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Vorwort

Die Kommunikationsstrategie zahlt zu den wesentlichen Elementen
der Unternehmensstrategie. Nicht nur die kommunizierten Inhalte
sind wichtig, sondern auch die Entscheidung Uber die Kommunikati-
onskanéle und -medien. Deren Bedeutung hat in den letzten Jahren
noch zugenommen, haben sich doch mit der Entwicklung des Inter-
nets innovative Kommunikationsmaéglichkeiten herausgebildet, die
sich durch ihre Interaktivitdt und eine hohe Geschwindigkeit aus-
zeichnen. Viele Unternehmen priifen derzeit ihre Kommunikation mit
den diversen Stakeholdern und kommen haufig zum Ergebnis, dass
eine sorgfaltige Prifung der neuen Moglichkeiten unabdingbar ist,
selbst wenn das Ergebnis darin bestehen sollte, dass sie nicht ange-
wendet werden sollen. Nicht nur die Kommunikationspraferenzen des
Unternehmens gilt es dabei zu beriicksichtigen, sondern auch jene
der Kunden, Eigentiimer und Partner.

Fir genossenschaftliche Kooperationen ist eine adaquate Kommuni-
kationsstrategie besonders wichtig, gilt es doch den Besonderheiten
der genossenschaftlichen Governance gerecht zu werden. Zu diesen
zahlt die aulBerordentliche Bedeutung der Mitglieder. Somit sind die
Entscheidung flr Inhalt und Form der Mitgliederkommunikation eine
Herausforderung und ein Wettbewerbsfaktor fir Genossenschaften.
Dies gilt selbstverstandlich auch fir Wohnungsgenossenschaften.
Strategien der Mitgliederkommunikation von Wohnungsgenossen-
schaften zéhlen zu den aktuellen Forschungsschwerpunkten des IfG
Minster. Dieses Arbeitspapier von Caroline Schmitter liefert erste Er-
gebnisse einer Befragung von Vorstadnden von Wohnungsgenossen-
schaften. Dabei geht es um den Status quo, um geplante Projekte
und um Einschétzungen der Bedeutung der Mitgliederkommunikation.
Dabei wird immer auch, aber nicht nur, die Kommunikation Uber das
Internet und damit verbundene Instrumente berlcksichtigt. Das Ar-
beitspapier stammt aus dem ,IfG-Forschungscluster Ill: Genossen-
schaftsstrategische Fragen“. Kommentare und Diskussionsbeitrage
sind herzlich willkommen.

%ﬁfé'w& ﬂ?&’fcﬁ_

Prof. Dr. Theresia Theurl



Inhaltsverzeichnis

[V o] 1o ] SRR I
INhASVEIZEICNNIS .....eeiiiiiiie e Il
AbDbiIldUNGSVEIZEICANIS .......eiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 11
TabellenverzeiChNis ..........ooovvviiiiiiiiie Il
T EINIEIRUNG ... 1
2  Empirisches Design ... 2

2.1 FragebogenentwickIung..............ccooiiiiiiiiieiiieeiieecee e, 2

2.2  Stichprobengenerierung.........ccceeeiiiiiiiiieiii e 3
3 Mitgliederkommunikation ............cccooeeiiiii 6

3.1.1 Bedeutung der Mitgliederkommunikation far
Wohnungsgenossenschaften...........cccccccoooiiiiien, 6

3.1.2  Untersuchungsergebnisse zur Mitgliederkommunikation... 8

4  Verschiedene Medien zur Mitgliederkommunikation...................... 10
4.1 Potentiale des INternets ..............evveieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieienns 10
4.1.1 Informationsbereitstellung im Internet .............c..ccccool 10

4.1.2  Untersuchungsergebnisse bzgl. der
Informationsbereitstellung im Internet bei

Wohnungsgenossenschaften...........ccccooeeiiii, 11
4.2 Interaktive Kommunikationim Internet ...........coovovviiiiiin, 16
421 VD 2.0 e 16

4.2.2  Untersuchungsergebnisse zum Einsatz von Web 2.0
zur Mitgliederkommunikation bei

Wohnungsgenossenschaften...........cccooeoeiii, 19
5 Fazit uUnd AUSDIICK ... ... 26
LiteratUrVerZEIiChNIS ... oo e e 27



Abbildungsverzeichnis

Abb. 2-1: Ricklaufquote differenziert nach Grélenklassen............... 5
Abb. 2-2: GroRenverteilung differenziert nach Mitgliedern der
Marketinginitiative und Befragungsteilnehmern.................. 6
Abb. 3-1: Bedeutung der Mitgliederkommunikation ........................... 8
Abb. 3-2: Mitgliederkommunikation als Teil des Férderauftrags ........ 9

Abb. 4-1: Bedeutung der Kommunikationskanale zur
Mitgliederkommunikation ..............ccccceeviiiieii e, 11

Abb. 4-2: Erfolg und Bedeutung verschiedener
Kommunikationskanale ..............c.ccooeeiiiiiiiiiiicc e, 12

Abb. 4-3: Informationsbereitstellungsmdglichkeiten im Internet durch
Wohnungsgenossenschaften .............cccccevvviieeeiienniennn, 14

Abb. 4-4: Informationsbereitstellung im Internet durch
Wohnungsgenossenschaften .............cccccevvvieeeniienniinnn, 15

Abb. 4-5: Zusammenhang Alter des Vorstands der
Wohnungsgenossenschaft und Einsatz von Web 2.0 ...... 23

Abb. 4-6: Grinde fir einen Web 2.0 Einsatz bei
Wohnungsgenossenschaften .............ccccooevviieeeiiinniinnn, 24

Abb. 4-7: Hemmnisse, die gegen einen Einsatz von Web 2.0
Anwendungen bei Wohnungsgenossenschaften sprechen

........................................................................................ 25
Tabellenverzeichnis
Tab. 4-1: Internet zur Mitgliederkommunikation differenziert nach
Grole der Wohnungsgenossenschaft.........ccccceeeieeeniee, 13
Tab. 4-2: Web 2.0 Einsatz bei Wohnungsgenossenschaften........... 20

Tab. 4-3: Web 2.0 Anwendungen bei Wohnungsgenossenschaften
differenziert nach GrélRenklassen.............ccccccceeeiiiieinennn, 21

Tab. 4-4: Web 2.0 Anwendungen (geplant) bei
Wohnungsgenossenschaften unterteilt nach
GroRenklassen...........uuueeeiiiiiiiiiecee e 22


file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446481
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446482
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446482
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446483
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446484
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446485
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446485
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446486
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446486
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446487
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446487
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446488
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446488
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446490
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446490
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446491
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446491
file:///C:/Users/06casc/Desktop/AP_Mitgliederkommunikation/Arbeitspapier_CarolineSchmitter_auswertung.doc%23_Toc301446491

1 Einleitung

Gerade zu Zeiten eines steigenden Wettbewerbsdruckes zwischen den
Unternehmen auf dem Wohnungsmarkt gilt es, die besonderen Merkma-
le und die Vorteile von Wohnungsgenossenschaften’ transparent zu ma-
chen und gezielt zu kommunizieren. Eine gute Kommunikation kann als
Teil der strategischen Unternehmensflihrung zum Unternehmenserfolg
beitragen.” Unter Beriicksichtigung der besonderen Leistungs- und Ei-
gentimerstrukturen bei Genossenschaften spielt die Kommunikation mit
den Mitgliedern eine entscheidende Rolle.

In Vorbereitung einer wissenschaftlichen Arbeit liber eine adaquate
Kommunikationsstrategie bei Wohnungsgenossenschaften wurde eine
Befragung der Vorstdnde von Wohnungsgenossenschaften durchge-
fuhrt, um Informationen Uber den aktuellen Stand der Mitgliederkommu-
nikation bei Wohnungsgenossenschaften zu erhalten. Zudem sollten zu-
kiinftige Vorhaben im Bereich der Kommunikation erfragt werden, wobei
der Fokus auf dem Medium Internet liegt. Insbesondere soll auch auf
Web 2.0, wie Facebook oder Twitter, eingegangen werden. Dass Web
2.0 ein viel diskutiertes Kommunikationsmedium ist, spiegeln Schlagzei-
len deutscher Zeitungen wie ‘Die Facebook-Okonomie™ oder ,Kurzer
Draht zum Kunden*.

