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Vorwort

Vieles spricht daflir, dass Genossenschaftsbanken geeignete Kooperati-
onspartner fir Wohnungsgenossenschaften sind und umgekehrt. Da ist
die Ubereinstimmende Entstehungsgeschichte, da korrespondiert die
strategische Orientierung, da sind die Ubereinstimmenden genossen-
schaftlichen Werte, in die das Unternehmen eingebunden ist, da werden
in beiden Fallen kooperative Geschaftsmodelle umgesetzt. Weitere Pa-
rallelen, Verbindungslinien und Ubereinstimmungen kénnen herausge-
arbeitet werden. Dennoch sind allgemein nur wenige Kooperationen
zwischen Wohnungsgenossenschaften und Genossenschaftsbanken
bekannt. Diese Kooperationen stehen zudem selten im strategischen
Kern der Unternehmen.

IfG-Mitarbeiterin Susanne Noelle analysiert im vorliegenden Arbeitspa-
pier die Wertschopfungsketten von Genossenschaftsbanken sowie
Wohnungsgenossenschaften und isoliert vorerst abstrakt Kooperations-
potenziale in Form von méglichen Kooperationsbereichen.

Die resultierenden ersten Ergebnisse werden in diesem Arbeitspapier
vorgestellt, das die Grundlage flir eine empirische Analyse sowie fiir ko-
operationsmanagementorientierte Empfehlungen bildet. Das Arbeitspa-
pier stammt aus dem ,IfG-Forschungscluster Ill: Genossenschaftsstra-
tegische Fragen®. Kommentare und Diskussionsbeitrage sind herzlich
willkommen.
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Prof. Dr. Theresia Theurl



Zusammenfassung

Wie kénnen Genossenschaften ihren MemberValue erhéhen? Ein Weg
sind Unternehmenskooperationen. Das vorliegende Arbeitspapier unter-
sucht, in welchen Bereichen Wohnungsgenossenschaften und Genos-
senschaftsbanken miteinander kooperieren kénnen. Dabei werden zum
einen Bereiche identifiziert, in denen sie die Kompetenzen des jeweils
anderen nutzen konnen. Zum anderen werden Bereiche identifiziert, die
dazu dienen kénnen, Genossenschaften allgemein und die Region, in
der die Genossenschaften ansdassig sind, zu starken. Das Papier
schliel3t mit einem Ausblick auf mdgliche weitere Forschungsfelder zur
konkreten Umsetzung der Kooperationen, um die gewonnenen Erkennt-
nisse praktisch anwendbar zu machen.

Abstract

How can cooperatives increase their MemberValue? One option is the
formation of a business cooperation. This working paper identifies areas
in which housing cooperatives can cooperate with cooperative banks.
The first set of areas aims at profiting by the competences of each other.
The second set of areas helps strengthen cooperatives in general as
well as the region in which the cooperating cooperatives are located. At
the end, the outlook proposes research that will enable practitioners to
use the theoretical insights for management purposes.
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1 Einleitung

Genossenschaften sind laut §1 Genossenschaftsgesetz ,Gesellschaften
von nicht geschlossener Mitgliederzahl, deren Zweck darauf gerichtet ist,
den Erwerb oder die Wirtschaft ihrer Mitglieder oder deren soziale oder
kulturelle Belange durch gemeinschaftlichen Geschéftsbetrieb zu for-
dern®. Sie sind also nicht auf eine undifferenzierte Gewinnmaximierung
ausgerichtet, sondern auf das Schaffen von Werten fiir die Mitglieder, al-
so auf den MemberValue.'

Der durch genossenschaftliche Zusammenarbeit entstehende Member-
Value besteht aus drei Komponenten: dem unmittelbaren MemberValue,
dem mittelbaren MemberValue und dem nachhaltigen MemberValue.?
Der unmittelbare MemberValue umfasst die gemeinsam organisierten
Leistungen, die den Mitgliedern mit ihren Inhalten, wettbewerbsfahigen
Konditionen und festgelegten Qualitatsstandards aktuell Nutzen stiften.
Der mittelbare MemberValue umfasst alle Werte, die den Mitgliedern aus
ihrer Eigentlimer- und Unternehmerfunktion entstehen. Dies sind sowohl
Dividenden als auch Entscheidungs- und Gestaltungsrechte. Der nach-
haltige MemberValue umfasst samtliche Werte, welche das Potenzial fur
eine Foérderung in der Zukunft erhéhen, und korreliert daher mit den ak-
tuellen und zukiinftigen Investitionen.?

