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Vorwort

Genossenschaften lassen sich durch ihre Governance von anderen Un-
ternehmens- und Kooperationsformen abgrenzen. Sie zeichnen sich
nicht nur durch ihr Geschaftsmodell aus, sondern es kann ihnen auch
die Betonung von Werten zugeschrieben werden, die im Zusammen-
hang mit der globalen Finanzmarktkrise wieder starker in den Vorder-
grund getreten sind. Stabilitdt und Sicherheit ist eine Kategorie aktuell
betonter Werte, Verlasslichkeit und Verantwortungsbereitschaft eine
zweite. Transparenz und die Mdglichkeit zur Kontrolle kommen ebenso
dazu wie Nahe und Verankerung. Im Vordergrund aber stehen Nachhal-
tigkeit und langfristige Orientierung. Es ist auffallend, dass viele dieser
heute als wichtig eingeschatzten Merkmale genossenschaftstypisch und
Elemente des genossenschaftlichen Geschaftsmodells sind.

Zwar ist in den vergangenen Jahren das wissenschaftliche und das prak-
tische Interesse an Genossenschaften deutlich angestiegen, dennoch
lassen sich die berechtigten Fragen stellen, wie ausgepragt das Wissen
Uber Genossenschaften in den einzelnen Bevoélkerungsgruppen ist und
wie es mit dem Image dieser Kooperation aussieht. Eine sinnvolle Ar-
beitshypothese besteht darin, dass beides verbesserbar ist. Ob dies tat-
sachlich der Fall ist wird sich in Kirze in einer bundesweit durchgefihr-
ten Erhebung herausstellen. Vor diesem Hintergrund liegt es nahe, zu
fragen, ob es Sinn macht ein Markenkonzept fir Genossenschaften zu
entwickeln. In diesem IfG-Arbeitspapier stellt Caroline Wendler ihre
Uberlegungen dazu vor, die bald in einer gréReren wissenschaftlichen
Arbeit auf der Grundlage einer validen empirischen Basis fortgesetzt und
vertieft werden. Das Arbeitspapier stammt aus dem IfG-
Forschungscluster Ill: Genossenschaftsstrategische Fragen®. Kommen-
tare und Diskussionsbeitrdge sind herzlich willkommen.
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Univ.-Prof. Dr. Theresia Theurl
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1 Einleitung

Genossenschaftliche Kooperationen kénnen in adaquater Ausgestaltung
ein zeitgemales Geschaftsmodell sein, das Potentiale fir die Bewalti-
gung zukiinftiger Probleme erméglicht.” Merkmale genossenschaftlicher
Kooperationen passen mit den Anforderungen in Zukunftsbranchen zu-
sammen und kénnen dort Wettbewerbsfahigkeit flr die Mitglieder er-
moglichen.? Allerdings ist davon auszugehen, dass das genossenschaft-
liche Geschaftsmodell nicht nur wenig bekannt ist, sondern auch Image-
probleme aufweist.®* Um diese Aspekte empirisch zu (iberpriifen, soll im
Rahmen eines aktuellen Dissertationsprojekts auf der Grundlage einer
bundesweit durchgefiihrten reprasentativen Erhebung aufgezeigt wer-
den, welche Kenntnisse die deutsche Bevdlkerung tUber Genossenschaf-
ten besitzt und wie sich das Image dieser Organisationsform in Deutsch-
land tatsachlich darstellt.

Einen aktuellen Ansatzpunkt zur Untersuchung des Genossen-
schaftsimages liefert darliber hinaus ihre besonders gute Krisenbestan-
digkeit.* Die aktuelle Finanzmarkt- und Wirtschaftskrise hat zuletzt als
realer Stresstest gewirkt, bei dem das genossenschaftliche Geschéafts-
modell seine Starken unter Beweis stellen konnte.® Es I4sst sich in die-
sem Zusammenhang auch ein wieder gestiegenes Interesse an Genos-
senschaften konstatieren.® Die Untersuchung des Genossen-
schaftsimages weist also nicht nur eine wissenschaftliche, sondern auch
eine praktische Relevanz auf.

Es stellt sich die Frage, wie das Genossenschaftsimage einzuordnen ist.
Bei der Betrachtung des Imagebegriffs lassen sich sechs verschiedene,
aber interdependente Arten unterscheiden: Produktimage, Produktgrup-
penimage, Markenimage, Unternehmensimage, Branchenimage und
Léanderimage.” Eine Mdglichkeit wére also, die Perspektive Unterneh-
mensimage einzunehmen, da es sich bei Genossenschaften um Unter-
nehmen der Privatwirtschaft handelt. Die Schwierigkeit, die sich jedoch
hier stellt, liegt darin mit der Imagebetrachtung der branchenlbergrei-
fenden Perspektive gerecht zu werden. Ein Unternehmen fir die Unter-
suchung exemplarisch herauszugreifen und daraus induktiv Schlisse flr

' Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 37.

2 Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 254.

®Vgl. z.B. THEURL (2010a), S.99f; S. 163; RINGLE (2004), S. 195.
*Vgl. z.B. STAPPEL (2009), S. 22f.

®Vgl. DGRV (2010a).

®Vgl. THEURL (2010a), S. 76.

7 Vgl. EssiG / SOULAS DE ROUSSEL/BAUER (2010), S. 31ff.



das genossenschaftliche Geschaftsmodell per se zu ziehen, ist aufgrund
unternehmens- oder branchenindividueller Spezifika nicht méglich. Aus
diesem Grund miissen die Uberlegungen auf einer iibergeordneten
Ebene angestellt werden und fir die Analyse diejenigen Aspekte be-
trachtet werden, die im ldealtyp des genossenschaftlichen Geschafts-
modells vorhanden sind und seine Funktionsweise strukturieren.® Es
geht demnach um die genossenschaftliche Kooperation auf der Me-
taebene, also um die Organisationsform als solche.? Die Perspektive des
Idealmodells kann dabei auch aus praktischer Sicht gerechtfertigt sein,
da sich Genossenschaften, die erst in den letzten Jahren gegriindet
wurden, wieder naher an diesem orientieren.™

Daher soll in dem vorliegenden Arbeitspapier hergeleitet und Uberprift
werden, ob das genossenschaftliche Geschaftsmodell aus theoretischer
Sicht als Marke interpretiert werden kann. Auf der Grundlage einer po-

tentiellen ,Marke Genossenschaft*'

kénnen aus dem Marketing bekann-
te Kommunikationsinstrumente eingesetzt werden, um mégliche Defizite
im Bereich der Bekanntheit und/oder dem Image von Genossenschaften
offensiv zu adressieren und genossenschaftliche Starken nachhaltig zu

vermarkten.'?

Zu diesem Zweck wird im zweiten Kapitel, nach einem kurzen Uberblick
Uber die aktuelle Marktsituation von Genossenschaften in Deutschland,
eine Verbindung zwischen den besonderen Merkmalen genossenschaft-
licher Kooperationen und dem aktuellen Werteverstandnis in der Bun-
desrepublik Deutschland gezogen. AnschlieRend werden Grundlagen
zum Markenverstandnis dargelegt, um diese dann im dritten Kapitel mit
Genossenschaften in Verbindung zu bringen und zu zeigen, dass eine
Interpretation des Konzepts der genossenschaftlichen Kooperationsform
als Marke im weitesten Sinne tatsachlich gerechtfertigt ist und begriindet
werden kann. Aus den Ergebnissen werden im abschliellenden vierten
Kapitel Implikationen flir einen weiteren Forschungsbedarf abgeleitet.

® Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 37ff.

® Dieses Organisationskonzept ist auf Friedrich Wilhelm Raiffeisen und Her-
mann Schulze-Delitzsch zuriickzufiihren, die als Griindungsvater des Genos-
senschaftsmodells in Deutschland bezeichnet werden kénnen. Vgl. dazu
THEURL (2010a), S. 72f.

1% Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004) S. 37.

" Anmerkung: Eine solche Formulierung bzw. Idee findet sich z.B. auch bei
SCHUTT/STEINER (2010), S. 10, bei PURTSCHERT/SCHWARZ (2007), S. 83 und
bei SCHAFER (2007). In diesem Arbeitspapier erfolgt eine theoretisch fundierte
Herleitung und Uberpriifung einer Marke Genossenschaft.

"2 Vgl. EssiG/ SOULAS DE ROUSSEL/ BAUER (2010), S. 34.



2 Strukturelle und theoretische Grundlagen

2.1 Die aktuelle Marktsituation genossenschaftlicher Kooperati-
onen

Bei einer Genossenschaft handelt es sich um eine freiwillige kooperative
Zusammenarbeit von mindestens drei Unternehmen und/oder Personen,
die dazu auf Basis des Genossenschaftsgesetzes ein eigenes Unter-
nehmen, das Genossenschaftsunternehmen, griinden und dessen Mit-
glieder werden.” Zweck dieses eigens gegriindeten Unternehmens ist,
dass ihren Mitgliedern durch die Bereitstellung von Leistungen besonde-
re Vorteile zuteilwerden." Dies kann erreicht werden, wenn sich die
Kernkompetenzen der Mitglieder derart erganzen und unterstitzen, dass
sie Vorteile gegeniiber dem Alleingang erzielen." Genossenschaften
werden als eine spezielle Form der Unternehmenskooperation verstan-
den.’ Die gesetzliche Basis wird jeweils durch eine Satzung ergénzt und
bildet die wesentliche Grundlage der tatsachlichen Rechtsbeziehung
zwischen Genossenschaft und dem einzelnen Mitglied."”” Bei genossen-
schaftlichen Kooperationen geht es dem einzelnen Genossenschafts-
mitglied zumeist darum, GréRen-, Kompetenz- oder Informationsdefizite
durch die gemeinsame Organisation zu Uberwinden, indem Synergie-
Effekte genutzt werden, wobei gleichzeitig die Anreizvorteile einer de-
zentralen Organisationsstruktur zum Tragen kommen sollen.™

Auch wenn die Betrachtung im Weiteren von einer Metaebene ausgeht,
ist es fiir die Uberpriifung der Ubertragbarkeit der Markenkonzeption
notwendig zu erwahnen, dass es Genossenschaftsformen mit branchen-
spezifischen Besonderheiten gibt."® Eine Kategorisierung, auf der auch
statistische Erhebungen im Genossenschaftsbereich basieren, unter-
scheidet Genossenschaftsbanken, landliche Genossenschaften, Kon-
sumgenossenschaften, gewerbliche Genossenschaften und Wohnungs-
genossenschaften.?’ Diese Struktur spiegelt sich auch in der Organisati-

3 Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 38; S. 43; S. 46; THEURL (2010a) S. 79;
§4 GENG; SCHULTE (2006), S. 58; S. 110.