Nach einer Beschreibung des empirischen Designs der Befragung der
Vorstande von Wohnungsgenossenschaften beschéftigt sich das vorlie-
gende Arbeitspapier mit der Mitgliederkommunikation bei Wohnungsge-
nossenschaften im Allgemeinen. Zunachst folgt eine Darstellung der Be-
deutung der Mitgliederkommunikation flr die Genossenschaften, gefolgt
von ersten empirischen Ergebnissen hierzu. Kapitel vier widmet sich an-
schlieend dem Themenkomplex Internetkommunikation. Auch hier fol-
gen nach einem allgemeinen Teil die Ergebnisse der erhobenen Daten
der Vorstandsbefragung. Die Ergebnisse werden auf einem Kontinuum
von der Informationsbereitstellung auf einer Homepage der Wohnungs-

Im Sprachgebrauch und in der Literatur wird auch der Begriff der Wohnungs-
baugenossenschaft verwendet. Dieser soll verdeutlichen, dass durch das Un-
ternehmen nicht nur Wohnungen vermietet und verwaltet, sondern auch ge-
baut werden. Im Folgenden wird jedoch der Begriff der Wohnungsgenossen-
schaft als Synonym verwendet. Vgl. zu den unterschiedlichen Bezeichnungen
bspw. MANDLE (2005), S. 25.

% Vgl. GERBERICH (2005), S. 482 ff.

Vgl. HANDELSBLATT (2011), S.1.

* Vgl. WELT AM SONNTAG (2011), S. 42.



genossenschaften bis zur interaktiven Kommunikation Uber das Medium
Web 2.0 strukturiert.

2 Empirisches Design
2.1 Fragebogenentwicklung

Im Rahmen der empirischen Untersuchung zur Bedeutung der Mitglie-
derkommunikation Uber das Internet bei Wohnungsgenossenschaften
wurde ein Fragebogen entwickelt, der sich an die Vorstande der Woh-
nungsgenossenschaften richtet. Dieser soll neben einer Status-Quo-
Untersuchung der Internetnutzung der Wohnungsgenossenschaften fur
die Mitgliederkommunikation auch das zukunftige Vorhaben der Woh-
nungsgenossenschaften erfragen.

Vor der Befragung ging es in einem ersten Schritt darum, einen geeigne-
ten Fragebogen zu entwickeln. Hierzu wurden Gesprache mit ausge-
wahlten Vorstanden von Wohnungsgenossenschaften gefiihrt, so dass
nicht nur die Relevanz des Themas ,Internet zur Mitgliederkommunikati-
on‘ unterstrichen werden konnte, sondern auch der Praxisbezug in den
Fragebdgen Beriicksichtigung fand. Veradnderungs- bzw. Verbesse-
rungsvorschlage wurden diskutiert und eingearbeitet. Insgesamt wurden
12 Expertengesprache mit Hilfe eines standardisierten Befragungsleitfa-
dens geflihrt. Bei der Expertenauswahl wurde darauf geachtet, dass
Wohnungsgenossenschaften unterschiedlicher GréRe und verschiede-
ner Regionen in der Auswahl beriicksichtigt wurden. Dadurch wurde si-
chergestellt, dass Vorstande verschiedener Unternehmenstypen bei der
Entwicklung des Fragebogens beteiligt waren. Zudem wurde der Frage-
bogen auch fachfremden Personen vorgelegt, um diesen auf Verstand-
nisschwierigkeiten zu tUberprifen und inhaltlich zu diskutieren.

In einem weiteren Schritt wurden die Fragebdgen einem Pretest unter-
zogen. Hierfur wurde der Fragebogen nun wieder ausgewahlten Vor-
standen von Wohnungsgenossenschaften® und Mitgliedern vorgelegt
und auf Verstandlichkeit geprift. Die Durchfiihrung des Pretests fand un-
ter realen Bedingungen statt. Es wurde ersichtlich, welche Fragen ver-
sténdlich waren und welche einer Umformulierung bedurften. Nach der
Einarbeitung der zahlreich gewonnenen Erkenntnisse, wurde der Frage-
bogen abschlieRend weiteren fachfremden Personen und zusatzlichen

® Hierbei handelt es sich um zuféllig ausgewahlte Vorstdnde von Wohnungs-
genossenschaften, die sich nicht mit der obigen Expertenauswahl decken.



Vorstanden von Wohnungsgenossenschaften vorgelegt, um die Ande-
rungen zu testen und die endgliltige Fassung des Fragebogens festzu-
legen.

Die Endfassung des Fragebogens, der sich an die Vorstadnde der Woh-
nungsgenossenschaften richtet, besteht aus mehreren Teilen. Zunéachst
werden allgemeine Fragen zum Thema Internet gestellt, gefolgt von ei-
nem Fragenkomplex zu sonstigen Kommunikationskandlen der Woh-
nungsgenossenschaften. AuRerdem werden Fragen zum aktuell viel dis-
kutierten Thema Web 2.0, wie bspw. Facebook oder Twitter, gestellt. Ein
Fragenkomplex zur Kennzahlenerhebung in der eigenen Wohnungsge-
nossenschaft, Informationen der Balanced Scorecard, folgt abschlie-
Rend.’

Der Fragebogen enthalt fast ausschlielllich geschlossene Fragen.
Dadurch wird die Beantwortung der Fragen erleichtert und die Rucklauf-
quote soll gesteigert werden.” Zudem wird somit eine leichtere und ein-
heitliche Auswertung der Fragebdgen ermdglicht. Der Kritik einge-
schrankter Antwortméglichkeiten® wird bei dem Fragebogen durch einen
Punkt ,Sonstiges’ bei einigen Fragen entgegengewirkt. Da sich in der
Befragung gezeigt hat, dass diese Mdglichkeit des Anbringens zusatzli-
cher Aspekte selten genutzt wurde, kann davon ausgegangen werden,
dass die wesentlichen Antwortmdglichkeiten bereits im Fragebogen ent-
halten waren.

2.2 Stichprobengenerierung

Die Stichprobe fir die Befragung der Vorstande der Wohnungsgenos-
senschaften bilden die Vorstdnde der Wohnungsgenossenschaften, die
Mitglied der Marketinginitiative der Wohnungsbaugenossenschaften
Deutschland e.V. sind. Eine Befragung aller Wohnungsgenossenschaf-
ten in Deutschland war u.a. aus Kostengriinden nicht mdglich. Die Ein-
grenzung auf Mitglieder der Marketinginitiative der Wohnungsbaugenos-
senschaften Deutschland e.V. lasst sich damit begriinden, dass durch
eine Empfehlung der Marketinginitiative auf dem Anschreiben des Fra-

® Dieser Teil des Fragebogens wird im vorliegenden Arbeitspapier nicht weiter

berlicksichtigt. Vielmehr dient dieser Teil dazu, in einer spateren Forschungs-
arbeit einen Zusammenhang zwischen dem Einflihren einer neuen Kommuni-
kationsstrategie bzw. einer Verbesserung der bisherigen Strategie und einer
Kennzahlenerhebung herzustellen.

7 Vgl. bspw. KUR/EISEND (2010), S. 83.

& Vgl. bspw. KUR/EISEND (2010), S. 83.



gebogens® an die Vorstande der Wohnungsgenossenschaften eine er-
folgreiche Umsetzung der Befragung geférdert wird. Daher wurden nur
solche Unternehmen angeschrieben, die sich mit der Initiative verbun-
den fiihlen, d.h. die Mitglieder der Marketinginitiative der Wohnungsbau-
genossenschaften Deutschland e.V..

