produkte oder hohe Transaktionshdufigkeiten in der Breite der
Kundenschaft durchzusetzen. Neue Ertragsquellen sind zwingend erforderlich, soll das Geschafts-
feld nachhaltig rentabel bleiben.
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2.4  Herausforderungen fiir den deutschen Private-Wealth-Banking-
Markt

Neben den herausfordernden Entwicklungen des Marktpotenzials miissen sich die Anbieter
weiteren Anforderungen stellen, die ihr Geschdftsmodell verdndern. Drei Kategorien sind zu
unterscheiden:

1. Neue Regelungen des Verbraucherschutzes:
e Umsetzung der MiFID,
e Einfiihrung der MaComp,
e Einfiihrung des AnsFuG (Anlegerschutz- und Verbesserungsgesetz),
e erwartete Einfiihrung von MiFID 2 ab 2012;
2. Zusétzliche regulatorische Auflagen:
e Verschdrfung der EK-Anforderungen,
e Reform der Einlagensicherung,
¢ Anforderungen an Vergiitungssysteme;
3. Verdnderung des Kundenverhaltens in Folge der Finanzmarktkrise.

Diese Verdnderungen sind fiir die einzelnen Anbieter sowohl Herausforderung als auch Chance:
Einhergehend mit den gestiegenen Biirokratieaufwendungen und Haftungsrisiken, z.B. durch
die Beratungsauflagen, bietet die Verscharfung des Verbraucherschutzes die Chance, das Ver-
trauen der Kunden nachhaltig fiir sich zu gewinnen, sofern die regulatorischen Vorgaben des
Verbraucherschutzes konsequent erfiillt werden.

Nachhaltige Auswirkungen auf die Geschdftsmodelle u. a. auch auf die unabhdngiger Privat-
banken haben die weiteren regulatorischen Auflagen wie Erhohung der Kernkapitalquote und
des Solvabilitdtskoeffizienten oder die Vorschriften bzgl. Basel III mit einer verdnderten Anrech-
nung der Eigenkapitalbestandteile, insbesondere dann, wenn sich die Privatbanken neben ihrem
Engagement im Bereich Vermdgensverwaltung im Firmenkundengeschaft oder stark im sonstigen
Kreditgeschdft engagieren. Die hoheren Anforderungen an die Eigenkapitalunterlegung einzelner
Geschifte werden deutliche Auswirkungen z.B. auf das Kreditgeschaft der Hiuser nach sich
ziehen.

Gleichermafien gilt es, die Entwicklung bzgl. der Einlagensicherungssysteme zu beobachten
- eine endgiiltige Entscheidung steht noch aus. Sollte es z.B. zu einem Wegfall des Sicherungs-
systems beim Bundesverband deutscher Banken kommen, bleibt abzuwarten, ob die vorhande-
ne personliche Haftung der Inhaber als Sicherungsinstrument ausreichen wird.

Nicht zuletzt ist es fiir die erfolgreiche Ausgestaltung eines Private-Wealth-Banking-Geschafts-
modells neben der Losung der gerade diskutierten Herausforderungen existenziell, dass sich die
einzelnen Wettbewerber auf das gednderte Kundenverhalten in Folge der Finanzmarktkrise
einstellen. Studien belegen, dass gerade hochvermodgende Privatkunden von ihrem Private-
Wealth-Banking-Anbieter folgende wesentliche Dinge erwarten:

fiihlbaren Service (Kiimmern, Kontinuitat und Diskretion),
hohes Maf} an Vertraulichkeit,

nachhaltige Beratungsqualitat,

Gesprachspartner auf Augenhdhe,

unabhdngige Beratung in allen Asset-Klassen.

Ideen und Ansdtze, wie dies in einem neuen Leistungsangebot umgesetzt werden kann, um
Kundenvertrauen nach der Finanzmarktkrise zuriickzugewinnen und sich im Wettbewerb zu
differenzieren, werden im weiteren Verlauf des Buchs erdrtert.
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Einstellung vermégender Auswahlpriferenzen fur \ Anforderung an

Privatkunden Finanzdienstleister’ | Kundenbetreuung
. . Treiber der . .
e Konservative Anlagestrategie Kundenzufriedenheit e Addquater (E-esprachspartner
auf Augenhdhe

e Zeitmangel und geringe Image 64

Finanzaffinitit erzeugen Empfehlung 56 ® Beratung in allen Asset-Klassen

Beratungsbedarf

Service 83

Vertrauen und fihlbares
Vertraulichkeit 75 Kiimmern miissen Grundlage
der Beratung sein

Skepsis und Misstrauen
gegeniiber Banken gepragt

Beratungsqualitat 67
durch Verlusterfahrungen

3

Exklusivitat, Individualitat sowie
»Hygienefaktoren« Kontinuitat der Beratung

Hohe Preissensibilitit bei
Standarddienstleistungen

Wirkliche Unabhéngigkeit

Performance 50 )
* Kunden nutzten Netzwerk Kosten 47 in der Beratung
(Freunde, Steuerberater etc.) i
Produktpalette 44 ¢ Professionalitdt und

zum Angebotsvergleich Performance

Praferenzanteil in %

1 Kundeninterviews

Abb. 9: Anforderungen vermégender Privatkunden

3  Family-Office-Markt Deutschland

Ausgewdhlte Literaturhinweise: Bayerisches Finanz Zentrum e. V./Complementa Investment-Control-
ling AG/JPMorgan Asset Management (Suisse) SA, Mythos Family Office, 2010; Capgemini und Merrill
Lynch & Co., Inc., World Wealth Report 2010; Schaubach, Family Office im Private Wealth Management,
2007.