" Vgl. z.B. BOETTCHER (1980), S. 1ff; THEURL (2010a), S. 80; §1 GENG; SCHULTE
(2006), S.61f.

'3 Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 46; THEURL (2010a), S. 79, BOETTCHER
(1988), S. 541.

'8 Vgl. BOETTCHER (1988), S. 540.

'7'Vgl. THEURL (2010a), S. 76; §6 und §7 GENG; SCHULTE (2006), S. 116.

'8 Vgl. THEURL (2010a), S. 48 und 79; SCHULTE (2006), S. 55.

'9Vgl. BERLINER KOMMENTAR (2010) S. 19ff.

20 \/gl. STAPPEL (2009), S. 10-19; SCHAFFLAND/SCHULTE (2006), S. 8ff.



onsstruktur der Genossenschaftsorganisation in Deutschland mit seinen
bereichsspezifischen Verbanden wider.?'

Die Anzahl der Genossenschaften in der Bundesrepublik Deutschland ist
in den vergangenen Jahren kontinuierlich zurlickgegangen, was aller-
dings zumindest teilweise auf Fusionen insbesondere bei Volks- und
Raiffeisenbanken und im landwirtschaftlichen Bereich, zuriickgefiihrt
werden kann.?? Aktuell wird jedoch im Vergleich zum Vorjahr erstmals
wieder ein Anstieg seit 1950 (von 7.492 im Jahr 2008 auf 7.505 Genos-
senschaften im Jahr 2009) dieser Kooperationsform in Deutschland ver-
zeichnet - im Jahr 2000 waren es allerdings noch 9.094 Genossenschaf-

ten.®
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Abb. 1: Genossenschaftliche Unternehmen gesamt, Quelle:
STAPPEL (2009), S. 9 und 42, STAPPEL (2010), S. 40.

Es kénnen steigende Neugriindungszahlen verzeichnet werden.** Gera-
de in nicht traditionell genossenschaftlich gepragten Branchen sind neu-
erdings genossenschaftlich organisierte Kooperationen anzutreffen.®
Rund ein Viertel der Neugriindungen im Jahr 2008 fanden im Bereich
der Erzeugung und Verteilung von Energie statt, wahrend im Jahr zuvor
besonders héaufig Arztegenossenschaften gegriindet wurden.?® Auch im
Jahr 2009 wurden vor allem in den Bereichen Energie und Gesund-
heitswesen neue Genossenschaften gegriindet.”’

Tv/gl. fur einen Uberblick STAPPEL (2009), S. 7 (Abb.).

%2 \/gl. STAPPEL (2009), S. 8.

3 \/gl. STAPPEL (2009), S. 9 und 42; STAPPEL (2010), S. 5 und 40.
4\/gl. STAPPEL (2009), S.43; STAPPEL (2010), S. 40.

2% \/gl. HANDELSBLATT ( 009)

%6 \/gl. STAPPEL (2009), S. 9
?7'\/gl. STAPPEL (2010), S. 1
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Abb. 2: Neugrindungen genossenschaftlicher Kooperatio-
nen, Quelle: 2000-2008: STAPPEL (2009), S. 43, 2009: OTT
(2010), S. 116 FN 3 INTERNE STATISTIK DGRV.

2.2 Wertewandel und genossenschaftsspezifische Merkmale

Genossenschaften weisen durch ihre spezifischen Merkmale besondere
Werte auf.?® In Bezug auf einen Vertrauensverlust der deutschen Bevol-
kerung, der nicht zuletzt aus der aktuellen Finanzmarkt- und Wirt-
schaftskrise erwachsen ist*’, kdnnen besondere Eigenschaften und Wer-
te von Genossenschaften aufgezeigt werden, die sich teilweise mit ver-
trauensbildenden Vorstellungen der Bevolkerung decken und dadurch
den bedeutenden (wirtschaftlichen) Stellenwert des Geschaftsmodells
unterstreichen.® Zuletzt gezeigt hat sich dies auf Basis eines vom Rhei-
nisch Westfélischen Genossenschaftsverband e.V. (RWGV) in Auftrag
gegebenen Vergleichs von genossenschaftlichen Werten mit den Er-
gebnissen einer Studie der Bertelsmann Stiftung zum Thema ,Vertrauen
in Deutschland“.®' Es muss dabei allerdings beriicksichtigt werden, dass
die urspriingliche Befragung im Auftrag der Bertelsmann Stiftung nicht
explizit auf Genossenschaften ausgelegt war.* Dennoch konnten 28

Prozent der vertrauensbildenden Elemente direkt auf Genossenschaften

%8 \/gl. SCHACHT (2008), S. 17.

29 \/gl. BERTELSMANN STIFTUNG (2009a), S. 3.

%0 vgl. STAPPEL (2009), S. 22f; HANDELSBLATT (2009); SCHUTT/STEINER (2010),
S. 10.

1 vgl. zum Vergleich mit genossenschaftlichen Werten SCHUTT/STEINER (2010),
S. 9f; zur urspriinglichen Studie vgl. BERTELSMANN STIFTUNG (2009a): Diese
urspriingliche Studie ist Teil eines Projekts der Bertelsmann Stiftung, das mit-
tel- und langfristige Konsequenzen der Wirtschaftskrise untersucht und Per-
spektiven fir Deutschland bis zum Jahr 2020 erértert. Die Befragung erfolgte
mittels Tiefeninterviews von 100 reprasentativ ausgewahlten Bundesbiirgern.

32 \/gl. SCHUTT/STEINER (2010), S. 10.



bezogen werden.*® Laut der urspriinglichen Studie der Bertelsmann Stif-
tung lassen sich unter den Befragten vier Gruppen mit unterschiedlichen
Wertemustern bilden.** Gerade in der Gruppe derjenigen, die Vertrauen
aus Planungssicherheit schdpfen und in der Gruppe der Befragten, die
sich mehr Burgerbeteiligung wiinschen, kdnnen Aspekte gefunden wer-
den, die sich auch im genossenschaftlichen Geschaftsmodell wiederfin-
den lassen.* So haben fiir diese Personen z.B. langfristiges Denken und
nachhaltiges Handeln, Transparenz, Planungssicherheit, aktive Beteili-
gung an politischen und wirtschaftlichen Prozessen sowie die Mdéglich-
keit Probleme im Team zu bewdltigen einen hohen Stellenwert.*® In einer
weiteren Studie der Bertelsmann Stiftung zeigte sich, dass z.B. stabile
personliche Beziehungen nach der Krise fir 20 Prozent der Menschen
wichtiger geworden sind.*” Ein Zusammenhang zwischen diesen Aspek-

ten und Genossenschaften soll im Folgenden begriindet werden:

Langfristigkeit und okonomische Nachhaltigkeit: Das primare Ziel der
Zusammenarbeit in Genossenschaften, welches auch gesetzlich veran-
kert ist, kann als Férderung der Mitglieder bezeichnet werden.* Das Er-
gebnis ihrer drei konkretisierten Elemente unmittelbare, mittelbare und
nachhaltige Forderung, bildet das Konzept des MemberValue nach
THEURL.* Unter dem MemberValue wird allgemein der Gesamtwert bzw.
Nutzen aus der Mitgliederférderung fiir die Mitglieder verstanden.*® Sei-
ne drei Komponenten bezeichnen folgendes:

%3 \/gl. SCHUTT/STEINER (2010), S. 9.

* \/gl. BERTELSMANN STIFTUNG (2009a), S. 5.

%5 \/gl. SCHUTT/STEINER (2010), S. 9; BERTELSMANN STIFTUNG (2009a), S.6f.

% \/gl. BERTELSMANN STIFTUNG (2009a), S. 6f.

%7 \/gl. BERTELSMANN STIFTUNG (2009b) S. 1; Auch diese Befragung ist Teil der
Task Force ,Perspektve 2020“. Im Auftrag der Bertelsmann Stiftung wurden
im Oktober 2009 1.003 reprasentativ ausgewahlte Birger von TNS-EMNID
befragt, um Veranderungen in Bezug auf Werte, personliche Beziehungen,
solidarischen Zusammenhalt und nachhaltige Okonomie aufzudecken.

38 Vgl. §1 Abs. 2, S. 1 GENG: ,[..] darauf gerichtet ist, den Erwerb oder die Wirt-
schaft ihrer Mitglieder oder deren soziale oder kulturelle Belange durch ge-
meinschaftlichen Geschéftsbetrieb zu férdern.”

¥ ygl. Im Folgenden THEURL (2002), S. 84ff.

0 Die Ausrichtung auf den MemberValue wird haufig fehlinterpretiert. Genos-
senschaften missen trotz der Mitgliederorientierung, die Uber eine reine
Renditeorientierung hinausgeht, nach betriebswirtschaftlichen Grundsatzen
gefihrt werden und Gewinne erzielen. Sie unterscheiden sich in diesem
Punkt nicht von Unternehmen in anderer Rechtsform. Vgl. hierzu
THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 43f. Die Rolle des Staates ist dabei auf die
Festlegung des rechtlichen Rahmens und auf Regulierungsaspekie be-
schrankt. Vgl hierzu THEURL (2010a), S. 77.



- unmittelbarer (realer) MemberValue: ergibt sich aus der Leistung,
die fur die Mitglieder erbracht wird. Als Beispiele kdnnen glinsti-
gere Konditionen oder standardisierte Leistungen dienen.

- mittelbarer (monetéarer) MemberValue: beinhaltet pekunidre Zah-
lungsstrome und entsteht z.B. durch Zahlung von Dividenden
bzw. die Verzinsung von Geschéftsanteilen und steht somit im
Zusammenhang mit dem Eigentum.

- nachhaltiger (langfristiger) MemberValue: bezeichnet die Siche-
rung des langfristigen Foérderpotentials der Genossenschaft, also
ihren dauerhaften Erhalt durch Investitionen und Riicklagen.