Um allgemeine Aussagen treffen zu kénnen, sollte die Stichprobe so
gebildet werden, dass die Struktur der Stichprobe die Struktur der
Grundgesamtheit widerspiegelt.’® Die Entscheidung, die Wohnungsge-
nossenschaften anzuschreiben, die Mitglied der Marketinginitiative sind,
bringt den Vorteil mit sich, dass verschiedene Regionen in Deutschland
sowie unterschiedliche Gré3en von Genossenschaften in der Stichprobe
vertreten sind und diesbeziiglich keine Beschrankungen erfolgen mis-
sen. Dadurch kénnen mogliche Zusammenhange u.a. zwischen der In-
ternetnutzung und der Region des Geschéftssitzes der Genossenschaft
aufgedeckt werden. Wohnungsgenossenschaften, die Mitglied in der
Marketinginitiative sind, sind reprasentativ fir alle Wohnungsbaugenos-
senschaften in Deutschland. Die Struktur lhrer Stichprobe entspricht der
Grundgesamtheit an Wohnungsgenossenschaften in Deutschland.

Bei der Befragung, die im Juni/Juli 2011 durchgefiihrt wurde, wurden
395 Vorstéande von Wohnungsgenossenschaften per Brief angeschrie-
ben."" Von diesen gaben zwei Wohnungsgenossenschaften die Aus-
kunft, an der Befragung nicht teilnehmen zu wollen. 161 Wohnungsge-
nossenschaften nahmen teil.”* Dies entspricht einem Wohnungsbestand
von 46% der Wohnungen der Mitglieder der Marketinginitiative der Woh-
nungsbaugenossenschaften Deutschland e.V. und einer Riicklaufquote
von knapp Uber 40%. Von 232 Wohnungsgenossenschaften kam keine
Riickmeldung.' Insgesamt liegt somit eine Reaktionsquote von 41% vor.

Neben der Empfehlung der Marketinginitiative wurden weitere Malihahmen

ergriffen, um die Ricklaufquote bei der Befragung zu erhéhen. Dazu gehdrten

MalRnahmen wie bspw. das Beifiigen eines kostenfreien Rlickumschlags oder

das Hervorheben der Anonymitat bei der Auswertung der Fragebdgen. Vgl.

zu den unterschiedlichen MalRnahmen, die ergriffen werden sollten, bspw.

BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (2009), S. 112 und BORTZ/DORING (2006),

S. 257f.

'%vgl. MAYER (2009), S. 56 f.

" Zudem wurden die Vorstande der Wohnungsgenossenschaften kurz nach
Versand der Fragebdgen per Mail nochmals um das Ausfillen des Fragebo-
gens gebeten.

2 Ein Fragebogen musste, da nur die erste Seite ausgefillt worden ist, aus der
Ergebnisauswertung herausgenommen werden, so dass insgesamt 160 Fra-
gebdgen bei der Auswertung beriicksichtigt werden konnten.

3 Die Wohnungsgenossenschaften, die keine Reaktion auf das erste Anschrei-

ben gezeigt haben, haben noch mindestens einmal eine Erinnerung erhalten.

4



Die Ricklauf- und Reaktionsquote sind dulerst zufriedenstellend und
zeigt das grofRe Interesse der Vorstande beziglich der Mdglichkeiten
des Interneteinsatzes zur Mitgliederkommunikation.

Da nicht alle Wohnungsgenossenschaften den Bogen ausgefullt zurtick-
geschickt haben, kann es zu einer Verzerrung innerhalb der Stichprobe
kommen.™ Diese fallt umso geringer aus, je hoher die tatséchliche Riick-
laufquote ist.”® Die Riicklaufquote der Wohnungsgenossenschaften mit
weniger als 500 Wohnungen liegt in der Befragung bei 27%, bei den
Wohnungsgenossenschaften mit mehr als 3000 Wohnungen hingegen
bei 58%." V7

Abb. 2-1:Ricklaufquote differenziert nach Grélienklassen
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Daher ist innerhalb der Stichprobe eine Verzerrung zu erkennen. Bei der
Interpretation der Daten sollte dieser Aspekt Berticksichtigung finden. So
liegt die Vermutung nahe, dass die Kommunikation zwischen Genos-
senschaft und Mitglied je nach Groéflke des Unternehmens unterschiedlich
ausfallen wird. Dass ein Zusammenhang zwischen der Grolke der Ge-
nossenschaft und der Teilnahme an der Befragung vorliegt, kann darauf
zurtickzufiihren sein, dass ein geringeres Interesse der Internetnutzung

'* Sjehe Abbildung 2.1.

'S Vgl. DIEKMANN (2009). S. 422FF.

'® Die Einteilung der Wohnungsgenossenschaften in GroBenklassen folgte gem.
SCHLELEIN (2007), S. 43 ff.

17 Zwei Unternehmen konnten aufgrund fehlender Angaben in keine der Gro-
Renkategorien eingeteilt werden.



zur Mitgliederkommunikation bei den kleineren Wohnungsgenossen-
schaften vorliegt.™

Abb. 2-2: GroRenverteilung differenziert nach Mitgliedern der Marketing-
initiative und Befragungsteilnehmern
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3 Mitgliederkommunikation

3.1.1 Bedeutung der Mitgliederkommunikation fiir Wohnungsge-
nossenschaften

Die sich wandelnden Rahmenbedingungen, wie z.B. ein verdndertes
Nachfrageverhalten der Mitglieder, fihren dazu, dass sich die Mitglie-
derorientierung in Wohnungsgenossenschaften sowie die Mitgliederan-
sichten andern. Durch eine steigende Konkurrenzsituation auf dem
Wohnungsmarkt ist eine reine Wohnraumbereitstellung, der urspriingli-
che Grundungsgrund von Wohnungsgenossenschaften, nicht mehr aus-
reichend, um der Mitgliederorientierung gerecht zu werden. Zusatzliche
Dienstleistungen, bspw. im Bereich altersgerechtes Wohnen, stellen
mdgliche Zusatzleitungen durch Wohnungsgenossenschaften dar, die es
ermoglichen, sich von anderen Wohnungsunternehmen zu unterschei-
den. All dies bedarf aber einer addquaten und zielgerichteten Kommuni-
kation nach auf3en.

'8 Dieser und andere Aspekte sollen im Folgenden untersucht werden.



Die Mitglieder von Wohnungsgenossenschaften zeigen heute meist ein
abnehmendes Interesse an der Mitarbeit in der eigenen Wohnungsge-
nossenschaft.” Griinde kénnten unzureichende Informationen Uber die
Méglichkeiten oder fehlende Anreize zur Mitwirkung in einer Wohnungs-
genossenschaft sein. Aber auch das komplexe Wettbewerbsumfeld tragt
dazu bei, dass es fur die Mitglieder von Wohnungsgenossenschaften
schwieriger geworden ist, Entscheidungen und das Handeln ihrer Ge-
nossenschaften zu beurteilen. Ein zeitintensives Einarbeiten und die An-
eignung der hierflr erforderlichen Kenntnisse wird von den Mitgliedern
immer weniger getatigt.

Zudem sehen sich viele Mitglieder zunehmend als Mieter und nicht als
Eigentiimer der Wohnungsgenossenschaften.” Dies verdeutlicht, dass
gerade die Governance-Besonderheiten von Wohnungsgenossenschaf-
ten einer verstarkten Kommunikation bedirfen. Nur so kénnen die Al-
leinstellungsmerkmale, die Wohnungsgenossenschaft gegenliber ande-
ren Wohnformen mit sich bringen, als Wettbewerbsvorteil genutzt wer-
den. Hierzu gehéren auch die Mitbestimmungs- und Mitwirkungsmaég-
lichkeiten, die die Wohnungsgenossenschaften ihren Mitgliedern bieten.

Hinzu kommt, dass die Form der Wohnungsgenossenschaft in der Be-
volkerung in Deutschland nicht flachendeckend bekannt ist. 72,3% der
deutschen Wohnbevélkerung ab 14 Jahren sind der Meinung, dass es in
der Wohnungswirtschaft Genossenschaften gibt.’ Zudem kennt im
Durchschnitt jeder zweite Bundesblirger das ,genossenschaftliche Woh-
nen‘ als Alternative zum Wohnen zur Miete oder Wohneigentum.? Hie-
ran kann abgeleitet werden, dass bei der AuRendarstellung der Genos-
senschaften noch Potentiale sind. Der Schwerpunkt wird in der vorlie-
genden Arbeit auf die Kommunikation zwischen Mitglied und Vorstand
der Wohnungsgenossenschaft gelegt.