3.1 Einleitung und Begriffsabgrenzung

Wie bereits im vorhergehenden Kapital zum Private-Wealth-Banking-Markt erldutert, ist Deutsch-
land einer der Kernmadrkte in Europa, wenn es um die Betreuung reicher und sehr reicher Pri-
vatpersonen geht.

Bevor im Folgenden der deutsche Family-Office-Markt analysiert wird, sollte zundchst eine
Abgrenzung des Family-Office-Begriffs erfolgen, da es sich bei Family Office nicht um einen
einheitlich verwendeten oder geschiitzten Begriff handelt:

Family Office ist die Bezeichnung fiir die von einer Familie oder Individuen mit komplexen
Vermogen etablierte organisatorische Einheit, in der die Leistungen der Konfiguration, Koordi-
nation und Mobilisierung des Finanz-, Human- und Sozialvermdgens gebiindelt werden. Ziel ist
immer die Schaffung langfristiger Wertschopfungsvorteile, die mit strategischen, taktischen und
operativen Mafinahmen erreicht werden.

Damit ldsst sich die strategische Zielsetzung eines Family Office klar von einem klassischen
Private-Wealth-Banking-Antritt abgrenzen. Anhand von Perspektive (Familienperspektive vs.
Anbieterperspektive), Horizont (generationsiibergreifend vs. oftmals nur eine Generation), Ver-
mogensbegriff (Finanz-, Sachvermogen vs. Finanzvermdogen) und ggf. weiteren Kriterien lassen
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sich Unterscheidungsmerkmale zwischen Family Offices und klassischen Private-Wealth-Banking-
Anbietern herausarbeiten. In Summe lassen sich die Unterschiede an der noch engeren Vertrau-
ensbeziehung, dem noch ganzheitlicherem Dienstleistungsumfang sowie der notigen Koordina-
tionsleistung eines Family Office darstellen, die insbesondere im Hinblick auf das vielfaltige
Dienstleistungsspektrum und den erwarteten Services zum Tragen kommt. Wahrend der klassi-
sche Beratungsansatz im Private Banking sich im Regelfall mit Problemstellungen wie Anlage
des liquiden Vermdogens der Kunden, Vermdgensiibertragungsfragestellungen oder Stiftungsthe-
men beschaftigt, kommen mit der Begleitung der »Familie« im Family Office komplexe Themen
wie die Erstellung einer Family Governance bis hin zu Convenience-Dienstleistungen hinzu und
der Kontakt zur Eigentiimerfamilie, gerade bei Single Family Offices ist deutlich enger als im
Private Banking. Schliefilich ist der Family Officer in diesen Fillen direkter Angestellter der
Familie. Um dieses komplexe Dienstleistungsportfolio erbringen zu konnen, nutzen Family Of-
fices ein Netzwerk externer und interner Experten mit Know-how in den Bereichen Vermogens-
verwaltung, Recht und Steuern, Nachfolgeregelung etc.

Aufgrund dieser Unterschiede ist die nachstehende gesonderte Marktbetrachtung sinnvoll.
Folgende Aspekte werden betrachtet: Wie sieht der deutsche Family-Office-Markt aus? Welche
Trends lassen sich getrieben durch Kunden und die Auswirkungen der Finanzmarktkrise erken-
nen? Welche Arten von Anbietern kommen am Markt vor? Welche Services bieten die einzelnen
Anbieter und welche sind den Kunden wichtig? Wer nutzt in der Regel Family Offices und mit
welchen Kosten ist zu kalkulieren?

3.2  Marktiiberblick

Marktschdtzungen zufolge existieren ca. 500 Family Offices im deutschen Markt. Die Diskretion
der Branche erschwert genauere Angaben, da viele Family Offices im Hintergrund arbeiten und
nicht aktiv am Markt auftreten. Der Grofdteil der Family Offices (rd. 400-450) bedient die Bedar-
fe nur einer Familie (sog. Single Family Office). Dariiber hinaus agieren am Markt ca. 50-60
Family Offices, die mehrere Familien betreuen (sog. Multi Family Office).

Je nach Fokussierung - Begleitung einer Familie oder mehrerer Familien - werden drei Arten
von Family Offices mit jeweils unterschiedlichen Aufgabenfeldern differenziert:

1. Single Family Office - Fokus auf eine Familie:
e Exklusivleistungen werden fiir einen Vermdgensinhaber/eine Familie erbracht,
e damit verbunden ist aus Familiensicht ein Hochstmaf} an Diskretion und auch eine hohe
Akzeptanz der Betreiber;
2. Virtual Family Office - virtuelle Dienstleistungsplattform fiir vermdgende Privatpersonen
oder Familien
® Netzwerk von Dienstleistungsanbietern ohne Infrastruktur,
e geringe Administration und daher niedrige Kosten;
3. Multi Family Office - Fokus auf eine Gruppe vermogender Privatpersonen bzw. Familien
¢ Dienstleistungen werden fiir eine Gruppe von Zielkunden erbracht,
¢ breites Dienstleistungsspektrum ist vorhanden,
¢ Kosteneffizienz durch Skaleneffekte bei der Erbringung von Dienstleistungen.

Letzteres Marktsegment, der Multi-Family-Office-Markt in Deutschland, wird durch Family-Office-
Aktivitdten von Banken und Asset-Management-Gesellschaften dominiert: So gehdren etwa 50 %
der Multi Family Offices in Deutschland zu Banken und ca. 20 % zu Asset-Managern.
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