Die Werte Langfristigkeit und Nachhaltigkeit sind bei Genossenschaften
somit per definitionem (ber den nachhaltigen MemberValue enthalten
und machen damit einen wesentlichen Teil des allgemeinen Genossen-
schaftszwecks aus. Gerade durch die nachhaltigen Beziehungen zum
Mittelstand konnten im Zusammenhang mit der Finanzmarkt- und Wirt-
schaftskrise notwendige Investitionen erméglicht werden.*' Insgesamt ist
das Konzept der genossenschaftlichen Mitgliedschaft ohnehin auf eine
langfristige Zusammenarbeit ausgerichtet.”?> Dadurch, dass Genossen-
schaftsanteile nicht an der Bérse gehandelt werden, unterbleiben bei
Genossenschaften Defizite aus kurzfristigen Verfiigungen.*

Persdnliche Nahe und Teamwork. Ein wesentliches Merkmal vieler Ge-
nossenschaften ist ihre regionale Verwurzelung und ihre Verbundenheit
mit der Bevdlkerung und dem Mittelstand.** So zeigen beispielsweise er-
folgreiche Neugriindungen von Dorfladen in der Organisationsform Ge-
nossenschaft, welchen Stellenwert dieser Aspekt heutzutage haben
kann.* Genossenschaftliche Kooperationen zeichnen sich durch De-
zentralitdt und Kundennahe aus, wahrend die Verbundakteure (Verban-
de, Zentralinstitute, Verbundunternehmen) GréRen- und andere Syner-
gieeffekte nutzen kénnen.*® Zudem ist die systemimmanente Mitglieder-
orientierung, die ein wesentliches Differenzierungsmerkmal der Genos-
senschaften gegenliber anderen Rechtsformen darstellt, hier zu erwah-
nen.”” Die Mitglieder sind sich haufig dhnlich und aufgrund ihrer, durch

*1Vgl. STAPPEL (2009), S. 23.

*2 \/gl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 45.

3 Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 40.

* Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 48; STAPPEL (2009), S. 22f.

%5 Vgl. HANDELSBLATT (2010); THEURL (2010a), S. 97.

*% Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 48; STAPPEL (2009), S. 23.

7 Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 45f; SCHULTE (2006), S. 62; GROS
(2009), S. 104.



ihre dhnlichen Tatigkeiten vorhandenen, gleichartigen Interessen, kann
sich eine gewisse Identitat in der Gruppe entwickeln.*”® Allerdings sollte
das Konzept der Mitgliedschaft nicht isoliert betrachtet werden, da der
primare Grund der Zusammenarbeit die einzelwirtschaftlichen Vorteile
des Mitglieds und nicht seine sozialen und emotionalen Beziehungen
sind.*

Transparenz und direkte Mitbestimmung: Gerade durch formale Regeln
wie die gesetzliche Fundierung und Satzungen stellt die Genossenschaft
eine besonders gut konfigurierte und damit transparente Organisations-
form dar.*® Unterstrichen wird die Transparenz zudem durch die gesetz-
lich verankerte Pflichtmitgliedschaft in einem Priifungsverband®', welche
die Reputation der genossenschaftlichen Organisationsform positiv be-
einflussen und sie selbst stabilisieren kann.* Die eingetragene Genos-
senschaft (eG) muss sich einer Griindungs- sowie einer (dauerhaften)
Wirtschaftspriifung unterziehen.® Da die Genossenschaftsmitglieder zu-
dem selbst die Anteile an dem Genossenschaftsunternehmen halten,
welches letztlich als Joint Venture verstanden werden kann, sind sie kol-
lektiv dessen Eigentiimer.** Diese Doppelfunktion bewirkt im Idealtyp ei-
ne Anreizkonsistenz, da die Mitglieder so die Entscheidungen als Eigen-
tiimer selbst treffen und durch ihre Mitgliederrolle selbst davon profitie-
ren und betroffen sind.*® Zudem verfiigt ein Mitglied unabhéngig von der
Anzahl und Werthéhe der jeweils gehaltenen Genossenschaftsanteile
grundsatzlich (iber eine einzige Stimme bei Entscheidungen.® Entspre-
chend diesem Demokratieprinzip sind die Genossenschaftsmitglieder al-
so gleichberechtigt und kénnen als Eigentiimer mitbestimmen und ver-
fligen so Uber eine besondere Form der Kontrolle.*”’

(Planungs-)Sicherheit. Genauso wie im Krisenjahr 2009 sind auch im
Jahr 2010 lediglich 0,1 Prozent der Insolvenzfalle in Deutschland unter
der Rechtsform der eingetragenen Genossenschaft zu finden.”® (Verglei-

8 \/gl. Bonus (1994), S. 52.

*9 Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 44f.

%0 y/gl. STAPPEL (2009), S. 23.

*Tvgl. § 54 GENG.

%2 V/gl. THEURL/SCHWEINSBERG

%% V/gl. THEURL/SCHWEINSBERG

* Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG

%% \/gl. THEURL/SCHWEINSBERG

% V/gl. THEURL/SCHWEINSBERG

%" Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG
(1988), S. 540.

% Vgl. hierzu und im Folgenden CREDITREFORM (2009), S. 20 und CREDITRE-
FORM (2010) S. 18f.

2004), S. 42, OTT (2010), S. 115.

2004), S. 42; § 53 GENG.

2004), S. 44.

2004), S. 46 und S. 49, SCHULTE (2006), S. 55.
2004), S. 49f.

2004), S. 49f, SCHULTE (2006), S. 57, BOETTCHER
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che z.B. Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) mit 28,6 Prozent
aller Insolvenzen in Deutschland 2010). Um die Insolvenzgefahr im Zu-
sammenhang mit der Rechtsform noch klarer herauszustellen, kann zu-
dem die Insolvenzquote (Insolvenzen / 10.000 Unternehmen) herange-
zogen werden. Die eG liegt dabei mit 23 Insolvenzen deutlich unter dem
Durchschnitt von 101 Insolvenzen pro 10.000 Unternehmen Uber alle
Rechtsformen in Deutschland. (Vergleiche GmbH: Insolvenzquote von
156). Die Zahl der Insolvenzen im Bereich der Genossenschaften ist
damit nicht nur absolut, sondern auch relativ zu anderen Rechtsformen,
die grofitenteils dem Mittelstand zugerechnet werden kénnen, deutlich
geringer. Diese Zahlen kénnen als Indikator flr die Stabilitat der genos-
senschaftlichen Kooperation bezeichnet werden. Aber nicht nur in der
aktuellen Krise, sondern auch schon tber 150 Jahre lang haben Genos-
senschaften sich als krisenfest beispielsweise wahrend anderer Wirt-
schaftskrisen oder bei unterschiedlichen politischen Rahmenbedingun-
gen, erwiesen.” Erzeugt wird die Stabilitit neben anderen Faktoren
durch die starke Institutionalisierung der Kooperationsform.*

Vertrauen. Durch ihre geringe Insolvenzquote, die Transparenz und Si-
cherheit kann sich die Genossenschaft mit ihrer langfristigen und kun-
dennahen Orientierung den Mitgliedern und der Bevdlkerung besonders
vertrauensvoll und verlasslich darstellen. Gerade in Zeiten der wirt-
schaftlichen Verunsicherung, kann das genossenschaftliche Modell
branchenibergreifend seine Starken demonstrieren und damit einen
Vertrauensbonus generieren.®' Durch das mit der Mitgliedschaft verbun-
dene Gemeinschaftsgefiihl und eine starke Organisationskultur mit per-
sdnlicher Nadhe kann Vertrauen zwischen den Mitgliedern und damit
auch Stabilitat geschaffen werden.®” Neben diesem persénlichen Ver-
trauen ist auch das sogenannte Systemvertrauen wichtig, das sich auf
das Funktionieren des Systems, hier der Organisationsform Genossen-
schaft, bezieht und durch wiederholt positive Erfahrungen aufgebaut
wird.®® Systemvertrauen bedeutet in Bezug auf Genossenschaften eine
Atmosphare, die in Erwartung gegenseitiger Vorteile der Zusammenar-
beit durch die Kooperationsform dazu fiihrt, dass eine Kooperationsbe-
ziehung auch bei Austritten oder personlichen Differenzen individueller

% v/gl. GRos (2009), S. 95.

80 \/gl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 43.

%1 vgl. Eckhard Ott im Interview, aus PEEMOLLER (2009), S. 93.
62 \/gl. Kock (2008), S. 108.

83 \/gl. LUHMANN (2000), S. 64.



Akteure weiter bestehen kann.** Es kann deshalb hier als ein Vertrauen
in die genossenschaftliche Kooperation als abstraktes System interpre-
tiert werden, das als optimale Organisationsform zur Zielerreichung bei-
tragt. Marktanteilsgewinne bei Genossenschaftsbanken wahrend der Fi-
nanzmarkt- und Wirtschaftskrise, deren Folgen auch als Vertrauenskrise
bezeichnet werden kdnnen, sprechen dabei flir sich.®® Die Besonderhei-
ten genossenschaftlicher Organisation kénnen Fehlentwicklungen z.B.
im Gegensatz zu bdrsennotierten Aktiengesellschaften systemimmanent
unterbinden.®

Die aufgezeigten Aspekte werden im Zusammenhang in Abb. 3 darge-
stellt. Langfristigkeit und 6konomische Nachhaltigkeit, personliche Nahe
und Teamwork sowie Transparenz und direkte Mitbestimmung kdnnen
zur Sicherheit bzw. Stabilitdt von Genossenschaften beitragen und wir-
ken damit vertrauensstiftend. Stabilitdt und Vertrauen kénnen sich dar-
Uber hinaus gegenseitig verstarken.

Sicherheit und Stabilitdt insbesondere aufgrund starker Institutionalisierung und

genossenschaftlicher Merkmale
=>» Indikator: sehr geringe Insolvenzquote

Langfristigkeit/ Persénliche Transparenz/
6konomische Nihe/Teamwork direkte
Nachhaltigkeit Mitbestimmung
Regionale
Nachhaltiger Verwurzelung mit Formale Regeln

MemberValue

Konzept der
Mitgliedschaft

Dezentralitdt und
Kundenndhe

Verbundenheit mit
dem Mittelstand

Mitgliederorientie-
rung

durch GenG und
Satzungen

Pflichtprifung
Demokratieprinzip

Anreizkonsistenz

Abb. 3: Werte und genossenschaftsspezifische Merkmale

% V/gl. DoGsoN (1993), S. 78.
6% \/gl. STAPPEL (2009), S. 23.
%8 \/gl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004). S. 39f.
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2.3 Das Konstrukt Marke
2.3.1 Markendefinitionen und Entwicklungsstufen

Um zu Uberprifen, ob das genossenschaftliche Organisationsmodell als
Marke im weitesten Sinne interpretiert werden kann, muss zunéachst ge-
klart werden, was hier unter einer Marke zu verstehen ist. In der Literatur
findet sich eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen des Markenbe-
griffs und das Verstandnis ist bis heute nicht einheitlich.®” Die Betrach-
tung von Marken kann grundsatzlich auf drei Ebenen bzw. aus drei Per-
spektiven erfolgen. ®® So lassen sich erstens der juristisch gepragte Mar-
kenbegriff, bei dem die Marke als reines Schutzrecht verstanden wird,
zweitens die Marke als Kennzeichnung und drittens die Marke als um-
fassendes Konzept, die ,eigentliche* Marke, unterscheiden.®®

Aus der juristischen Sicht kbnnen nach § 3 Abs. 1 Markengesetz u.a.
Zeichen, Zahlen, Formen oder Farbzusammenstellungen gewerblich ge-
schiitzt werden.” So kann die wettbewerbsorientierte Sichtweise erfiillt
werden. Der juristische Markenbegriff wird im Folgenden nicht weiter be-
trachtet, da hier eine rein wirtschaftswissenschaftliche Perspektive ein-
genommen wird und es dabei um rein inhaltliche Aspekte geht.