Denn nur durch eine verstarkte Kommunikation und einem damit einher-
gehendem Informationsfluss kdnnen vorhandene Informationsasymmet-
rien abgebaut und in der Folge die Mitglieder zur Mitarbeit animiert wer-

19 Vgl. BOTTIGER (2009), S. 2 ff. Diese Beobachtung wurde zudem in ersten Er-
gebnissen einer aktuellen IfG-Mitgliederbefragung bestatigt.

2 Dies zeigen erste Ergebnisse einer IfG-Befragung von Mitgliedern zum The-
ma ,Internet zur Mitgliederkommunikation®, die im Juli/August 2011 durchge-
fuhrt worden ist.

! Dies zeigt eine aktuelle reprasentative IfG-Befragung, die durch durchgefiihrt
die GfK durchgefiihrt wurde und in Kiirze verdffentlicht wird.

2 Insgesamt wurden 3219 Biirger tiber 18 Jahre im Jahr 2011 in einer unab-
héngig durchgefuhrten Befragung befragt, vgl. hierzu und im Folgenden GiL-
DE HEIMBAU WOHNUNGSBAUGESELLSCHAFT MBH/FORSA (2011).



den. Eine gute Kommunikationsstrategie kann dazu beitragen, dass das
Unternehmen den aktuellen Rahmenbedingungen erfolgreich begegnen
kann. Eine gezielte Mitgliederkommunikation soll die Alleinstellungs-
merkmale der Wohnungsgenossenschaft weiter verbreiten und vermit-
teln. So weist z.B. GOHR darauf hin, dass Kunden- bzw. Mitgliederbin-
dung in der Immobilienbranche durch die sich wandelnden Rahmenbe-
dingungen nicht mehr durch Mietvertrdge sondern durch Emotionen er-
reicht wird.”® Ein mégliches Medium, welches hierbei zum Einsatz kom-
men kann, stellt das Internet dar. Hiermit und insbesondere mit den
Neuen Medien wie Facebook oder Twitter beschaftigt sich das vierte
Kapitel genauer.

3.1.2 Untersuchungsergebnisse zur Mitgliederkommunikation

Die Umfrage bei den Vorstanden der Wohnungsgenossenschaften hat
ergeben, dass mehr als jede zweite Genossenschaft die Bedeutung der
Mitgliederkommunikation als sehr wichtig einstuft.*

Abb. 3-1: Bedeutung der Mitgliederkommunikation

60%

50%

40%

30%

20%

10%

" N

sehr unwichtig sehr wichtig
Bedeutung Mitgliederkommunikation

Somit wird die hohe Relevanz des hier bearbeiteten Themas bestatigt.
Nur 0,6% der befragten Vorstande bezeichnen Mitgliederkommunikation
als unwichtig, keiner als sehr unwichtig.?

2 \/gl. GOHR (2006), S. 58.
% Dies und die folgenden Ergebnisse beziehen sich auf die kiirzlich durchge-
fuhrte Befragung der Vorstande der Wohnungsgenossenschaften.



§1 | GenG definiert die Genossenschaften als ,Gesellschaften von nicht
geschlossener Mitgliederzahl, deren Zweck darauf gerichtet ist, den Er-
werb oder die Wirtschaft ihrer Mitglieder oder deren soziale oder kultu-
relle Belange durch gemeinschaftlichen Geschéaftsbetrieb zu férdern’.
Daraus folgt die Orientierung am MemberValue®. Die Kommunikation
mit den Mitgliedern kann laut der Mehrheit der Vorstédnde der befragten
Wohnungsgenossenschaften als Teil dieses Forderauftrags angesehen
werden bzw. ist Element einer MemberValue-Strategie.”

Abb. 3-2: Mitgliederkommunikation als Teil des Férderauftrags
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Aus diesen beiden Erkenntnissen kann die Bedeutung der Mitglieder-
kommunikation auch aus Vorstandssicht fir Wohnungsgenossenschaf-
ten unterstrichen werden. Uber 80% der Vorstéande der Wohnungsge-
nossenschaften sehen in dem Bereich der Mitgliederkommunikation
langfristigen Handlungsbedarf. Aus diesem Grund soll auf die Mitglie-
derkommunikation und auf noch mégliche Handlungsfelder in diesem
Bereich weiter eingegangen werden.

% Dennoch haben Ergebnisse einer aktuellen repréasentativen IfG-Befragung,
die durch die GfK durchgefiihrt wurde, gezeigt, dass nicht alle befragten Mit-
glieder von einzelnen Genossenschaften Informationen iber Genossenschaf-
ten erhalten haben. Diese Information gilt jedoch nicht speziell fir Woh-
nungsgenossenschaften, sondern fir Genossenschaften im Allgemeinen.

%6 \/gl. bspw. THEURL (2005a), S. 136.

7Vgl. bspw. THEURL (2005b), S. 45 f.



4 Verschiedene Medien zur Mitgliederkommunikation
4.1 Potentiale des Internets
4.1.1 Informationsbereitstellung im Internet

Um mit den Mitgliedern einer Wohnungsgenossenschaft in Kontakt zu
treten, gibt es zahlreiche Kommunikationskanale. Neben einer schriftli-
chen Kontaktaufnahme kann auch Uber das Telefon, die Zeitung, das
Radio, das Fernsehen, durch einen direkten Besuch der Mitglieder in der
Wohnungsgenossenschaft oder durch einen Besuch der Mitarbeiter der
Wohnungsgenossenschaft bei den Mitgliedern mit diesen kommuniziert
werden. Das Internet stellt das Medium dar, welches in den letzten Jah-
ren erheblich, vor allem im Bereich der Kommunikation, an Bedeutung
gewonnen hat.

Eine Studie aus dem Jahr 2009 zeigt, dass das Internet bei der Woh-
nungssuche das meistgenutzte Medium darstellt.”® Im Rahmen der Stu-
die wurden 22.833 private Internetnutzer befragt, die in den letzten zwolf
Monaten umgezogen sind. Im Frihjahr 2005 suchten 65% der Internet-
nutzer, die in den letzten zwdIf Monaten umgezogen sind, Gber das In-
ternet eine Wohnung und 63% Uber die Zeitung. Die Zeitung stellt dem-
nach bei der Wohnungssuche einen weiteren wichtigen Vertriebskanal
dar. Diesem Medium wird eine hohe Seriositat und Glaubwiirdigkeit
nachgesagt®, die auch bei Wohnungsinseraten zum Tragen kommt.
Dennoch wurde das Internet im Jahre 2009 fast doppelt so oft bei der
Wohnungssuche genutzt wie die Zeitung.* Diese Entwicklung der Be-
deutung des Internets bei der Wohnungssuche wird auch allgemein bei
der Mitgliederkommunikation vermutet.

Durch eine persdnlich zugeschnittene Ansprache im Internet, kann die-
ses einen deutlichen Qualitdtsvorsprung im Vergleich zu den anderen
Kontaktméglichkeiten darstellen.®' Die persénliche Kommunikation, die
durch das Internet erleichtert wird, ist als wirkungsvoller einzustufen als
die Massenkommunikation.* Im zweiseitigen Kommunikationsmodell
findet ein fortlaufender Informationsaustausch statt, damit die Beziehun-

%8 \/gl. IMMOBILIEN SCOUT GMBH (2009), S. 4.

29 \/gl. BREYER-MAYLANDER/SEEGER (2006), S. 97.

% Diese zahl stammt aus dem Jahr 2009. Es ist davon auszugehen, dass ein
weiterer Anstieg der Internetnutzung im Vergleich zu Zeitungsinseraten in den
darauffolgenden Jahren zu verzeichnen ist, vgl. IMMOBILIEN ScouT GmBH
(2009), S. 4.

*1Vgl. GERTH (1999), S. 160.