Durch Kooperation mit anderen Unternehmen kénnen Genossenschaf-
ten ihren MemberValue erhéhen. Zum einen kénnen sie Kompetenzen,
welche nicht dem eigenen Kerngeschaft zuzuordnen sind, von Koopera-
tionspartnern beziehen.* Dadurch kdnnen sie aus diesen Kompetenzen
Vorteile ziehen, ohne sie selbst entwickeln zu miissen.® In der Folge
kénnen die Genossenschaften einerseits den unmittelbaren MemberVa-
lue erhbéhen, beispielsweise durch Zusatzangebote fiir die Mitglieder.
Andererseits kdnnen sie durch eine hbdhere Effizienz den mittelbaren
MemberValue erhdhen, beispielsweise in Form von Ausschuttungen.
Diese zusatzlich geschaffenen Werte im Rahmen des unmittelbaren und
des mittelbaren MemberValues erhéhen die Attraktivitdt der Genossen-

' Vgl. THEURL (2005b), S. 20 f.

2 Vgl. zu diesem Absatz BOTTIGER (2009), S. 80 ff.; THEURL (2002), S. 84 ff,;
Theurl THEURL (2005a), S. 139; THEURL (2010), S. 80.

® Diese drei Komponenten des MemberValues stehen miteinander in Verbin-
dung, vgl. THEURL (2007), S. 34 f. So sind Dividendenausschiittungen und ein
langfristiges Bestehen der Genossenschaft nur méglich, wenn den Mitglie-
dern in der direkten Leistungsbeziehung ein wettbewerbsfahiges Angebot un-
terbreitet wird.

4 Vgl. REVE, S. 146 ff. und PICOT/HARDT (1998), S. 633.

® Dies erhoht die Effizienz, vgl. HIRCHE (2011), S. 32.



schaft und wirken sich daher auch positiv auf den nachhaltigen Mem-
berValue aus. Zum anderen kdnnen Genossenschaften gemeinsam die
Position der Genossenschaften sowie die Region, in der sie ansassig
sind, starken. Dies erhoht lGber eine gesteigerte Attraktivitat der Genos-
senschaft und ein gestarktes Umfeld die Wahrscheinlichkeit fiir ein lang-
fristiges Bestehen der Genossenschaft, also den nachhaltigen Member-
Value. Bei jeglichen Kooperationen ist jedoch im Vorfeld zu prufen, ob
sie zusatzliche Werte schaffen und ob sie wettbewerbsrechtlich zul&ssig
sind.

Im Folgenden wird speziell darauf eingegangen, wie Wohnungsgenos-
senschaften und Genossenschaftsbanken sich durch Kooperation ver-
bessern kénnen. Dazu werden zunachst die Wertschépfungsketten von
Wohnungsgenossenschaften und Genossenschaftsbanken vorgestellt,
um einen Uberblick (iber ihre Aktivititen zu vermitteln. AnschlieRend
wird mit Ruickgriff auf die dargestellten Aktivitdten herausgearbeitet, wie
Wohnungsgenossenschaften und Genossenschaftsbanken gegenseitige
Kompetenzen ergadnzen sowie gemeinsam den genossenschaftlichen
Sektor insgesamt und ihre eigene Region starken konnen. Den Ab-
schluss bilden eine Zusammenfassung und ein Forschungsausblick.

2 Wertschépfungsketten
2.1 Konzept und Modifikation

Um die Werkschdpfungsketten von Wohnungsgenossenschaften und
Genossenschaftsbanken darzustellen, wird zunachst das Konzept der
Wertschopfungskette allgemein vorgestellt und an die Besonderheiten
von Genossenschaften angepasst.