Aus wirtschaftswissenschaftlicher bzw. marketingorientierter Sicht be-
zeichnet AAKER eine Marke als einen charakteristischen Namen
und/oder Symbol.”" Das Symbol kann dabei beispielsweise ein Logo, ein
Warenzeichen oder ahnliches sein, das dazu verwendet wird, das Er-
zeugnis oder die Dienstleistung im Wettbewerb von der Konkurrenz un-
terscheidbar und seine Herkunft kenntlich zu machen. Die AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION (AMA) definiert eine Marke als ,A name, term,
design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or
service as distinct from those of other sellers” ’2. Beide Definitionen beto-
nen die Herkunftsbezeichnung und die Differenzierung im Wettbewerb
und sind somit der ersten Perspektive zuzuordnen. Kritisch anzumerken
ist jedoch, dass das Markenverstandnis im Sinne der Kennzeichnung

durch die Marke als verkurzt gilt, da hierbei die Notwendigkeit, Marken-

%7'vgl. z.B. MEFFERT et al. (2005), S. 5 ff.
%8 \/gl. MEFFERT et al. (2005), S. 5.

%9 \/gl. MEFFERT et al. (2005), S. 5.
V/gl. §3 MARKENG.

"T'V/gl. AAKER (1992), S. 22.

2\/gl. AMA (2010), Dictionary.
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management zu betreiben um Marken zu entwickeln und zu starken,
vernachlassigt wird.”

Das umfassendere Konzept der ,eigentlichen“ Marke hingegen steht in
enger Verbindung zum ganzheitlichen identitatsorientierten Markenma-
nagement, welches fir die Betrachtung der potentiellen Marke Genos-
senschaft eine wesentliche Rolle spielt.”* Das identitatsorientierte Mar-
kenmanagement erganzt die klassische externe Perspektive der Nach-
frager auf die Marke, die hier als Markenimage bezeichnet wird, um die
Sichtweise verschiedener interner Zielgruppen, wie z.B. Mitarbeiter, Ma-
nagement oder Eigentiimer.” Diese interne Perspektive stellt die Mar-
kenidentitat dar.”® Die ganzheitliche Betrachtung ist fiir die Auswertung
der spateren Befragung relevant. Eine Unterteilung in die interne Per-
spektive Markenidentitat und die externe Sichtweise des Markenimages
kann Uber die Gruppierung in Genossenschaftsmitglieder und Nicht-
Mitglieder erfolgen. Assoziationen zu Marken werden durch Erfahrun-
gen, Erlebnisse, Kenntnisse und die Persdnlichkeit beeinflusst, so dass
sich zwischen diesen beiden Gruppen durchaus unterschiedliche Ergeb-
nisse in der Imageerhebung ergeben kénnten.”’

Eine Markendefinition, die diesem identitdtsorientierten Markenma-
nagement zuzuordnen ist, ist die Definition von BURMANN/BLIN-
DA/NITSCHKE.”® Die Autoren verstehen die Marke als ein Nutzenbiindel
mit spezifischen Merkmalen, welches betroffenen Zielgruppen vorteilhaf-
ter gegeniiber anderen Nutzenblindeln erscheint, die dieselben Beduirf-
nisse erfiillen kdnnen.”® Damit fokussieren sie auf die sogenannte ,Sub-
stanz der Marke*, namlich die Bestandteile des Nutzenbiindels.® Dieses
Nutzenbiindel umfasst nach MEFFERT/BURMANN/KOERS physisch-
funktionale und symbolische Nutzenkomponenten, welche als konstituie-
rende Bestandteile der Marke bezeichnet werden kénnen.®' Die zur Mar-
ke gehdrenden Wahrnehmungen sind nicht auf die materielle Ebene be-
schrankt, sondern beziehen immaterielle nicht direkt wahrnehmbare
Elemente mit ein.* Die Beriicksichtigung von weiteren Aspekten, wie

7% \/gl. MEFFERT et al. (2005), S. 7f
" \/gl. MEFFERT et al. (2005), S. 7
’® Vgl. MEFFERT et al. (2005), S. 8
7% \/gl. MEFFERT et al. (2005), S. 8
7 \/gl. ZEDNIK/STREBINGER (2005), S. 8.
78 \/gl. MEFFERT et al. (2005), S. 7.
7% \/gl. BURMANN et al. (2003), S. 3
8 \/gl. MEFFERT et al. (2005), S. 7

81 Vgl. MEFFERT et al. (2005), S. 7

82 \/gl. ADJOURI (2002), S. 19.
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z.B. immateriellen Werten, neben den eigentlichen funktionalen und
greifbaren Eigenschaften tragt zur Markenpositionierung bei.?* Hier sind
erste Ansatzpunkte fiir die mégliche Ubertragbarkeit einer Markenkon-
zeption auf genossenschaftliche Kooperationen mit ihren besonderen
Merkmalen erkennbar. Wie sie sich bei Genossenschaften konkret dar-
stellen, muss diskutiert werden und wird in Kapitel 3.1 behandelt.

Fir die Betrachtung der potentiellen Marke Genossenschaft ist auch zu
betonen, dass Marken zwar auf Produkten bzw. Dienstleistungen basie-
ren, aber nicht darauf begrenzt sind.** Es geht vielmehr um das ,Erleb-
nis“ Marke.®® Dariiber hinaus werden als Produkte, gerade im Zusam-
menhang mit dem Image, heutzutage nicht nur Konsumguter verstan-
den, sondern der Begriff selbst wurde stark ausgedehnt und beispiels-
weise auf politische Parteien, Medien, einzelne Unternehmen oder eben
auch Unternehmensformen (ibertragen.®®

2.3.2 Markenfunktionen

Bei der Betrachtung von Markenfunktionen kann grundséatzlich zwischen
der Perspektive der Nachfrager und der Anbieter unterschieden wer-
den.¥ In Bezug auf Genossenschaften kann die Nachfragerperspektive
die Position der Genossenschaftsmitglieder oder -kunden darstellen und
somit noch weiter untergliedert werden. Eine Mdglichkeit, die Marken-
funktionen fir den Nachfrager zu kategorisieren ist sie beispielsweise in
die Orientierungs- und Informationsfunktion, die Vertrauensfunktion und
die symbolische Funktion zu untergliedern.®

Die Kenntnis der Marke fiihrt zur Komplexitatsreduktion und vereinfacht
so Entscheidungsprozesse. Zudem kénnen Such- und Informationskos-
ten verringert werden (Orientierungs- und Informationsfunktion).

Strahlt eine Marke Vertrauen aus, kann dies zur Reduktion des vom
Nachfrager empfundenen Risikos fihren (Vertrauensfunktion).

Die symbolische Funktion ist aus zwei Perspektiven zu sehen. So kann
eine Marke einerseits zum Ausdruck von Prestige im sozialen Umfeld
und zum anderen als identitatsstiftendes Instrument, im Sinne der Zuge-

8 \/gl. KELLER/LEHMANNN (2006), S. 740.

8 \/gl. KELLER/LEHMANN (2006), S. 740; ADJOURI (2002), S. 19.

8 \/gl. KELLER/LEHMANN (2006), S. 740.

8 \/gl. MoSER (2001), S. 13.

8 v/gl. hierzu und im Folgenden MEFFERT et al. (2005), S. 10ff.

8 Eine ahnliche Sicht findet sich auch bei KELLER/LEHMANN (2006), fir die Mar-
ken Entscheidungen vereinfachen, Qualitat signalisieren, Risiken vermindern
und/oder Vertrauen erzeugen kdnnen. KELLER/LEHMANN (2006), S. 740.
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horigkeit zu einer Gruppe, verwendet werden. Hier stehen Wertvorstel-
lungen im Mittelpunkt.

Aus Anbieterperspektive ergeben sich ebenso verschiedene Marken-
funktionen.®® Hier naher betrachtet werden soll unter anderem die Még-
lichkeit, dass mehrere Marktsegmente besser differenziert bearbeitet
werden kénnen. Zudem soll mit einer Marke eine Praferenzbildung ge-
geniber dem Wettbewerb sowie eine langfristige Kundenbindung er-
reicht werden, was letztlich zu Unternehmenswertsteigerungen fiihren
kann.

Die Uberpriifung, ob sich diese Markenfunktionen genossenschaftlich in-
terpretieren lassen, erfolgt in Kapitel 3.2.

2.3.3 Markentypen und -elemente

Um Marken zu positionieren, bieten sich drei grundlegende strategische
Handlungsoptionen an, die sich in Einzel-, Familien- und Dachmarken
untergliedern.*® Im Zusammenhang mit den verschiedenen Markenstra-
tegien sei der Begriff der Markenarchitektur kurz erwahnt und erlautert.
Unter Markenarchitektur ist die Anordnung und Verknlpfung der Marken
eines Portfolios zu verstehen.”’