%2 V/gl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 542.
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gen im Zeitablauf intensiviert und individueller gestaltet werden kénnen.
Dadurch kénnen die Bediirfnisse des Mitglieds durch das Unternehmen
beriicksichtig werden.*

Zudem kann durch eine gezielte Nutzung des Internets eine virtuelle
Community® geschaffen werden. Dies kénnte es Genossenschaften er-
leichtern, dass sich Mitglieder wieder starker als Teil einer Gemeinschaft
sehen, namlich als Miteigentiimer statt als Mieter.

Der Internetkanal muss hierbei weiter differenziert werden. So kann er
zum einen der reinen Informationsbereitstellung dienen, auf der anderen
Seite aber auch als interaktives Medium zum Einsatz kommen. Abschnitt
4.1.2 beschéftigt sich mit den empirischen Ergebnissen zu der Informati-
onsbereitstellung im Internet durch Wohnungsgenossenschaften.

4.1.2 Untersuchungsergebnisse bzgl. der Informationsbereitstel-
lung im Internet bei Wohnungsgenossenschaften

Im Rahmen der Erhebung wurde die Bedeutung der Kommunikationska-
nale zur Mitgliederkommunikation aus Sicht der Vorstande von Woh-
nungsgenossenschaften erfragt. Es hat sich gezeigt, dass die schriftliche
Kommunikation und der Kontakt Giber das Telefon aktuell als die bedeut-
samsten Kandle zur Mitgliederkommunikation eingestuft werden

Abb. 4-1: Bedeutung der Kommunikationskanéle zur Mitgliederkommuni-

kation
Sehr
wichtig
schriftlich Besuch in Telefon
Wohnungsge:
Mail Besuch bei  nossenschaft
Mitgliedern
Web 2.0

Sehr
unwichtig

3 y/gl. BRUKN (2010), S. 31f.
4 Vgl. zum Begriff und Bedeutung der virtuellen Community vgl. PANTEN (2005).
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Web 2.0 wird laut empirischen Ergebnissen als der unbedeutendste
Kommunikationskanal angesehen. Dies kann u.a. mit der Neuartigkeit
des Kommunikationskanals und der geringen Erfahrung in diesem Be-
reich zusammenhéngen.*®

Zudem wurde der Erfolg, der mit den jeweiligen Medien erzielt wurde,
abgefragt und der Bedeutung gegeniibergestellt.*® Aus diesem Vergleich
kann ein Handlungsbedarf der Unternehmen abgeleitet werden.

Abb. 4-2: Erfolg und Bedeutung verschiedener Kommunikationskanéale
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Bei der Kommunikation tGiber Web 2.0 und dem Besuch der Mitglieder in
der Wohnungsgenossenschaft wird der Erfolg sogar leicht héher als die
Bedeutung eingestuft. Bei diesen zwei Kommunikationskanélen sollte
daher Uber einen Ausbau der Aktivititen nachgedacht werden.*” Bei den
restlichen Kommunikationskanélen sollte iber Mdglichkeiten, die den Er-
folg méglicherweise erhéhen kénnen, nachgedacht werden.

% Auf Web 2.0 wird im Abschnitt 4.2 nochmals detaillierter eingegangen.

* Hierbei wurden bei den Berechnungen der Mittelwerte der Bedeutung und
des Erfolgs nur die Unternehmen mit einbezogen, die den jeweiligen Kom-
munikationskanal im Unternehmen auch tatséchlich bereits einsetzen.

% Hierbei wird auf den Customer Satisfaction Index zurlckgegriffen. Vgl. bspw.
Topfer (2008), S. 345 ff. Dieser stellt urspriinglich die Bedeutung dem Erfiil-
lungsgrad gegeniiber. Anwendung findet das Modell allerdings bei der Beur-
teilung von Kundenwinschen. Im vorliegenden Fall wird das Modell auf die
Bedeutung und Zufriedenheit der verschiedenen Kommunikationskanéle aus
Vorstandssicht Ubertragen.
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Die Grolke der Wohnungsgenossenschaft stellt ein Unterscheidungs-
merkmal der Wohnungsgenossenschaften dar. Diese lasst sich anhand
verschiedener Kriterien, wie bspw. anhand des Umsatzes oder der An-
zahl der Wohnungen messen. Im vorliegenden Fall wird die Gré3e mit
Hilfe der Anzahl der Wohnungen der Wohnungsgenossenschaften be-
stimmt.*® Gréschel und Kuda stellen fest, dass die Internetnutzung im
unternehmerischen Bereich positiv mit der GréRe eines Unternehmens
korreliert.*® Es gilt zu untersuchen, ob dies auch fiir die Branche der
Wohnungsgenossenschaften bei ihrer Mitgliederkommunikation zutrifft.

Hypothese 1: Wohnungsgenossenschaften mit einer grolSen Anzahl an
Wohneinheiten nutzen das Internet zur Mitgliederkommunikation haufi-
ger als Wohnungsgenossenschaften mit einer geringeren Anzahl an
Wohneinheiten.

Insgesamt geben 71% der befragten Vorstande der Wohnungsgenos-
senschaften an, das Internet zur Mitgliederkommunikation zu nutzen.
Tabelle 4.1 zeigt, dass das Internet zur Kommunikation umso haufiger
eingesetzt wird, je grolier die Wohnungsgenossenschaft ist. Die Unter-
schiede hierbei sind deutlich. Hypothese 1 wird somit nicht widerlegt
und kann als zutreffend eingeschatzt werden.

Tab. 4-1: Internet zur Mitgliederkommunikation differenziert nach Grélke
der Wohnungsgenossenschaft

Wohneinheiten Bis 500 501 1001 bis Mehr als
bis1000 3000 3000
Nutzung des Internets zur 35,7% 63,6% 75% 89%

Mitgliederkommunikation

Griinde kénnen in der gréRenabhangigen Einschatzung der alternativen
Kommunikationsformen liegen. So hat die Befragung ebenfalls gezeigt,
dass der direkte Besuch in der Wohnungsgenossenschaft bei den Vor-
sténden der Wohnungsgenossenschaften mit weniger als 500 Wohnein-
heiten als bedeutender eingestuft wurde als bei den gréferen Woh-

% Dieses Vorgehen zur Gréenbestimmung wurde bspw. auch von Béttiger in
einer Befragung der Mitglieder der Wohnungsgenossenschaften gewéhlt. Vgl.
BOTTIGER (2009), S. 129ff.

% Vgl. GROSCHEL/KUDA (2004), S. 84.
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nungsgenossenschaften. Die grélenabhangige Wirksamkeit bestimmter
Kommunikationskanale spielt hierbei eine entscheidende Rolle. So kén-
nen sich u.U. Besuche zahlreicher Mitglieder in gréReren Wohnungsge-
nossenschaften als sehr aufwandig und teuer herausstellen.

Zudem wurde im Rahmen der Erhebung erfragt, welche Informationen
durch die Wohnungsgenossenschaft im Internet bspw. auf der eigenen
Homepage bereitgestellt werden.*

Abb. 4-3: Informationsbereitstellungsmdglichkeiten im Internet durch

Wohnungsgenossenschaften
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Abbildung 4.4 gibt an, welche Informationen am haufigsten durch die
Wohnungsgenossenschaften bereitgestellt wurden.*’

Noch haufiger als uber freie Wohnungen werden Informationen utber die
eigene Wohnungsgenossenschaft im Internet prasentiert. Diskussionsfo-
ren oder Mdglichkeiten zum Austausch zwischen den Mitgliedern wer-
den nur selten von den Wohnungsgenossenschaften bereitgestellt.

0 Diese Ergebnisse sollen in einer weiteren Forschungsarbeit mit den Mitglie-
derwiinschen verglichen werden und so mdgliche Divergenzen zwischen den
Mitgliederwiinschen und dem momentanen Internetangeboten der Woh-
nungsgenossenschaften aufdecken.

