Interview-Spezial

« Star ke WGI' te
sind zentral»

Seit iiber zehn Jahren betreut Kecia Barkawi wohlhabende
Familien aus aller Welt. Die Griinderin des Ziircher Multi-Family
Offices ValueWorks iiber Familienkultur, soziale Verantwortung,
Spendenaufrufe vor Weihnachten und die Angst, der nichsten
Generation das Vermogen anzuvertrauen.

Interview Yvonne Zurbriigg
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ecia Barkawi, stellt man sich reich sein zu ein-

fach vor?

Ich denke schon. Finanzieller Wohlstand bringt

viel Verantwortung, eine Vielzahl von Entschei-

dungszwingen, aber auch immens viel admini-
strativen Aufwand mit sich. Eine Familie, die iiber 100 Millio-
nen Dollar besitzt, kann durchaus Dutzen Berater haben.

Warum sind die notig?

Zum einen muss das Vermdogen professionell verwaltet wer-
den. Regulierungsflut und Globalisierung tun ihr Ubriges.
Wenn beispielsweise die Kinder in Amerika studieren, die
Grossmutter in Spanien lebt und die familieneigene Firma in
Fernost floriert, werden die Familienmitglieder mit komplexen
internationalen Sachverhal-

ten konfrontiert. Auch um

diese zu kldren, brauchen die <« D ie mei S ten

Familien Experten.

Und dann, was fiir Aufgaben iibernehmen Sie?

Wir stehen den Familien in Vermoégens- und Finanzfragen, in
rechtlichen sowie steuerlichen Belangen beratend, aber auch
administrativ zur Seite. Daneben begleiten wir sie in Gover-
nance-Themen und in der Familienphilanthropie. Es ist ein
gesamtheitlicher, wertebasierter Ansatz. Wir sagen nieman-
dem, er solle Apple-Aktien kaufen. Wir definieren die {iiber-
greifende Strategie und betrachten dabei die gesamten Vermo-
genswerte einer Familie: Unternehmen, Immobilienbesitz,
direkte Beteiligungen, Bankkonten, Kunst etcetera.

Und die Familienverhdltnisse?

Die sind fiir uns ganz zentral. Neben dem finanziellen Kapital
zdhlt bei uns auch das Humankapital. Wer bei uns Kunde
wird, muss — wie bei jeder
Bank — die tiblichen Compli-
ance-Formulare unterschrei-
ben. Danach gehen wir wei-
ter.. Um die Familien

Das klingt noch immer ein- Kunden kom men umfassend beraten zu kén-

facher, als von der Hand in
den Mund zu leben.

Klar. Nichtsdestotrotz ist es al]_f Empfeh]ung

wichtig, sich der Herausfor-
derungen bewusst zu sein.
Nehmen wir die erfolgrei- Zu unS o
chen Unternehmer als Bei-
spiel. KMUs stellen hierzulande rund 70 Prozent der Stellen,
sind nachhaltige Unternehmen mit starker Firmenkultur. Sie
sind wichtig fiir unser Land.

Sind Ihre Kunden in erster Linie Schweizer Unternehmer?
Wir beraten derzeit tiber 30 Familien aus zwolf Landern. Viele
davon sind Unternehmerfamilien mit einem Vermdgen von
50 Millionen Franken und mehr. Wir begleiten sie bei ihrem
Wachstum oft tiber viele Jahre hinweg.

Wie akquiriert man Kunden auf diesem Level?

Die meisten Kunden kommen auf Empfehlung zu uns. Oft von
Anwilten, Privatbanken oder anderen Beratern, die erkennen,
dass der Familie das eigene Vermogen buchstéblich iiber den
Kopf wéchst.

Wie treten Sie mit den Familien in Kontakt?

Auch das geschieht zuerst meist iiber vermittelnde Berater, die
ihren Klienten meist vorschlagen, mehrere Familyoffices zu
priifen. Oftmals wissen wir vor dem Erstgesprich fast nichts
dariiber, wer und was uns erwartet.

Ich gehe davon aus, dass Sie auf Herz und Nieren gepriift
werden, bevor man Ihnen Familiengeschichte und -vermégen
anvertraut...

Definitiv. Die Phase des gegenseitigen Kennenlernens dauert
oft viele Monate, bei Kunden im Ausland kann es auch mal
drei Jahre dauern, bis es heisst: Wir vertrauen Thnen und sind
bereit, langfristig zusammenzuarbeiten.
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nen, miissen wir ihre per-
sonlichen und zwischen-
menschlichen Beziehungen
kennen wie auch internatio-
nale und -kulturelle Aspek-
te und ihre Werte. Fiir Letz-
teres setzen wir uns auch
mal mit allen Familienmitgliedern an einen Tisch und machen
ein Values Exercise.