Das Konzept der Einzel- oder auch Mono-Markenstrategie besteht darin,
dass jedes Produkt eines Anbieters eine eigene Marke darstellt.”* Ein
Vorteil einer solchen Strategie liegt z.B. darin, dass damit der Innovati-
onscharakter eines neu auf den Markt gebrachten Produktes herausge-
stellt werden kann. Nachteilig ist der langwierige Aufbau einer Marken-
personlichkeit. Bei der Familienmarkenstrategie, die auch als Produkt-
gruppen-Markenstrategie bezeichnet werden kann, wird flir eine be-
stimmte Art von Produkten eines Herstellers eine einheitliche, gemein-
same Marke aufgebaut. Vorteil ist hierbei, dass Produktneuheiten am
Goodwill der Familienmarke teilhaben kénnen. Eingeschrankt wird die
Innovationsfreiheit jedoch dadurch, dass sie zum Kern der Ausgangs-
marke der Markenfamilie passen missen. Dachmarken hingegen wer-
den auch als Unternehmens- oder Company-Marken bezeichnet. Beim
sogenannten Umbrella Branding, werden sdmtliche Produkte eines An-

8 v/gl. hierzu und im Folgenden MEFFERT et al. (2005), S. 12ff.

% \/gl. BECKER (2005), S. 385.

1 Vgl. ESCH/BRAUTIGAM (2006), S. 130; eine ausfiihrliche Herleitung findet sich
z.B. bei STREBINGER (2010), S. 13f.

%2 vgl. hierzu und im Folgenden BECKER (2002), S. 195ff; BECKER (2005), S.
385ff. MEFFERT (1992), S. 137ff; BECKER (2004), S.645ff.
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bieters unter einer gemeinsamen Marke positioniert. Die Konzentration
liegt hierbei auf dem Unternehmen und dessen Kompetenzen sowie der
Sympathie bzw. dem Vertrauen, das es verkdrpert.

Dachmarken lassen sich weiter spezifizieren. Unterschieden werden
Dachmarken primar nach der Anzahl und Verschiedenartigkeit der jewei-
ligen Produkte, die sich unter ihr vereinigen.93 Eine besondere Form, die
sich diesem Bereich zurechnen lasst, ist die Orientierungsmarke, die
auch als Leit(produkt)- oder Garantiemarke bezeichnet wird.** Dabei
werden Monomarken verschiedener Anbieter, verschiedener Produktka-
tegorien oder sogar mehrere Sortimente zusammengefasst.” Mit der
Schaffung des Weinsiegels haben beispielsweise die deutschen Winzer
ein Uberregionales Giitezeichen etabliert und damit diese Strategie ver-
folgt.®® Durch den gemeinsamen Auftritt der Winzer soll die Bekanntheit
gesteigert und Qualitat signalisiert werden. Ein wesentlicher Vorteil der
Verwendung einer Dachmarke besteht demensprechend in der Nutzung
von Synergien z.B. im Bereich Markenkommunikation.”” Dachmarken
sind i.d.R. von konkreten Produkten losgelést und somit auch nicht eng
mit deren Produktlebenszyklus verknipft. Vielmehr sind sie mit Werten
verbunden und unterliegen deshalb eher dortigen Veranderungen. Eine
Dachmarke, die flir besondere Werte steht und diese auch transportiert,
hat somit eine lange Lebensdauer, auch wenn die mit ihr verbundenen
Produkte der Dynamik der Markte unterliegen und angepasst, ausge-
tauscht oder eliminiert werden mussen. lhre Positionierung ist dement-
sprechend breiter als die der einzelnen unter ihr versammelten Produkte
und bezieht sich haufig auf Aspekte wie Vertrauen und Qualitat.*®

Dachmarken kdnnen einen positiven Imagetransfer auf die unter ihr zu-
sammengefassten Einzelmarken bewirken.” Unter Imagetransfer wird
die Ubertragung dessen, was mit einem Objekt in Verbindung gebracht
wird, auf andere Objekte verstanden.'® Umgesetzt werden kann dies
durch die Abstimmung bzw. Vereinheitlichung kommunikationspoliti-
scher Mal3nahmen, die dazu fiuhren soll, dass das positive Image einer

% \/gl. FRIEDERES/PRIEMER (1998), S. 47.

% \/gl. FRIEDERES/PRIEMER (1998), S. 49.

% \/gl. FRIEDERES/PRIEMER (1998), S. 49.

% \/gl. FRIEDERES/PRIEMER (1998), S. 49; WEINSIEGEL (2010).

%7'V/gl. hierzu und im Folgenden FRIEDERES/PRIEMER, (1008), S. 49ff.
% \/gl. ESCH/BRAUTIGAM. (2006), S. 132.

% \/gl. FOSCHT/SWOBODA (2007), S. 114f.

190 vgl. FOSCHT/SWOBODA (2007), S. 114f.
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Marke auf eine oder mehrere andere Marken (ibertragen wird.'”" Ein
Nachteil von Dachmarken besteht darin, dass es im Gegensatz zu dem
positiven Imagetransfer auch einen sogenannten Badwill-Transfer auf
die Dachmarke durch den Misserfolg einer ihrer Einzelmarken geben
kann.'® Vergleichbar ist dieser Effekt mit den Gefahren im Franchising,
wo sich das Fehlverhalten eines Franchisenehmers negativ auf die Re-
putation des gesamten Franchisesystems auswirken und somit schwer-
wiegende Konsequenzen haben kann.'® Die Entwicklung einer genos-
senschaftlichen Markentypologie erfolgt in Kapitel 3.3.

Als Marken- oder auch Brandingelemente werden beispielsweise der
Markenname, der Domainname einer entsprechenden Internetseite,
Farben und Logos, Slogans oder auch Schliisselbilder bezeichnet.' Im
Rahmen der Analyse wird in Kapitel 3.4 Gberprift, wie diese Elemente
fur die potentielle Marke Genossenschaft ausgestaltet werden kénnen
oder bereits existieren.

3 Analyse der Ubertragbarkeit
3.1 Die Genossenschaft innerhalb der Markendefinitionen

Bei der Uberpriifung, ob sich das Geschéaftsmodell der Genossenschaft
im weitesten Sinn als Marke interpretieren Iasst, sollen nun zunachst die
zuvor dargestellten Markendefinitionen herangezogen werden. Dazu
werden die Elemente der Definitionen separat betrachtet.

Im Zusammenhang mit den aufgefiihrten Definitionen von AAKER und
von der AMA kann der Begriff Genossenschaft als charakteristischer
Name eingeordnet werden, da er fir samtliche der betrachteten Genos-
senschaftsformen steht. Ist die Organisation zudem rechtlich als Genos-
senschaft eingetragen, so lasst sich das Kirzel eG als Kurzname oder
Zeichen im Sinne des englischen Wortes ,symbol“ aus der Definition der
AMA interpretieren. Die Wettbewerbsdimension wird im Rahmen der nun
folgenden Untersuchung der Definition von BURMANN/BLINDS/NITSCHKE
ausfihrlich betrachtet. Insbesondere aufgrund der ganzheitlichen Be-
trachtung soll der Fokus im Weiteren auf dieser differenzierteren Defini-
tion liegen. Es l&sst sich jedoch bereits an dieser Stelle festhalten, dass

197 vgl. EscH et al. (2005), S. 412; BECKER (2002), S. 198; BECKER (2005), S.
391; BECKER (2004), S. 648.

192 ygl. BECKER (2002), S. 198; BECKER (2005), S. 391; BECKER (2004), S. 648.

193 ygl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 31.

194 vgl. BAUMGARTH (2007), S. 177; SCHURMANN (2009), S. 149.
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die Definitionen von AAKER und von der AMA soweit nicht gegen eine In-
terpretation der Genossenschaft als Marke sprechen.

Bei der Betrachtung der Definition von BURMANN/BLINDA/NITSCHKE ist
zunachst zu bestimmen was die Substanz bzw. den Nutzen der potenti-
ellen Marke Genossenschaft ausmacht. Der gesetzlich verankerte
Zweck einer Genossenschaft, der MemberValue, drickt dies unmittelbar
aus. Es geht bei der Genossenschaft darum, , [..] den Erwerb oder die
Wirtschaft ihrer Mitglieder oder deren soziale oder kulturelle Belange
durch gemeinschaftlichen Geschéftsbetrieb zu férdern.“'® Um die Sub-
stanz der potentiellen Marke Genossenschaft weiter zu spezifizieren,
lassen sich weitere Merkmale heranziehen, die im zweiten Kapitel dar-
gestellt wurden. Im Sinne der Unterteilung in physisch-funktionale und
symbolische Nutzenelemente kénnen auch die Besonderheiten von Ge-
nossenschaften, gerade im Zusammenhang mit dem zuvor aufgezeigten
Wertewandel, derart kategorisiert werden. Als (physisch-)funktional kén-
nen dabei sdmtliche gesetzlich oder satzungsmafig formalisierte Ele-
mente der Genossenschaften gesehen werden. Merkmale wie bei-
spielsweise der MemberValue oder das Demokratieprinzip, sind bran-
chen- und unternehmensibergreifende Kennzeichen von Genossen-
schaften und erflillen deshalb die in der Definition geforderten spezifi-
schen Merkmale des Nutzenbiindels.

Damit bewirken sie auch unmittelbar die in der Definition von BUR-
MANN/BLINDA/NITSCHKE geforderte Differenzierung, und insbesondere
der MemberValue in seiner Eigenschaft als Alleinstellungsmerkmal eig-
net sich als Marketinginstrument, um diese Differenzierung entspre-
chend zu kommunizieren.'® In diesem Zusammenhang kann nochmal
auf die Ergebnisse der qualitativen Studie der Bertelsmann Stiftung zum
Vertrauen zuriickgegriffen werden. Danach glauben 60 Prozent der Be-
fragten nicht an eine Anderung von kurzfristiger Orientierung hin zu 6ko-
nomischer Nachhaltigkeit in der Wirtschaft nach der Krise.'”” Da bei Ge-
nossenschaften diese Anderung gar nicht erst vollzogen werden muss,
sondern sie direkt Gber den nachhaltigen MemberValue vorhanden ist,
hat das Modell hier einen wesentlichen Ansatzpunkt, seine Starke im
Rahmen der aktuellen wirtschaftlichen Lage zu demonstrieren.