“1 Die Angaben beziehen sich nur auf jene Wohnungsgenossenschaften, die ei-
ne eigene Homepage aufweisen. Dies entspricht 97,5% der befragten Woh-
nungsgenossenschaften.
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Abb. 4-4: Informationsbereitstellung im Internet durch Wohnungsgenos-
senschaften
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4.2 Interaktive Kommunikation im Internet

4.2.1 Web 2.0

Die Informationsbereitstellung tGber das Internet lasst sich- wie bereits im
vorherigen Abschnitt erwahnt - weiter differenzieren. Neben der Informa-
tionsbereitstellung tber eine eigene Website kdnnen bspw. auch Face-
book oder Twitter genutzt werden. Diese neuen Kommunikationsformen,
die unter dem Begriff der Social Media-Kommunikation zusammenge-
fasst werden, verandern das Such-, Informations- und Entscheidungs-
verhalten vieler Konsumenten aufgrund persénlicher Empfehlungen im
Internet.*? Der Ausgangspunkt fiir Social Media liegt in der Weiterent-
wicklung des Internets, vom Web 1.0 zum Web 2.0.** Das World Wide
Web (WWW) dient nicht mehr als reine Informationsquelle, sondern als
Ausfiihrungsplattform.** Unternehmen und Mitglieder kénnen ihre Infor-
mationen aus einem ,Pool‘ ziehen. Fir die Initiierung eines Dialogs ist
das Mitglied nicht mehr auf die Ansprache durch das Unternehmen an-
gewiesen. Das Mitglied kann selber tber Plattformen, wie bspw. nutzer-
generierte Blogs, Informationen abrufen und einstellen. Daher wird in-
zwischen nicht mehr von einer reinen Push-Kommunikation, sondern
sowohl von einer Push- als auch Pull-Kommunikation geredet.*®
Samtliche Social Media Kommunikationskanéle zeichnen sich durch
Merkmale, wie bspw. die eingeschrankte Kontrollierbarkeit bei Botschaf-
ten und darauffolgenden Reaktionen, aus.*® Zu welcher Zeit auf welchen
Plattformen Botschaften mdglicherweise kommentiert werden, ist schwer
feststellbar. Zudem handelt es sich um ein interaktives Kommunikations-
instrument, bei dem ein zweiseitiger statt einem einseitigen Kommunika-
tionsprozess zwischen Unternehmen und Mitgliedern bzw. zwischen den
Mitgliedern untereinander stattfindet. Der frihere Konsument im Internet
wird nun zum sog. Prosumenten, einer Mischung aus Konsument und
Produzent.*’

Social Media beinhaltet sowohl den personlichen, unmittelbaren zwi-
schenmenschlichen Kontakt, als auch die unpersénliche Kommunikati-
on. Dies wird durch die zeitliche Trennung der am Kommunikationspro-

*2vgl. BRUKN (2010), S. 27.

“3Vgl. BRUKN (2010), S. 472.

* Vgl. O'REILLY (2006).

*Vgl. BRUHN (2010), S. 32.

“5vgl. hierzu und im Folgenden, BRUHN (2010), S. 473ff.
7 Vgl. KREUZER (2008), S. 279.
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zess Beteiligten gefordert. Die Inhalte kénnen unternehmensgesteuert
oder nutzergeneriert sein.

Im Weiteren soll auf die drei fir die Mitgliederkommunikation als wich-
tigsten eingestuften Web 2.0-Anwendungen kurz eingegangen werden.

Weblogs/Mikroblogging:

Unter dem Begriff ,Weblog“® werden Online-Publikationen zusammenge-
fasst, die personalisierte Inhalte des Autors enthalten und in regelmafi-
gen Absténden aktualisiert werden.*® Zudem kénnen Besucher der Seite
Meinungen abgeben. Weblogs zeichnen sich durch eine hohe Verflg-
barkeit und Aktualitét aus.”® Neben der haufigen Aktualisierung gehéren
eine chronologische Anordnung der Postings, der persénliche Charakter
der Weblogs und eine starke Vernetzung untereinander zu den konstitu-
ierenden Merkmalen.®' Eine weitere Besonderheit beruht auf der Tatsa-
che, dass Informationen ungefiltert ins Netz gestellt werden.*? Fiir Unter-
nehmen entsteht dadurch die Mdglichkeit, sich unmittelbar tber die Mei-
nungen der Kunden zu informieren und deren Beitrdge zu kommentie-

ren. Es ist somit fast mit einem direkten Kundenbesuch gleichzusetzen.*
54

Mikroblogging® erméglicht die Verdffentlichung vergleichsweiser kurzer
Nachrichten und unterscheidet sich dadurch von dem klassischen
Weblog. Ansonsten weist es die gleichen Merkmale wie der klassische
Weblog auf. Als bekanntestes Beispiel sei hier Twitter angefihrt. Wichtig
wird es fir die Unternehmen sein, eine professionelle gesellschaftsorien-
tierte Kommunikation zu fihren und in die Diskussion bspw. uber Woh-
nungsgenossenschaften einzugreifen.® Schon heute wird Twitter durch

“8 Das Wort Weblog setzt sich aus den Begriffen Web und Logbuch zusammen.
Ubersetzt werden kann es mit den Begriffen Internet-Notizbuch bzw. Internet-
Tagebuch.

9 Vgl. FLECK ET AL. (2008), S. 236.

%0 y/gl. FISCHER (2006), S. 167.

*1Vgl. KOLLER/ALPAR (2008).

%2 y/gl. FISCHER (2006), S. 171.

%3 \/gl. HOLLAND (2009), S. 95.

** An dieser Stelle sei der ,Corporate Blog*‘ als Beispiel fir einen Weblog ge-
nannt. Hierunter wird der Blog eines Unternehmens verstanden. In Deutsch-
land verwenden noch nicht viele Unternehmen Corporate Blogs. Als Beispiel
fur ein Unternehmen, welches einen eigenen Unternehmensblog in Deutsch-
land verwendet, sei hier Daimler (http:/blog.daimler.de/) genannt.

% Oft wird statt des Begriffs Mircoblogging auch der Begriff Micromedia benutzt.
Vgl. bspw. BRUHN (2010), S. 483.

%8 V/gl. BRUKN (2010), S. 589.
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Unternehmen der Wohnungsbranche® genutzt. Die Firma Readyfact®®

nutzt Twitter bspw. auch dazu, zuséatzliche Besucher auf die eigene Sei-
te im Internet zu lotsen.*

Virtuelle Netzwerke:

Die virtuellen Netzwerke lassen sich in Social und Business Networks
untergliedern. Beide beschéaftigen sich mit dem Aufbau und der Pflege
von Kontakten. Hierzu werden Diskussionsforen, Fotos, Videos etc. ge-
nutzt.®® Als Beispiel fiir ein Social Network sei hier Facebook genannt.
Die Social Networks konnen Unternehmen nutzen, indem sie fir ihr Un-
ternehmen eine eigene Seite anlegen oder Gruppen griinden. Dies stellt
auch eine Option fir Wohnungsgenossenschaften dar. Dadurch kénnen
gezielt bestimmte Gruppen angesprochen und bspw. Uber freie Woh-
nungen informiert werden. Unternehmen wie Immobilienscout nutzen be-
reits Facebook, um sich auch in dieser Kommunikationsplattform gut zu
positionieren. So wird das Empfehlungsmarketing, wie es bspw. bei Fa-
cebook moglich ist, laut Stilke in den nachsten Jahren weiter an Bedeu-
tung gewinnen.®’

Business Networks wie Xing dienen den geschaftlichen Beziehungen.
Sie bieten eine Moglichkeit, um sich mit aktuellen und potenziellen Ge-
schaftspartnern zu vernetzen.®” |hnen wird in Bezug auf eine mogliche
Mitgliederkommunikation der Wohnungsgenossenschaften eine geringe-
re Bedeutung eingeraumt.

Podcasts/YouTube:

Mediendateien, Audio oder Video, die von Privatpersonen und Unter-
nehmen produziert und im Internet angeboten werden, werden als Po-
dcasts® bezeichnet.* Unter einem einzelnen Podcast wird eine Medien-
beitragsserie verstanden, die Uber das Internet automatisch bezogen,

°" Als Beispiel sei hier die ,Berliner Bau- und Wohnungsgenossenschaft von
1892 eG’ genannt.

