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1 EINLEITUNG

1.1 Ziele der Arbeit

,Bis 2006 werden in Deutschland rund 4000 Familien jeweils mehr als 30 Millionen Euro ihr Eigen nennen.
Diese gut situierte Klientel greift zwar in der Regel ohnehin auf eine Vielzahl von Finanzexperten und

Investmentprofis zurlick, oft aber mangelt es an der Koordination.“!

Dieses Zitat zeigt stellvertretend fur
eine Reihe neuerer Publikationen, dass die Bedeutung von Family Offices in Deutschland, dem Trend aus
den USA folgend, stetig zunimmt. Im Gegensatz zu traditionellen Vermdgensverwaltern spezialisieren sich
Family Offices ausschlieBlich auf die sehr spezifischen Anforderungen der Betreuung weniger Familien
oder auch nur einer einzelnen Familie. Diese Spezialisierung fuhrt zu groBen Unterschieden bezlglich der

Organisation und Arbeitsweise im Vergleich zu den traditionellen Anbietern.

Diese Arbeit befasst sich mit den Entscheidungen, die Family Offices bezlglich ihres
Dienstleistungsspektrums und ihrer organisatorischen Ausgestaltung treffen kdnnen. Dienstleistungen
konnen von einem Family Office selbst oder in Kooperation mit Dritten erbracht werden, jedoch kann ein
Vermodgensinhaber auch ganze Teilbereiche aus dem Dienstleistungsspektrum ausklammern. Daraus
ergibt sich die Frage, welche Leistungspakete Family Offices effizient anbieten kénnen, wobei unterstellt
wird, dass verschiedene Auspragungen maglich und sinnvoll sind, um unterschiedlichen Kundenprofilen
gerecht werden zu kénnen. Indizien fUr diese Vermutung finden sich bereits in der Tatsache, dass schon
heute verschiedene Auspragungen von Family Offices mit unterschiedlichen Organisationsstrukturen, wie

etwa Single und Multi Family Offices, beobachtet werden kénnen.

1.2 Methodenbeschreibung

Obwohl das Thema Family Office sich einer groBen Beliebtheit in Praktikerdiskussionen erfreut, hat die
wissenschaftliche Bearbeitung des Themas erst begonnen und kann momentan der praktischen
Relevanz noch nicht gerecht werden. Dabei ist ein Problem nicht alleine in der noch nicht
abgeschlossenen Theoriebildung zu sehen, sondern vor allem auch in der Schwierigkeit, theoretische
Ergebnisse empirisch zu Uberprifen. Ein wesentlicher Grund hierflr ist die groBe Bedeutung, die der
Diskretion innerhalb der Branche zugemessen wird. Diese macht gro3 angelegte, auf Fragebdgen
basierende Studien entweder unmdoglich oder erschwert diese zumindest erheblich. Eine alternative
Methode der empirischen Datenerhebung kann darin bestehen, das direkte Gesprach mit dem Thema
nahe stehenden Personen zu suchen. Im Kontext von Family Offices darf vermutet werden, dass durch
den persodnlichen Kontakt das Vertrauen der Befragten gesteigert werden kann, was positive
Auswirkungen nicht nur auf den Detailgrad der Antworten, sondern auch auf die Bereitschaft zur
Beantwortung sensibler Fragen hat. Gerade in einem relativ neuen Forschungsbereich erscheinen solche
Gesprache zudem als der beste Weg, die aus Sicht der Praxis relevanten Fragen und Probleme zu

ermitteln, um darauf aufbauend weitere Forschung anstellen zu kdénnen. Neben einer Auswertung der

' Hofmann (2003), S. 1.
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vorhandenen wissenschatftlichen Literatur ist es daher das erklarte Ziel dieser Arbeit, die Bedurfnisse der
Praxis zu ermitteln, diese strukturiert darzustellen und, wo mdglich, in bestehende wissenschaftliche

Kontexte einzuordnen.