Als symbolische Nutzenelemente lassen sich die Wirkungen der konsti-
tuierenden Bestandteile einordnen. Vertrauen ist dabei als das wesentli-

% vgl. § 1, Abs. 2, Satz 1 GENG.
1% vgl. GRos (2009), S. 104, THEURL (2005), S. 136f, RINGLE (2002), S. 47.
197 \gl. BERTELSMANN STIFTUNG (2009b), S. 2.
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che symbolische Markenattribut der eG anzusehen, da es sich wie ge-
zeigt mit nahezu samtlichen genossenschaftlichen Merkmalen verknup-
fen lasst. Gerade unter den aktuellen Rahmenbedingungen ist dies von
groliem Belang, da die Finanzmarkt- und Wirtschaftskrise auch als Ver-
trauenskrise bezeichnet werden und die eG Vertrauen stiften kann.'®
Die Stabilitdt des Geschaftsmodells und das Vertrauen, das daraus er-
wachst, kdnnen genauso wie die durch die direkte Mitbestimmung der
Mitglieder erzeugte Verantwortung, als eine psychologische Ebene be-
schrieben werden, da die Genossenschaft in der Gesamtbetrachtung
durchaus einen wesentlichen Beitrag zur volkswirtschaftlichen Stabilitat
leisten kann.'®

Als ein damit eng verknilipfter Aspekt aus der Definition von BUR-
MANN/BLINDA/NITSCHKE ist darliber hinaus zu klaren, wie die Betrachtung
der Genossenschaft als Marke (berhaupt der Wettbewerbsperspektive
gerecht werden kann. Dazu muss untersucht werden, was als Wettbe-
werber der eG in Betracht kommt. Dabei sollte zwischen der Griindung
und der Neumitgliedschaft in einer Genossenschaft unterschieden wer-
den.” Darliber hinaus stellt sich die Frage, ob (iberhaupt eine Mitglied-
schaft in bzw. die Grindung einer Genossenschaft angestrebt werden
soll. So kann der Wettbewerber der potentiellen Marke Genossenschaft
zum einen die Option des Alleingangs ohne kooperative Zusammenar-
beit bzw. Mitgliedschaft sein. Auf der anderen Seite ist das Spektrum der
Unternehmenskooperationsformen so facettenreich, dass gegebenen-
falls auch eine andere Ausgestaltungsform der Zusammenarbeit mit an-
deren Marktteilnehmern in Betracht kommen kann.'" Verschiedene
Formen der zwischenbetrieblichen bzw. interpersonalen Zusammenar-
beit lassen sich beispielsweise anhand der Governance der Kooperation
klassifizieren. Die Governance einer Kooperation ergibt sich nach
THEURL aus der ,Kombination von Regeln, Strukturelementen und Me-
chanismen“.""? Ziel ist es dabei, eine anreizkonforme Koordination von
Interaktionen zu ermdglichen, um Kooperationsrenten zu generieren.'"

1% vgl. Kapitel 2.2
199 vgl. GRos (2009), S. 99.
"% biese Unterscheidung ist aufgrund der betrachteten Genossenschaftsformen
wichtig. Beispielsweise sind bei Kreditgenossenschaften aufgrund eines gro-
Reren allgemeinen Publikumsbezugs primar Mitgliedschaften zu betrachten,
wéhrend z.B. bei speziellen Arztegenossenschaften beide Aspekte relevant
sind.

Vgl. fiir einen Uberblick (iber verschiedene Kooperationsformen z.B.
THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 27ff.
"2 ygl. THEURL (2010b), S. 16.
"3 vgl. THEURL (2010b), S. 16.
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Bei der Genossenschaft sind solche besonderen Governance-Elemente
beispielsweise die formal strengen Vorgaben durch das Genossen-
schaftsgesetz und die Ergédnzungen durch jeweilige Satzungen sowie
der hohe Institutionalisierungsgrad in der Auspragung eines eigenen
gemeinsamen Unternehmens."™ Durch diese Formalisierung und Institu-
tionalisierung sowie ihre langfristige Ausrichtung ist die Genossenschaft
beispielsweise von Projektkooperationen abzugrenzen, die sich tber ei-
nen begrenzten Zeitraum definieren.’"

Als kurzes Zwischenfazit kann festgehalten werden, dass die genossen-
schaftliche Kooperation durch ihre Besonderheiten - und dabei sind spe-
ziell der MemberValue und die Mitgliedschaft zu betonen - eine strategi-
sche Nische besetzt, die keiner ihrer Konkurrenten in diesem Mafle be-
arbeiten kann. Es handelt sich um Eigenschaften, die genossenschafts-
spezifisch sind und eine flir sie hohe strategische Bedeutung in der Dif-
ferenzierung zu alternativen Kooperations- oder Organisationsformen
darstellen. Die Frage, wer als Wettbewerber der potentiellen Marke Ge-
nossenschaft zu bezeichnen ist, ist von der individuellen Situation und
den angestrebten Zielen abhangig, zu deren Erreichung die genossen-
schaftliche Kooperation bzw. Mitgliedschaft als Alternative in Betracht
gezogen wird. Dies ist vergleichbar mit der aus der Absatztheorie be-
kannten, notwendigen Abgrenzung des relevanten Marktes. Sie kann
von Unternehmen oder anderen Betrachtern aus ihrer jeweiligen subjek-
tiven Perspektive und Situation heraus nach verschiedenen Kriterien
vorgenommen werden.'"

Ein weiteres Element aus der Definition von BURMANN/BLINDA/NITSCHKE,
namlich dass die Autoren in ihrer Definition von bestimmten Zielgruppen
sprechen, stellt fir eine Ubertragung ihrer Ausfithrungen auf Genossen-
schaften daran anschliefliend ebenso kein Hindernis dar. Bei Genossen-
schaften sind diese Zielgruppen aktuelle Mitglieder und Kunden sowie
potentielle Griinder oder Neumitglieder, die in den Besonderheiten der
Genossenschaften ein Geschaftsmodell finden, das sich von anderen Al-
ternativen abhebt und sich fir die Erreichung bestimmter, namlich ihrer
spezifischen, Ziele gegebenenfalls besser eignet.

" vgl. THEURL (2010a), S. 76.
"5 vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 30.
18 ygl. BusSE VON COLBE et al. (1992), S. 6.
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3.2 Die Funktionen einer potentiellen Marke Genossenschaft

Neben der begriindeten Einordnung in eine Markendefinition ist nun zu
Uberpriifen, ob eine potentielle Marke Genossenschaft auch die aufge-
zeigten Funktionen einer Marke erfillen kann. Die Nachfrager- und die
Anbieterperspektive sind aus Genossenschaftssicht nicht einfach zu
trennen, da sich durch die Mitgliedschaft die Identitdt von Nachfrager
und Anbieter ergeben kann."” Aus diesem Grund wird im Folgenden
vielmehr zwischen potentiellen Neumitgliedern bzw. Genossenschafts-
grindern und bestehenden Mitgliedern bzw. Kunden unterschieden. Fir
die Funktionen ergibt sich im Einzelnen:

Im Bankensektor beispielsweise kénnen Kenntnisse verschiedener As-
pekte dazu fihren, dass sich die Such- und Informationskosten fir dieje-
nigen Personen verringern, die eine Geschéftsbeziehung zu einem neu-
en Kreditinstitut aufnehmen wollen. So kann im aktuellen Kontext z.B.
die Kenntnis der Tatsache, dass Genossenschaftsbanken im Gegensatz
zu anders organisierten Unternehmen keine Staatsgelder in Anspruch
nehmen mussten, von Bedeutung sein.'® Allgemein kann auch das Wis-
sen um die geringe Insolvenzquote, die hohe Transparenz des Ge-
schaftsmodells und die Tatsache, dass die Mitglieder selbst an den ge-
schaffenen Werten der Genossenschaften teilhaben, hier einen grof3en
Einfluss haben und zur Entscheidungsfindung wesentlich beitragen.
Wird dieser Aspekt auf den Bereich der Unternehmensneugrindungen
projiziert, so kann die Kenntnis der potentiellen Marke Genossenschaft
bewirken, dass sie in der Vielfalt der Rechtsformen durch ihre Beson-
derheiten als berlegen wahrgenommen wird und damit zur Komplexi-
tatsreduktion beitragen kann. Die Orientierungs- und Informationsfunkti-
on von Marken wird somit von einer potentiellen Marke Genossenschaft
erfllt.

Die Stabilitat der Rechtsform kann zudem unmittelbar zur Reduktion des
subjektiv empfundenen Risikos potentieller Genossenschaftsgriinder
fuhren, so dass auch die Vertrauensfunktion bei der potentiellen Marke
Genossenschaft wiederzufinden ist. Wichtig ist in diesem Zusammen-
hang auch die Bedeutung von Promotoren der Rechtsform. In einer Stu-
die zeigte sich, dass 85,7 Prozent der befragten Grindungsberater die

"7 vgl. z.B. BOETTCHER (1988), S. 540.
"8 vigl. STAPPEL (2010), S. 23.
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eG nicht als mégliche Option in der Beratung beriicksichtigen, so dass
hier klarer Handlungsbedarf besteht.'"

Bei der Betrachtung der symbolischen Markenfunktion darf der erste As-
pekt, ndmlich dass die Mitgliedschaft in einer genossenschaftlichen Ko-
operation zu Prestige im sozialen Umfeld fuhrt, auf den ersten Blick
grundsatzlich angezweifelt werden, da die Mitgliedschaft wie erwahnt
freiwillig ist. Dieser Aspekt sollte jedoch branchenspezifisch betrachtet
werden und zudem ist dabei zu klaren, wie das ,soziale Umfeld“ abge-
grenzt wird. Nahezu jeder Landwirt ist Mitglied in mindestens einer Ge-

nossenschaft'?

, SO dass dort beispielsweise weniger von Prestige der-
jenigen, die Mitglieder sind, gesprochen werden sollte, sondern vielmehr

die Landwirte, die nicht Mitglieder sind, Nachteile haben kénnten.

Die Betrachtung der potentiellen Marke Genossenschaft als identitats-
stiftendes Instrument ist hingegen durchaus zu unterstiitzen. Hier kann
die Gruppenzugehorigkeit der Mitglieder betont werden, die sich durch
die Ahnlichkeiten ihrer Interessen und ihres Wissens ergeben kann.

Bei der Betrachtung des zuvor aufgezeigten Markennutzens fir den An-
bieter kann die gewilinschte Langfristigkeit in Bezug auf die Kundenbin-
dung bei Genossenschaften durch die Mitgliedschaft und den nachhalti-
gen MemberValue erméglicht werden. Die Mitgliedschaft kann in diesem
Zusammenhang &hnlich wie Kundenbindungsprogramme im Handel
aufgefasst werden bzw. geht aufgrund der Identitat von Mitglied und Ei-

121

gentliimer sogar dariiber hinaus. <" Diese Funktion ist somit auch erfiillt.