%8 Readyfact ist eine Factoring-Aktiengesellschaft zur Absicherung von Mietfor-
derungen. Das Unternehmen kauft Vermietern die riickstdndigen Mietforde-
rungen ab.

%9 V/gl. ZUNKE/WERTH (2009), S. 24f.

%0 v/gl. BRUHN (2010), S. 480.

¢ vgl. STILKE (2011), S. 117.

82 y/gl. KIELHOLZ (2008), S. 64.

% Der Begriff ,Podcast’ setzt sich aus den Wértern ,iPod* (MP3-Player der Firma
Apple) und ,Broadcasting’ (engl. fir Rundfunk) zusammen.

% Vgl. KOCH/RICHTER (2009), S. 34.
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d.h. abonniert, werden kann.®® Bei YouTube kdénnen, wie bei Podcasts,
Videodateien im Internet bereitgestellt werden. Diese kdnnen jedoch im
Gegensatz zu den klassischen Podcasts nicht abonniert werden. Fir
Wohnungsgenossenschaften kann es sich durchaus lohnen, ein Unter-
nehmenspodcast zu erstellen, in dem bspw. auf die Vorteile einer Ge-
nossenschaft eingegangen und somit das Image u.U. weiter positiv be-
einflusst werden kann.

Trotz der Bedeutung, die das Internet zu haben scheint, sollte klar sein,
dass es keine optimale, fur alle Mitglieder passende Kommunikations-
strategie geben kann.®® Zwar bieten die beschriebenen Méglichkeiten
des Internets einige Potentiale, dennoch sollte tberpriift werden, ob die
Mitglieder von Wohnungsgenossenschaften diese auch nutzen wiirden
und somit Vorteile fur Unternehmen und Mitglieder entstehen kdnnen.
Unternehmen sind sich unsicher, ob Web 2.0-Anwendungen wie Face-
book und Twitter auch angenommen werden.®”” Daher sollte im Rahmen
einer weiteren Befragung die Einstellung der potentiellen Nutzer erfragt
werden.

Zudem gilt es bei einer Nutzung verschiedener Web 2.0-Anwendungen
einen integrierten und konsistenten Auftritt, der zudem mit den restlichen
Kommunikationskanalen kompatibel sein muss, zu erreichen.®® Dadurch
entstehen neue Anforderungen an die Unternehmen, die es auch nach
der Grundsatzentscheidung, ob die Internetaktivitdten ausgebaut werden
sollten oder nicht, zu bericksichtigen gilt.

4.2.2 Untersuchungsergebnisse zum Einsatz von Web 2.0 zur
Mitgliederkommunikation bei Wohnungsgenossenschaften

Web 2.0-Anwendungen sind bei den Unternehmen der Wohnungsbran-
che noch nicht weit verbreitet. Insgesamt nutzen 3% der befragten Un-
ternehmen bereits Twitter, 8% Facebook und 5% YouTube oder Po-
dcasts. Tabelle 4.2 zeigt, dass einige Wohnungsgenossenschaften die
Einfihrung dieser Anwendungen planen.

%% V/gl. BRUHN (2010), S. 487.

% Vgl. ZERCHE (1998), S. 179.

%7 Vgl. ZUNKE/WERTH (2009), S. 27.
%8 Vgl. KREUZER (2008), S. 295.
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Tab. 4-2: Web 2.0 Einsatz bei Wohnungsgenossenschaften

Einsatz Kein Einsatz
Twitter 3,1% 96,9%
davon geplant?
ja: 23,4% nein: 76,6%
Facebook 8,1% 91,9%
davon geplant?
ja: 33,1% nein: 66,9%
YouTube/ 5,0% 95,0%
Podcasting
davon geplant?
ja: 22,7% nein: 77,3%

Ein Zusammenhang zwischen der Grofie der Wohnungsgenossenschaft
und dem Einsatz von Web 2.0 wird vermutet, wie sich in Expertenge-
sprachen® gezeigt hat. 60% der in Expertengespréachen interviewten
Vorstande von Wohnungsgenossenschaften gehen davon aus, dass ein
solcher Zusammenhang vorliegt. Laut der Vermutung der Experten nut-
zen Wohnungsgenossenschaften mit einer hohen Mitgliederzahl das
Web 2.0 zur Mitgliederkommunikation haufiger als kleine Wohnungsge-
nossenschaften.

E_2'°: Der Aufwand fiir ein kleines Unternehmen ist ungleich gréf3er als
fir groBere Unternehmen, die vieles mit eigenen Abteilungen bspw. Ab-
teilungen zur Offentlichkeitsarbeit regeln. [.] Ressourcen kénnen aus
dem vorhandenen Potential dann schon zur Verfigung gestellt werden.
[..] Je groBer das Unternehmen ist umso einfacher ist es, Web 2.0 An-
wendungen einzusetzen, wenn das Interesse besteht.

Allerdings gibt es auch gegenteilige AuBerungen, wodurch eine Unter-
suchung des Zusammenhangs zwischen der GréRe der Wohnungsge-
nossenschaft und der Nutzung von Web 2.0 zur Mitgliederkommunikati-
on als wichtig eingestuft wird.

% Die Expertengesprache wurden im Rahmen der Fragebogenentwicklung ge-
fuhrt. Die Aussagen wurden anonymisiert.

® Die Nummerierung kennzeichnet den jeweiligen Experten und dient lediglich
internen Zwecken.
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E_3: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Grof3e der Woh-
nungsgenossenschaft und der Nutzung von Web 2.0. Auf der einen Sei-
te kann argumentiert werden, dass je grof3er ein Unternehmen ist, desto
eher geht dieses in der neuen Aufgabe auf. [..] Es geht aber vielmehr da-
rum, wie innovativ der Vorstand ist. In einem kleinen Unternehmen wird
vieles selber gemacht. Wenn das Thema interessiert, wird es auch um-
gesetzt. Ein groBes Unternehmen kann in einem solchen Fall auch ein
Hindernis darstellen. [..] Die groBen Unternehmen sind nicht unbedingt
bei Facebook oder Twitter, weil es untiberschaubar wird bei vielen Mit-
arbeitern. Wenn nicht jeder Mitarbeiter geschult wird, ist es ein Einfalls-
tor von negativem Image. Bei kleinen Unternehmen ist dies oft leichter
zu organisieren. [..] Auf der anderen Seite ist eine solche Umsetzung fiir
kleine Unternehmen oft zu teuer. [..] Zusammenfassend sei festgestell,
dass es nicht von der GroBe des Unternehmens, sondern von den han-
delnden Personen abhangt.

Wegen der widerspriichlichen Vorstandsaussagen wird der Zusammen-
hang im Folgenden untersucht:

Hypothese 2: Web 2.0-Anwendungen zur Mitgliederkommunikation wer-
den von grofBen Wohnungsgenossenschaften haufiger eingeseizt als
von kleinen Wohnungsgenossenschatften.

Tabelle 4.3 zeigt die Ergebnisse aufgeteilt nach GréRenklassen. Insge-
samt gaben 20 Wohnungsgenossenschaften an, mindestens eine der
drei genannten Web 2.0-Anwendungen Twitter, Facebook und Youtube
oder Podcast im Unternehmen einzusetzen. Von diesen 20 Wohnungs-
genossenschaften konnte eine Wohnungsgenossenschaft aufgrund feh-
lender Angaben in keine der Gré3enkategorien eingeteilt werden.

Tab. 4-3: Web 2.0-Anwendungen bei Wohnungsgenossenschaften diffe-
renziert nach Grof3enklassen

Wohneinheiten Bis 500 501 1001 bis Mehr
bis1000 3000 als

3000
an der Befragung teilnehmende 19 29 63 48

Wohnungsgenossenschaften
Einsatz von Web 2.0 0 2 7 10

Einsatz von Web 2.0 in % 0% 7% 11% 21%
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Es kann festgestellt werden, dass ein Zusammenhang zwischen der
Groe der Wohnungsgenossenschaft und dem Einsatz von Web 2.0 zu
bestehen scheint.