Eine Werteiibung?

Ja. Anhand von Bildern oder einer Auflistung von Werten wie
Vertrauen, Gerechtigkeit, Engagement oder Liebe soll jeder in-
tuitiv zehn Werte aussuchen, die ihn am meisten ansprechen.
In der Runde erzéhlt dann jeder, welche ihm am wichtigsten
sind, und weshalb. Die Familie einigt sich auf rund finf
Werte. Diese nehmen dann als Values Statement eine wichtige
Rolle ein, beispielsweise wie kommuniziert wird, oder wie
Konflikte gelost werden. Uns helfen sie, die Familienmitglie-
der besser zu verstehen und Losungen bei Nachfolgeproble-
men oder in Anlagefragen zu finden.

Ab wann merken Kinder, dass ihre Eltern reich sind?

Mit fiinf oder sechs Jahren merken sie bereits, dass ihre Eltern
nicht nur ein Auto besitzen, dass die Freunde nicht mit dem
Chauffeur rumgefahren werden und dass sie weiter und ofter
in die Ferien fliegen als ihre Gspanli.

Was raten Sie Ihren Kunden, wie sie ihren Kindern den Um-
gang mit Reichtum beibringen?

Es gibt hierzu eine lehrreiche Geschichte, welche als Doku-
mentarfilm verarbeitet wurde: Jamie Johnson, Urenkel des
Johnsoné&Johnsons-Griinders, wusste, dass seine Familie
reich war, hatte aber keine Ahnung, wie reich. Erst als ein
«Forbes 500» auf dem Schulhof rumgereicht wurde, erfuhr
er davon. Das hat sein Leben massiv beeintrichtigt und

«Weltweit wird
die Schere
zwischen Arm
und Reich
grosser.»

viele Beziehungen kaputt gemacht. Leider reden Eltern oft
nicht mit ihren Kindern iiber Geld und es kommt vor, dass
diese erst nach dem Tod des Vaters erfahren, fiir wie viel
Geld sie Verantwortung iibernehmen miissen. Wir raten,
mit den Kindern offen zu reden und Fragen ehrlich zu be-
antworten. Auch miissen sich die Eltern ihrer Vorbildrolle
bewusst sein.

Warum spricht man selbst unter den Reichsten nicht iiber
Geld?

In gewissen Landern ist man offener und zeigt, was man hat.
In manchen Lindern birgt Reichtum Gefahren. Hierzulande
ist es wohl die Bescheidenheit. Das hat mit Traditionen und
Werten zu tun. Gerade in Ziirich gibt es viele Familien, die mit

zwinglianischem Gedankengut verwurzelt sind. Verschwen-
derisch zu sein gilt dort seit Generationen genauso als Tabu
wie offentlich tiber das Vermdgen zu sprechen.

Hat es nicht auch mit der wachsenden Neidkultur zu tun?
Die sich allein schon in Erbschafts- oder Zweitwohnungs-
initiative manifestiert?

Ich glaube nicht. Weltweit wird die Schere zwischen Arm und
Reich grosser. Unsere Kunden haben das zur Kenntnis genom-
men. Viele sind sich ihrer sozialen Verantwortung bewusst
und engagieren sich starker.

Gibt es spezielle Erziehungsratgeber fiir reiche Eltern?
Ja, es gibt Literatur, vor allem aus dem Amerikanischen. »
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Vor Kurzem hat mir ein Kunde erzihlt, seine Achtjihrige
habe vorgeschlagen, dass sie das viele Spielzeug zum Kin-
derheim bringen wolle. Wenn ich so etwas hore, weiss ich,
dass die Eltern sich aktiv mit Fragen auseinandersetzen und
Ideen umsetzen. Ubrigens hat auch die Unicef hier in der
Schweiz gewisse Modelle iibernommen. Wie zum Beispiel
das Sparschwein mit dem dreigeteilten Bauch: Einen Drittel
darf man ausgeben, einen ansparen, einen verschenken.

Das Sparschwein fiir ein Kind,

das mit dem goldenen Ldffel ((Eine Starke

aufwdchst?
Ja, wenn Sie es so ausdriicken

produkte verstehen, aber je nach Bedarf werden auch steuerli-
che, rechtliche oder philanthropische Themen diskutiert. Fiir
die Kinder unserer ausldandischen Kundschaft bieten wir diese
Bootcamps auch mal iibers Wochenende an.