Um relevante Gesprachspartner im sehr intransparenten Family Office Markt zu ermitteln, wurde zundchst
auf eine Recherche in wissenschaftlichen und nicht-wissenschaftlichen Publikationen zurtickgegriffen. Als
sehr viel ergiebiger erwies sich jedoch die Weiterempfehlung durch die so ermittelten initialen
Gesprachspartner. So konnten im Zeitraum vom 01. Mai 2006 bis zum 11. Juli 2006 insgesamt 24
Gespréache in Deutschland, Osterreich, der Schweiz und GroBbritannien gefiihrt werden.? Dabei wurden
ausschlieBlich direkt oder indirekt mit Family Offices beschéftigte Praktiker, also sowohl Mitarbeiter von
Family Offices, als auch Dienstleister, die mit Family Offices interagieren, befragt. Nicht aber wurden
Experten befragt, die lediglich auf theoretischer Ebene mit Family Offices in Berihrung kommen. Dies
findet seine Begriindung nicht nur in der Tatsache, dass sich nur wenige Menschen auf rein theoretischer
Ebene mit Family Offices befassen, sondern auch darin, dass es das Ziel der Befragung war, die
Praxissicht ergebnisoffen festzuhalten.® Bei der Auswahl der Befragten wurde jedoch darauf geachtet,
dass ihnen ihre Position eine Ubersicht Uber den deutschsprachigen Gesamtmarkt erlaubt und damit

sowohl Betriebswissen als auch Kontextwissen* in die Beantwortung der Fragen eingehen konnte.

Den wissenschaftlichen Rahmen der Gesprachsflihrung bildeten dabei die Prinzipien der qualitativ
orientierten Sozialforschung?®. Eine informationsreduzierende Selektion sollte durch den Verzicht auf ex-
ante Hypothesen und eine offene Fragestellung vermieden werden.® Im Gegensatz zur standardisierten
Forschung wurde die Qualitdt der Interaktion zwischen Forscher und Informant aus den eingangs
genannten Griinden als entscheidend fiir die Qualitdt der Datenerhebung betrachtet.” Umgesetzt wurden
diese Prinzipien durch die Durchflhrung von Leitfadeninterviews. Aufbauend auf einer Analyse der
wissenschaftlichen und nicht-wissenschaftlichen Literatur wurde daher zunachst ein Interviewleitfaden
entwickelt.? Im Unterschied zu einem Fragebogen erlaubte diese Methode, die Fragen in ihrer
Formulierung und Ausflhrlichkeit den Bedirfnissen der Gesprachspartner anzupassen.® Zudem waren
alle Fragen als offene Fragen ohne vorgegebene Antwortmaoglichkeiten formuliert und zielten somit auf die
volle Ausschopfung des Antwortpotenzials der Gesprachspartner ab.™ In den ersten Gespréachen wurde
dieser Gesprachsleitfaden iterativ weiterentwickelt'', wobei sich die Modifikationen aufgrund des initialen
Umfangs auf die Streichung einiger als irrelevant erkannter Fragen beschrankten. Die
Gesprachsergebnisse wurden durch ausfuhrliche Notizen wéhrend der Befragung festgehalten, da eine
Aufzeichnung der Gesprache'? aus Diskretionsgriinden nicht erwiinscht war. Das daraus resultierende
Problem einer potenziell unvollstandigen oder verfalschten Aufzeichnung der Gesprachsergebnisse wurde

durch eine Protokollierung samtlicher Gesprache durch zwei Interviewer und eine direkt im Anschluss der

2 Vgl. Appendix: Klassifizierung der Gesprachspartner fiir eine Ubersicht ausgewahlter Charakteristika der Gesprachspartner.
8 Vgl. Kanwischer (2002), S. 97.

4 Vgl. Meuser, Nagel (1991), S. 454 — 455,
5 Vgl Lamnek (1988), S. 21 ff.

5 Ebenda.

7 Ebenda.

8 Vgl. Kanwischer (2002), S. 98.

9  Ebenda.

19 Vg, Biniok (2005), S. 14.

" Vgl. Kanwischer (2002), S. 98.

2 Vgl. Kanwischer (2002), S.101.
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Gesprache durchgefiihrte Konsolidierung der Aufzeichnungen und Diskussion unterschiedlicher
Aufzeichnungen minimiert. Um eine GesamtUbersicht der Antworten zu erhalten wurden die so
festgehaltenen paraphrasierten Aussagen anschlieBend verdichtet und thematisch verglichen. In einer
finalen Phase der Konzeptualisierung wurden die Ergebnisse in Tabellenform ausgewertet, wobei die

gegeben Antworten zu den einzelnen Fragen kategorisiert und anschlieBend aggregiert wurden. '

8 Vgl. Meuser, Nagel (1991), S.457 — 458.
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