Auch die Unternehmen, die den Einsatz von Web 2.0 zukiinftig planen,
wurden nach GréRenklassen klassifiziert. Insgesamt handelt es sich
hierbei um 55 Wohnungsgenossenschaften. Hierbei ist die gleiche Ten-
denz wie bei den Wohnungsgenossenschaften, die bereits Web 2.0 ein-
gefuhrt haben, zu erkennen. Es wird deutlich, dass Web 2.0 im Unter-
nehmen umso eher zur Mitgliederkommunikation geplant ist oder bereits
eingefiihrt wurde, je groRBer die Wohnungsgenossenschaft ist. Jede
zweite Wohnungsgenossenschaft mit mehr als 3000 Wohneinheiten
plant den Einsatz von Web 2.0-Anwendungen.

Tab. 4-4: Web 2.0-Anwendungen (geplant) bei Wohnungsgenossen-
schaften unterteilt nach GréRenklassen

Wohneinheiten Bis 500 501 1001 bis Mehr
bis1000 3000 als

3000
an der Befragung teilnehmende 19 29 63 48

Wohnungsgenossenschaften
Einsatz von Web 2.0 geplant 1 8 22 24

Einsatz von Web 2.0 geplantin % 5% 28% 35% 50%

Insgesamt signalisieren die Ergebnisse ein grol3es Interesse der Woh-
nungsgenossenschaften im Bereich Web 2.0. Die Unterschiede nach
Grolenklassen verdeutlichen, dass bei der Interpretation der weiteren
Ergebnisse darauf geachtet werden sollte, dass die Ricklaufquote der
kleinen Wohnungsgenossenschaften deutlich geringer ausgefallen ist
als bei den gréBeren Wohnungsgenossenschaften.”' Dadurch wird die
positive Einstellung gegenuber den neuen Medien in der vorliegenden
Studie vermutlich Gberprasentiert.

Nach obiger Aussage [E_3]"* wird ein Zusammenhang zwischen den
handelnden Personen und der Nutzung von Web 2.0 durch Wohnungs-
genossenschaften vermutet. Die handelnden Personen lassen sich nach

""Vgl. Abschnitt 2.2.
2 Seite 19.

22



Kriterien wie bspw. dem Alter untergliedern. Hierbei wird von Experten
der Zusammenhang zwischen dem zunehmenden Alter der Vorstédnde
und den abnehmenden Internetaktivitdten der Wohnungsgenossen-
schaften vermutet. Im Folgenden wird der Zusammenhang zwischen
dem Alter des Vorstands und dem Einsatz von Web 2.0 im Unternehmen
untersucht.

Hypothese 3: Wohnungsgenossenschafien mit einem hoéheren Durch-
schnittsalter des Vorstands setzen Web 2.0 seltener ein als Wohnungs-
genossenschaften mit einem niedrigeren Vorstandsalter.

Abb. 4-5: Zusammenhang Alter des Vorstands der Wohnungsgenossen-
schaft und Einsatz von Web 2.0

|

50

Vorstandsalter

40

kein Elinsatz gepllard Eins'atz
Web 2.0
Ein Zusammenhang zwischen dem Alter des Vorstands und der Anwen-
dung von Web 2.0 im Unternehmen scheint zu bestehen. So ist das
Durchschnittsalter der Vorstande, die Web 2.0 bereits einsetzen, niedri-
ger als das Alter der Vorsténde, die den Einsatz noch planen oder keine
Web 2.0-Anwendungen im Unternehmen einfiihren wollen.”

® Ob das Durchschnittsalter der Mitglieder ebenfalls einen Einfluss auf die Ein-
fuhrung von Web 2.0-Anwendungen im Unternehmen hat, sollen Ergebnisse
einer Mitgliederbefragung in einer weiteren Studie zeigen.
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Zudem wurde in der Untersuchung nach den Grinden fir einen Web
2.0-Einsatz zur Mitgliederkommunikation bei Wohnungsgenossenschaf-
ten gefragt. Die Hauptgriinde wurden neben einem schnellen Feedback
und der Zeitoptimierung in der Mitgliederakquisition, der effizienten Mit-
gliederkommunikation und der Férderung des Rufs und der Bekanntheit
von Wohnungsgenossenschaften gesehen.

Abb. 4-6: Griinde fir einen Web 2.0 Einsatz bei Wohnungsgenos-

senschaften
trifft Uber- voll und
haupt ganz
nicht zu zutreffend
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Echtzeit-Marktanalyse

Zudem sind die Grinde der Unternehmen interessant, Web 2.0 noch
nicht gezielt zu nutzen. Die Aussagen von Experten lassen bereits einige
Grlinde erkennen:

E 2: An Social Media traut sich keiner ran, [..], hat aber hohe Prioritét.
[..] Social Media ist sehr zeitintensiv, [..] allein ein Mitarbeiter wiirde be-
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notigt fir den Bereich Social Network, weil dies ein Medium ist, [..], bei
dem auf eine Frage prompt eine Antwort erwartet wird. [..] Dennoch ist
es ein riesen Medium mit hohem Potential an Chancen.

E 7: Social Media interessiert im Bereich der Mitgliederkommunikation
besonders. Auf der einen Seite Freude lber Social Media aber auch
Angst. [..] Freude, da weiterer Kanal um mit interessierten Mitgliedern
schneller und direkter in Kontakt zu treten, auf der anderen Seite die Be-
firchtung, dass dort Meinungsmache generiert wird.

Abbildung 4.7 fasst die genannten Hemmnisse, die gegen eine Einfiih-
rung sprechen zusammen.

Abb. 4-7: Hemmnisse, die gegen einen Einsatz von Web 2.0
Anwendungen bei Wohnungsgenossenschaften sprechen
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5 Fazit und Ausblick

Die Befragung der Vorstdande von Wohnungsgenossenschaften zum
Thema Internet als Instrument der Mitgliederkommunikation hat gezeigt,
dass ein starkes Interesse in diesem Bereich bei den Wohnungsgenos-
senschaften vorliegt. Handlungsbedarf in der Mitgliederkommunikation
wird von der Mehrheit der Vorstdnde gesehen. Die Bedeutung der Mit-
gliederkommunikation wird Gberwiegend als sehr wichtig eingestuft.

Zur Kommunikation stehen zahlreiche Kommunikationskanéle zur Ver-
fugung. Der Fokus der Befragung liegt auf dem Einsatz des Internets.
Das Internet wird bereits von vielen Wohnungsgenossenschaften zur In-
formationsbereitstellung auf der eigenen Homepage genutzt. Web 2.0-
Anwendungen kommen hingegen selten zum Einsatz. Zwar planen eini-
ge Wohnungsgenossenschaften, solche zu implementieren, sehen je-
doch auch einige Hindernisse, die einen bisherigen Einsatz verhindert
haben.

Es konnte gezeigt werden, dass die Groflde der einzelnen Wohnungsge-
nossenschaft wahrscheinlich einen Einfluss auf die Mitgliederkommuni-
kation auslibt. Wahrend grofle Wohnungsgenossenschaften Web 2.0-
Anwendungen bereits im Unternehmen einsetzen oder einen Einsatz
planen, greifen kleine Wohnungsgenossenschaften tendenziell auf an-
dere Kommunikationskanéle zurlck. Dies erfordert bei Handlungsemp-
fehlungen zur Mitgliederkommunikation eine Differenzierung nach Un-
ternehmen.

In einem weiteren Schritt eines gréReren Forschungsprojektes soll eine
Befragung der Mitglieder ihre Wiinsche fiir die Kommunikation mit der
Wohnungsgenossenschaft aufdecken. Durch einen Vergleich der Er-
gebnisse der Vorstandsbefragung mit denen der Mitgliederbefragung
sollen mdgliche Handlungsfelder aufgedeckt und eine differenzierte
Handlungsempfehlung fiir eine effektive Mitgliederkommunikation bei
Wohnungsgenossenschaften abgeleitet werden.
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