Bei der Betrachtung der genossenschaftsspezifischen Markenarchitek-
tur, die im folgenden Unterkapitel ausfiihrlich erlautert werden soll, wird
deutlich werden, dass Kundensegmente durch die Verwendung ver-
schiedener Marken innerhalb des Markenportfolios und unter einer
,Dachmarke Genossenschaft” spezifisch bearbeitet werden kénnen.
Dass die potentielle Marke Genossenschaft mit ihren Besonderheiten
und Werten zur Praferenzbildung potentieller Neumitglieder oder Griin-
der beitragen kann, wurde bereits weiter oben ausfihrlich dargestellt.
Eine potentielle Marke Genossenschaft kann also verschiedene Marken-
funktionen zu grofRRen Teilen erfullen.

Im folgenden Kapitel soll die Ubertragung des Konzepts der Markentypo-
logie auf den Genossenschaftssektor geprift werden. Im Rahmen der

"9 ygl. GBLER VON RAVENSBURG et al. (2003), S. 36f.

120 ygl. DGRV (2010c).
121 vgl. THEURL (2005), S. 136f.
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Recherche wurden auch 21 Experteninterviews geflihrt, aus denen eini-
ge Zitate die Argumentation stitzen und den Praxisbezug verdeutlichen.

3.3 Genossenschaftliche Markentypologie

Bei dem Versuch eine Markenarchitektur fiir den Genossenschaftssektor
zu entwickeln bietet es sich an, alle drei aufgezeigten Markentypen ge-
nossenschaftsspezifisch und hierarchisch einzuordnen.

Ausgangspunkt sollen die bereits oben skizzierten genossenschaftlichen
Branchenkategorien sein. Diese kdnnen in der Diktion der Markentypen
als Familienmarken eingeordnet werden. So kann beispielsweise die
Produktgruppe Wohnung dem Bereich der Wohnungsgenossenschaften
oder die Bankdienstleistungen den Genossenschaftsbanken, also der
genossenschaftlichen FinanzGruppe, zugeordnet werden. Gleiches gilt
fur die landlichen und die gewerblichen Genossenschaften sowie die
Gruppe der Konsumgenossenschaften.

Innerhalb dieser Bereiche agieren viele einzelne Genossenschaften. In
der genossenschaftlichen FinanzGruppe sind dies Ende 2009 beispiels-
weise 1.154 Institute gewesen.'”” Diese kénnen als eigene Marken in-
nerhalb der genossenschaftlichen FinanzGruppe verstanden werden
und sind im Rahmen der Markentypologie als Einzelmarken einzuord-
nen. Die folgende Abbildung stellt diese Zusammenhange grafisch dar:

Marke Genossenschaft

Familienmarken

Landliche Konsumge- Gewerbliche Wohnungs-
Genossen-
Genossen- nossenschaf- Genossen- genossen-
schaftsbanken
schaften ten schaften schaften

Einzelmarken
einzelne Genossenschaften z.B. Volksbank Miinster

Abb. 4: Genossenschaftliche Markenarchitektur

Ein anderes Beispiel liefert die Wohnungsbranche. Die Marketinginitiati-
ve der Wohnungsbaugenossenschaften Deutschland bzw. der Arbeits-
kreis Hamburger Wohnungsgenossenschaften e.V. haben bereits ge-

122 \/gl. BVR (2010).
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zeigt, dass eine Markierung auf der Ebene der Produktgruppe sinnvoll
sein kann und gemeinsame Kommunikationsaktivititen ermdglicht.'
Die an der Initiative beteiligten Genossenschaften sind fir sich, analog
zu den Mitgliedern der FinanzGruppe, innerhalb einer genossenschafili-
chen Markenarchitektur als Einzelmarken zu sehen. Da nicht s&mtliche
genossenschaftliche Wohnungsanbieter dem Arbeitskreis angehéren
und an den gemeinsamen Marketingaktivitdten beteiligt sind, gibt es
darlber hinaus weitere Einzelmarken im Bereich der Wohnungsgenos-
senschaften. Die auch als ,Bauklétzcheninitiative” bezeichnete Marke-
tinginitiative stellt damit auch eine Marke dar, bei einer isolierten Be-
trachtung der Wohnungsgenossenschaften ist sie zudem selbst eine
Dachmarke.'® Dies betont auch einer der Gesprachspartner im Exper-

teninterview:

L~Diese Dachmarke oder ldealmodell, das ist ja genau das, was
hinter dieser Bauklétzcheninitiative steckt. Da war es eben auch
so, dass, wer bei dieser Marketinginitiative mitmachen will oder
damals wollte, der musste sich auch verpfiichten bestimmte
Qualititsstandards einzubalten. >

Die potentielle Marke Genossenschaft ergibt sich wie gezeigt aus den
gemeinsamen Merkmalen und Werten der genossenschaftlichen Koope-
ration im Idealmodell. Dies passt in das Konzept einer Dachmarke, da
fur eine Einordnung als solche wesentlich ist, dass sie von den einzel-
nen Branchen unabhéngig ist."® Dies wird auch in einem weiteren Ex-
perteninterview bestatigt:

,ES kommt auf den Kern der Genossenschaft an, der bekannt
werden muss. Da sind wir wieder bei dem Thema Marke.: Was
macht die Genossenschaft aus? Da mdisste man hinkommen,
da dieses Thema Vertrauen, Zuverlassigkert, Fairness, sich
branchenunabhéngig durchzieht “’*”

Aufgrund der verbindenden Elemente ist es méglich, die potentielle Mar-
ke Genossenschaft im Sinne des Umbrella Branding als Dachmarke ein-

2 vgl. THEEL/ZANG (2001), S. 43ff; DIE WOHNUNGSBAUGENOSSENSCHAFTEN

DEUTSCHLAND e.V. (2011); ARBEITSKREIS HAMBURGER WOHNUNGSGENOSSEN-

SCHAFTEN e.V. (2011).

Vgl. DIE WOHNUNGSBAUGENOSSENSCHAFTEN DEUTSCHLAND e.V. (2008); Ein

ahnliches Beispiel fir eine solche Interpretation bei Verbundgruppen, also

gewerblichen Genossenschaften, findet sich bei SCHAFER (2007), S. 128ff.

12 Expertengesprach mit einem Experten aus dem Bereich Wohnungsbauge-
nossenschaft.

126 y/gl. Kapitel 2.3.3.

127 Expertengesprach mit einem Experten aus dem genossenschaftlichen Fi-
nanzbereich (1).

124
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zuordnen. Sie ist damit von den einzelnen Produkten, hier von den ein-
zelnen Genossenschaften, losgeldst und soll die Kompetenzen und Vor-
teile der Kooperationsform verkdrpern. So kann eine potentielle Marke
Genossenschaft auch bestehen, wenn sich innerhalb oder zwischen
Familienmarken beispielsweise durch Fusionen oder Neugriindungen
Anderungen ergeben, da sie von dieser Dynamik losgeldst ist und die
notwendige Langfristigkeit gewahrleistet. Mit der Dachmarke bzw. spezi-
fischer der Orientierungsmarke Genossenschaft ist dabei, ahnlich dem
beispielhaft aufgezeigten Weinsiegel oder der Marketinginitiative der
Wohnungsgenossenschaften, eine Moglichkeit gegeben, genossen-
schaftliche Vorteile und Werte zu signalisieren und gemeinsame Mar-
kenkommunikation zu betreiben. Dem stimmt auch einer der Experten
im Interview zu:

. Wenn man es sehr idealistisch sieht, kbnnte das Thema Ge-
nossenschaft der Qualitatsstempel sein. Denn Genossenschaft
bedeutet: ,Die agieren nicht im Eigeninteresse, sondern im Inte-

resse der Mitglieder, die es auch kontrollieren. . “'%

Die Idee einer Dachmarke im Genossenschaftssektor wurde auch in ei-
nigen anderen Expertengesprachen fir positiv befunden:

.Das ist zwar strukturell und organisatorisch geregelt im Innenbe-
trieb der genossenschaftliichen FinanzGruppe. Durch die Zentral-
verbéande, Sie kennen das Thema DGRV und BVR, bis hin zu den
Regionalverbéanden, die von der Bank tber die Warengenossen-
schaften auch die gewerblichen Genossenschaften unterstiitzen.
Aber wahmehmbar wird das nach aulBen hin nicht, nach innen hin
wissen wir, wie was geregelt ist. Man kénnte tber einen Aullenauf-
tritt nachdenken, eine pfiffige ldee ist gefragt, das sollten Sie mal
weiter verfolgen."™”

Ein anderer Experte sagt:

»Ich fdnde es durchaus reizvoll so etwas durch Veranstaltungen
anzugehen.“’”

Die gemeinsame Kommunikation, um damit auch die eigene Genossen-

schaft (iber die Besonderheiten des Geschéaftsmodells zu positionieren,

128 Experteninterview mit einem Experten aus dem genossenschaftlichen Fi-

nanzbereich (1). Auch das Logo der Marketinginitiative der Hamburger Woh-
nungsgenossenschaften z.B. soll als ,Giitesiegel fiir Genossenschaften®
verstanden werden (vgl. THEEL/ZANG (2001), S. 53.

129 Experteninterview mit einem Experten aus dem genossenschaftlichen Fi-
nanzbereich (2).

130 Experteninterview mit einem Experten aus einer Werbeagentur deren Refe-
renzen groRtenteils aus dem genossenschaftlichen Bereich stammen.
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kann letztlich auch mit dem Kooperationsgedanken verknupft werden.
Durch die gemeinsame Dachmarke bzw. Orientierungsmarke kénnen
grundsatzlich auch Vorteile fiir die einzelne Genossenschaft generiert
werden, sofern diese Werte tatsachlich transportiert werden kénnen und
die jeweilige genossenschaftliche Kooperation auch damit verbunden
und als Genossenschaft wahrgenommen werden méchte. Dieser Good-
will kann beispielsweise von der potentiellen Marke Genossenschaft auf
die einzelnen genossenschaftlichen Familienmarken bis hin zu den ein-
zelnen Genossenschaften, den Einzelmarken, wirken (weil3er Pfeil in
Abb. 5).

Gerade im Zusammenhang mit der Finanzmarkt- und Wirtschaftskrise ist
zudem zusétzlich ein positiver Imagetransfer von den einzelnen Genos-
senschaftsbanken und der FinanzGruppe auf das genossenschaftliche
Geschaftsmodell allgemein und dann von dort aus wieder auf andere
Branchen bzw. einzelne Genossenschaften denkbar.™’

in Abb. 5).

(schwarzer Pfeil

Die folgende Abbildung zeigt die dargestellten Wirkungsrichtungen des
Imagetransfers in der genossenschaftlichen Markentypologie.