Ein Manieren-Bootcamp? Fiirchten die Eltern derart, dass
sich die Kinder wie «Neureiche» benehmen?

Es geht beim Bootcamp nicht um Manieren, sondern um das
Vermitteln von Werten und
Wissen. Und mit neureich hat
dies wenig zu tun. Wir betreuen
iibrigens auch erfolgreiche Un-
ternehmer erster Generation.

o o
wollen. Es geht dabei aber viel- Famlllenkultur Klar leisten die sich mal einen

mehr um die friithzeitige Sensi-
bilisierung der Kinder.

hilft.»

fiir das viele Geld ihrer Eltern zu interessieren?

Und wann beginnen sich Kinder

In den Teenagerjahren tauchen oft erste Fragen zum Vermo-
gen auf. Wir beraten die Eltern, empfehlen Literatur oder Fil-
me und regen Gespriche an. Uber die Familiengeschichte,
die Unternehmung, Ungleichheit und die Verantwortung ge-
geniiber der Gesellschaft.

Haben Reiche eine grdssere Verantwortung gegeniiber der
Gesellschaft?

Ja, ich denke schon. Deshalb ist fiir reiche Familien ein starkes
Wertesystem so zentral.

Und welche Werte besonders?

Engagement, Loyalitit, Verantwortung. Gerade bei Unter-
nehmerfamilien. Dort geht es um den Fortbestand des Fami-
lienbetriebs. Es gibt ein gebrduchliches Sprichwort: «From
shirtsleeves to shirtsleeves in three generations.» Oder: Die
erste Generation baut das Vermogen auf, die zweite ruht sich
darauf aus, die dritte gibt alles wieder aus... Es sind nur
rund 9 Prozent der Familienbetriebe, welche die dritte Gene-
ration tiberleben. Gewisse Familien wenden sich aus Angst
vor dem Scheitern der dritten Generation an Spezialisten wie
uns.

Haben Sie ein Rezept gegen das Scheitern der dritten Genera-
tion?

Es gibt kein generelles Rezept. Fallt das Vermdgen auseinan-
der, leidet meist der Zusammenhalt der Familie. Eine starke
Familienkultur hilft. Tradition, Werte und die Familienge-
schichte sind da wichtige Elemente.

Und was, wenn die Kids sich nicht fiir die Firmengeschichte
und Traditionen ihrer Eltern und Grosseltern interessieren?

Seit einigen Jahren bieten wir massgeschneiderte Ausbildun-
gen fiir die Kinder unserer Kunden an. Die jungen Menschen
lernen beispielsweise, wie man sich an einer Sitzung verhilt.
Je nach Alter und Wunsch der Eltern lernen sie das Einmaleins
der Buchhaltung, die Grundlagen der Borse kennen, Finanz-

52 WOMEN IN BUSINESS - DEZEMBER 2015 | JANUAR 2016

Luxus, der nicht unbedingt né-

tig wéare. Viele investieren aber

fast alle Einnahmen wieder in

die Firma. Da werden stdndig
neue Investitionen getédtigt, natiirlich auch bei alten
Traditionsunternehmen. Die Annahme, dass jeder, der tiber
ein Vermdgen von 100 Millionen verfiigt, in Cash schwimmt,
ist oft falsch.

Was verunsichert Ihre Kunden in jiingster Zeit vor allem?

Politische Instabilitit, Regulierung und Investments. Einige
Kunden haben das Vertrauen in die Banken verloren. Immer
weniger arbeiten mit einer Vertrauensbank und verteilen ihr
Geld lieber auf mehrere Institute im In- und Ausland. Da miis-
sen die Strategien aufeinander abgestimmt und genau iiber-
wacht werden. Und die globale Regulierungswelle ist ohne pro-
fessionelle Koordination heute kaum mehr zu bewerkstelligen.

Wie oft ist Spenden ein Thema?

Bei unseren Kunden fast ausnahmslos. ValueWorks hat viel
Expertise in diesem Bereich und so wenden sich Familien ge-
nau deshalb an uns. Fragen wie «wie will ich in Erinnerung
bleiben, was mache ich, wenn die Kinder aus dem Haus sind
oder die professionelle Karriere beendet wird», regen die Dis-
kussion an. Die meisten unserer Kunden empfinden ihren
Reichtum als grosses Gliick. Das Zuriickgeben aus Dankbar-
keit sowie die soziale Verantwortung werden immer wichti-
ger, vor allem im Ausland.

Sind Schweizer Kunden knausriger?