Vertrauenswiirdigkeit

Genossenschaftliche s -
Einzelmarken aus der und Sicherheit der
genossenschaftlichen genossenschaftlichen

FinanzGruppe FinanzGruppe

(Genossenschafts-
banken)
Genossenschaftliche Genossenschaftliches
Einzelmarken auch Geschéftsmodell:
auBerhalb der Dachmarke
genossenschaftlichen < | Genossenschaft
FinanzGruppe

Auch andere
genossenschaftliche
Familienmarken

Abb. 5: Imagetransfer: Genossenschaftssektor im aktuellen Kontext

131 Vgl. z.B. Michael Bockelmann, aktuell Verbandsprasident und Vorstandsvor-

sitzender Genossenschaftsverband e.V., Frankfurt am Main im Interview, in
PEEMOLLER (2010), S. 79.
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3.4 Genossenschaftliche Markenelemente

Nachdem die Markendefinitionen, die Markenfunktionen sowie die Mog-
lichkeit, eine genossenschaftliche Markentypologie zu erzeugen ausfihr-
lich geprift wurden, geht es im Folgenden um Ausgestaltungsmadglich-
keiten fir genossenschaftliche Markenelemente. Betrachtet werden da-
bei der Markenname, der Domainname, Farben, Logos, Slogans und
Schlusselbilder.

Als Markenname bietet sich direkt der Begriff Genossenschaft an, da es
sich um eine branchenibergreifende Betrachtung handelt und der Be-
griff selbstverstandlich auch im Gesetz, das samtliche darauf basierende
Unternehmenskooperationen verbindet, explizit zu finden ist. Demnach
ist der Name Genossenschaft als sogenannter bedeutungshaltiger Mar-
kenname einzuordnen.”™ Da ihm eine Bedeutung zugeordnet werden
kann und der Begriff auch auf der Ebene der aufgezeigten Genossen-
schaftsformen, als auch teilweise bei den einzelnen Genossenschaften,
zumindest durch das Kiirzel eG vorkommt, ist zudem ein direkter Bezug
zum Angebot erkennbar. Bedeutungshaltige Markennamen haben eine
bessere Wirkung als solche, die nur sinnleere Buchstabenkombinationen
umfassen oder Namen, die bedeutungslos in Bezug auf das dahinter
stehende Angebot sind."™ Anzumerken ist allerdings, dass mit der Re-
form des Genossenschaftsgesetzes im Jahre 2006 der Begriff ,Genos-
se” in ,Mitglied umgewandelt wurde, da sich dieser in der genossen-

schaftlichen Praxis durchgesetzt hat.'*

Ein Domainname fiir die potentielle Marke Genossenschaft ist bereits
vorhanden. Unter www.genossenschaften.de wird der Internetnutzer auf
die Homepage des Deutschen Genossenschafts- und Raiffeisenverban-
des (DGRV) weitergeleitet.”®® Dort findet er eine Fiille an Informationen
Uber das genossenschaftliche Geschaftsmodell an sich, Zahlen und Fak-
ten zur Verbreitung und der Historie der Genossenschaften in Deutsch-
land sowie weiterfuhrende Informationen z.B. zur Genossenschaftsgrin-
dung.

Bei der Frage danach, welche Farben die potentielle Marke Genossen-
schaft bestimmen sollten, ist zu erdrtern, ob Farben oder Farbkombinati-
onen gewahlt werden sollten, die bereits dem Genossenschaftssektor

32 ygl. EscH (2010), S. 223ff.

33 vgl. EscH (2010), S. 223.

34 vgl. BT DrS. S. 16/1025, S. 81, Zu Nr. 4 -§4.
135 vgl. DGRV (2010b).
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durch bestimmte, bekannte Genossenschaften zugeordnet werden kon-
nen oder neue Farben bzw. Farbkombinationen sinnvoll sind. Ob die
erste Alternative gewahlt wird, steht auch mit dem bereits beschriebenen
Imagetransfer in Zusammenhang. Es stellt sich z.B. die Frage, welche
Konsequenzen es hétte, die von den Volks- und Raiffeisenbanken be-
kannten Farben orange und blau oder beispielsweise das ,Raiffeisen-
gran“ zu verwenden.

Diese Frage kann genauso fiir das Logo aufgeworfen werden. So sind
die gekreuzten Pferdeképfe im Logo der landlichen Genossenschaften
seit 1935 typisch."® Die Volksbanken hatten von 1935 bis zum Zusam-
menschluss mit den Raiffeisenbanken im Jahr 1972 zunéchst ein stili-
siertes V in ihrem Logo, das dann zuerst als sogenanntes Doppelzei-
chen neben den gekreuzten Pferdeképfen der Raiffeisenbanken abge-
bildet und dann schlieBlich im Jahr 2002 mit diesem zum heutigen Logo
verschmolzen wurde.™ Wird fiir die potentielle Marke Genossenschaft
die Alternative eines neuen Logos gewahlt, ist Folgendes zu beachten:
Auch wenn in der Praxis viele abstrakte Logos zu finden sind, so ist es
doch ratsam ein Logo sehr konkret zu gestalten, da es so besser wahr-
genommen und erinnert werden kann."® Im Fall der Dachmarke Genos-
senschaft ist dies sinnvoll, da es letztlich um die gemeinsamen Merkma-
le und Besonderheiten des Geschéaftsmodells geht, die in jeder der un-
tergeordneten Marken zu finden sind. Es ist bei der potentiellen Marke
Genossenschaft wichtig, etwas in ein Logo zu integrieren, das branchen-
und unternehmensunabhéangig auf einer Gbergeordneten Ebene einzu-
ordnen ist.

Ein Slogan soll das Image der potentiellen Marke Genossenschaft
transportieren, indem er durch wiederholte und langfristige Verwendung
den Wiedererkennungswert der Marke steigert.”® Inhaltlich sollte dies
mit den Ergebnissen der Bekanntheits- und Imagebefragung abgestimmt
werden. In Verbindung mit der Stabilitédt der Genossenschaften wahrend
der Finanzmarkt- und Wirtschaftskrise und den Werten kénnten hier ers-
te Ansatzpunkte liegen. Auch Schliisselbilder, die beispielsweise fiir eine
vertrauensvolle Zusammenarbeit stehen, kbnnen damit verbunden wer-
den.

136

- Vgl. GENOSSENSCHAFTLICHES ARCHIV (2001).
7

Vgl. GENOSSENSCHAFTLICHES ARCHIV (2001).
138 vgl. EscH (2010), S. 234; Pavio (1971) zitiert nach EscH (2010), S. 234.
139 vgl. JANICH (2010), S. 59f.
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Die folgende Tabelle zeigt die dargestellten Brandingelemente und de-
ren Ausgestaltungsmoglichkeiten in Bezug auf die potentielle Marke Ge-

nossenschaft:

Markenelement mogliche Auspragung

Name Genossenschaft

Domainname www.genossenschaften.de

Farben Alternativen: Aus dem Genossen-
schaftsbereich bekannte oder
ganzlich ,neue” Farben

Logo Gleiche Alternativen wie in Bezug
auf Farben. Bei neuem Logo In-
tegration eines Ubergeordneten
Elements als Verbindung.

Slogan und Schliisselbilder Konkrete inhaltliche Ausgestaltung
abhangig von den Befragungser-
gebnissen. Bertiicksichtigung der
genossenschaftlichen Werte.

Tab. 1: Mégliche Brandingelemente der potentiellen Marke Genossen-
schaft; Quelle: Darstellung in Anlehnung an Schirmann 2009, S. 149.

4 Fazit und Ausblick

Genossenschaften verfligen lber besondere Eigenschaften, durch die
sie sich von anderen Organisationsformen abgrenzen kénnen. Die ge-
nossenschaftlichen Merkmale lassen sich zudem mit Werten in Verbin-
dung bringen, die gerade in der heutigen Zeit auf Interesse stof3en und
je nach individueller Situation des Betrachters Nutzen stiften kdnnen.
Diese Vorziige gilt es einer breiten Offentlichkeit zu vermitteln. Um dies
in einer strukturierten Weise zu tun und sich dabei wirkungsvoller und
erprobter Marketinginstrumente bedienen zu kénnen, wurde Uberpriift,
ob sich das genossenschaftliche Geschéaftsmodell im weitesten Sinne
als Marke interpretieren lasst.

Es wurden verschiedene Nutzenelemente, Wettbewerber und auch be-
stimmte Zielgruppen des genossenschaftlichen Modells identifiziert. Es
kann aufgrund seiner Besonderheiten und der Werte, die es transportiert
und fur die es steht, als Nutzenbiindel verstanden werden. Die Marke
Genossenschaft wird der wettbewerbsbezogenen Perspektive der Mar-
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kendefinitionen gerecht, da Genossenschaften Gber besondere Merkma-
le verfigen und damit je nach Situation und Zielsetzung gegenliber an-
deren Alternativen Uberlegen sein kdnnen. Zudem kann sie auch die be-
schriebenen Markenfunktionen im Wesentlichen erflillen. Die Interpreta-
tion der Genossenschaft als Marke im weitesten Sinne ist somit gerecht-
fertigt.

Uber die Betrachtung der gemeinsamen Merkmale von Genossenschaf-
ten wird eine brancheniibergreifende Perspektive erzeugt, die flir die
weitere Untersuchung des Genossenschaftsimages unerlasslich ist. Da-
raus ergab sich auch die Darstellung einer genossenschaftlichen Mar-
kentypologie. Die Genossenschaft als Dachmarke bzw. spezifischer als
Orientierungsmarke vereinigt die verschiedenen genossenschaftlichen
Branchen und die jeweiligen einzelnen Genossenschaften unter sich. Mit
Blick auf die Markenelemente konnte gezeigt werden, dass dort ver-
schiedene Handlungsmdglichkeiten bestehen.

Eine genaue und zielgruppengerechte Ausgestaltung soll nun anhand
der Ergebnisse der bundesweiten Befragung zum Thema Bekanntheit
und Image von Genossenschaften erfolgen. Daraus ergibt sich auch der
weitere Forschungsbedarf. Es ist zu klaren, wie Marketing und Kommu-
nikation auf Basis einer potentiellen Marke Genossenschaft konkretisiert
werden kénnen. Nachdem hier also eine strategische Grundrichtung
aufgezeigt wurde, geht es nun um die weitere Prazisierung und deren
operative Umsetzungsmaglichkeiten.
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