Nein, vielleicht reden sie weniger tiber ihr philanthropisches
Engagement. Wie auch iiber das Geld. Die Schweiz ist ja eines
der Linder mit der héchsten Stiftungsdichte pro Kopf und
auch in Sachen Freiwilligenarbeit liegen wir ganz vorne. Die
Leute hier im Land engagieren sich aktiv.

Wofiir vor allem?

Das ist sehr durchmischt. Ausbildung, Nachhaltigkeit und
Umwelt, Forschung, Frieden, Kultur, humanitire Hilfe. Uns
fallt jedoch auf, dass sehr viele Leute ohne Strategie geben.
Hier 10000 Franken fiir eine Charity Gala, hier 10000 fiir ein
Schulprojekt. Einer unserer Kunden gab so jahrlich eine Vier-

telmillion Dollar aus und hatte keine Ahnung, was er damit
bewirkte. Das frustriert mit der Zeit. Mit ihm haben wir eine
Vergabestrategie aufgesetzt: weniger Projekte, dafiir ein kla-
res und fokussiertes Engagement.

Woher riihrt das Spenden ohne Strategie?

Das kann viele Griinde haben. Die strategische Philanthropie
ist in der Schweiz eher ein neuerer Trend. Reiche Familien be-
kommen, besonders in der Vorweihnachtszeit, fast tdglich
Spendengesuche von Stiftungen und Privaten, die um Geld
bitten. Wenn man nicht weiss, was man unterstiitzen will, be-
deuten diese teilweise sehr personlichen Briefe-Stress. Nein
sagen ist nicht ganz einfach — das sagen besonders unsere
Kundinnen. Die Lésung ist, auch im philanthropischen Be-
reich eine klare Strategie zu haben. Beispielsweise mit regio-
nalem und thematischem Fokus.

Was denken Sie: Welcher Wert wird zunehmend wichtiger?
Die Eigenverantwortung. Wir miissen fiir unsere Handlun-
gen geradestehen, gerade im Bereich des verantwortungsvol-
len Umgangs mit Ressourcen und in sozialen Belangen, selbst
wenn immer mehr Regulatoren unseren Handlungsspiel-
raum einengen und die Richtung vorgeben.

Aus welchen Verhidltnissen kommen Sie selbst?

Ich bin ein Unternehmerkind, aufgewachsen in Kiisnacht.
Meine Eltern haben alles gemacht, damit ich eine gute Ausbil-
dung bekomme, Sprachen lerne und weltoffen werde.

Ihre Unternehmerkarriere war also vorgespurt?

Mein Vater fiihrte eine Teppichfabrik mit 70 Mitarbeitenden.
Als Billiganbieter auf den Markt drangten, musste er den Be-
trieb schliessen. Das war fiir meine Eltern eine harte Zeit.
Mein dlterer Bruder und ich sagten uns, wir wiirden nie Unter-
nehmer. Und heute sind wir es beide. %

ANZEIGE

Kecia Barkawi

Kecia Barkawi, 47, hat 2004 das Multi-Family Office Value-
Works gegrindet. Heute beschéaftigt sie in ihrem Blro im
Ziurcher Seefeld 13 Mitarbeitende, darunter Anwélte, Anla-
gespezialisten, Buchhalter und Philanthropie-Berater. Sie
stammen aus drei Kontinenten und kénnen die Kunden in
acht Sprachen beraten. 2013 wurde Kecia Barkawis Unter-
nehmen in London mit dem STEP Private Client Award zum
Multi-Family Office Team des Jahres ausgezeichnet. Vor ih-
rer Selbststandigkeit machte die Juristin und Unterneh-
merin beim Asset Manager GAM und beim Beratungsunter-
nehmen Coopers & Lybrand Karriere. Daneben grindete
und initiierte Kecia Barkawi diverse professionelle Netzwer-
ke und Verbande.

Zertifizierung

Nehmen Sie mit uns Kontakt auf:
+41 (0) 43 455 80 00 oder www.aquatikon.info

AQUATIKON

INSPIRED BY WATER.

Wasser intelligent genutzt.

Das Biirohaus AQUATIKON im Glattpark, Ziirich-Opfikon.

e Angenehmes Raumklima und schweizweit beste Energiebilanz dank Salinen-Kuhlung
e Flexible Raumaufteilung und Mieteinheiten ab 250 m? bis 16.000 m?

e Perfekte Verkehrsanbindung dank idealer Lage zwischen Stadtzentrum und Flughafen
e Erflllt die 2000-Watt-Anforderungen und erzielt Minergie-P-Eco sowie die LEED Platin

HOCHTIEF

DEVELOPMENT
SCHWEIZ