Eine Wertschopfungskette nach PORTER bildet die gesamte Wertschop-
fung eines Unternehmens mithilfe von Wertaktivitdten ab.® Die Wertakti-
vitdten schaffen einen Gesamtwert, verursachen aber auch Kosten.
PORTER unterscheidet zwischen primédren Aktivitdten und unterstitzen-
den Aktivitaten.” Primare Aktivititen sind solche, die sich mit der Herstel-
lung des Produktes und dessen Verkauf und dem Kundendienst befas-
sen. PORTER ordnet sie den Kategorien Eingangslogistik, Operationen,
Marketing und Vertrieb, Ausgangslogistik sowie Kundendienst zu. Unter-
stlitzende Aktivitaten helfen, die primaren Aktivitdten auszuflihren. POR-
TER ordnet sie den Kategorien Unternehmensinfrastruktur, Personalwirt-

6 Vgl. zum Modell der Wertschdpfungskette PORTER (1999), S. 67 ff.
’ Teilweise wird synonym zum Begriff unterstitzende Aktivitdten der Begriff se-
kundére Aktivitdten genutzt.



schaft, Technologieentwicklung und Beschaffung zu. Die Differenz zwi-
schen dem Gesamtwert und den Kosten, welche auf die Wertaktivitaten
zurtickzufiihren sind, bildet in PORTERS Modell die Gewinnspanne.

Aufgrund der Ausrichtung der Genossenschaften auf den MemberValue
andert sich die Bedeutung der Differenz zwischen dem Gesamtwert und
den Kosten, welche auf Wertaktivitdten zurlickzufiihren sind. Bei POR-
TER wurde diese Differenz als Gewinnspanne bezeichnet. Die Wertakti-
vitdten primar gewinnorientierter Unternehmen sind darauf ausgelegt,
Gewinne zu erwirtschaften, so dass nach Abzug der Kosten eine Ge-
winnspanne verbleibt. Die Wertaktivitdten von Genossenschaften sind
darauf ausgerichtet, Werte flir die Mitglieder zu schaffen, so dass nach
Abzug der Kosten ein Mehrwert fir die Mitglieder verbleibt, sprich der
MemberValue. Auch Genossenschaften missen wirtschaftlich agieren
und gewinnorientiert handeln. Dies dient primar der Erhéhung des Mem-
berValues sowie der Unternehmensentwicklung.

Nachdem das Modell der Wertschopfungskette an die Eigenschaften
von Genossenschaften angepasst wurde, werden nun spezifische An-
passungen an Wohnungsgenossenschaften und an Genossenschafts-
banken vorgenommen und die konkreten Wertschopfungsketten darge-
stellt.

2.2 Wertschopfungskette einer Wohnungsgenossenschaft

Wohnungsgenossenschaften sind Unternehmen, welche darauf ausge-
richtet sind, ihren Mitgliedern Wohnraum zur Verfiigung zu stellen.® Ne-
ben Mitgliedern kénnen auch Nicht-Mitglieder die Wohnungen einer
Wohnungsgenossenschaft nutzen. In der Regel dominiert bei Woh-
nungsgenossenschaften jedoch das Mitgliedergeschéaft. Die Gesamtheit
der Mitglieder und Nicht-Mitglieder wird im Folgenden als ,Nutzer® be-
zeichnet. Wohnungsgenossenschaften beschréanken sich nicht auf Bau
oder Erwerb und Betrieb von Miet- und Eigentumswohnungen. Teilweise
Ubernehmen sie dariiber hinausgehende Aufgaben wie Errichtung oder
Erwerb und Betrieb von Gemeinschaftsanlagen und Folgeeinrichtungen®
oder den Betrieb von Spareinrichtungen.'® Auch wohnnahe Dienstleis-
tungen wie die Anpassung der Gebdude an spezielle Bedurfnisse oder

& Vgl. BEUTHIEN (2004), § 1 Rn. 46; POHLMANN, et al. (2012), § 1 Rn. 43.

o Gemeinschaftsanlagen und Folgeeinrichtungen sind beispielsweise Spielplat-
ze, Sportplatze oder Waschhduser, vgl. GREVE (1998), S. 20.

1% Vgl. HANNIG (2005), S. 80; JENKINS (1990), S. 634 f.; SCHEER (1980), S. 32;
SCHULTZ/ZERCHE (1983), S. 114.



Einkaufsdienste werden angeboten." Neue kooperative Wohnformen
wie das gemeinsame unterstitzte Wohnen im Alter oder das generatio-
nenulbergreifende Wohnen werden teilweise in der Rechtsform der Ge-
nossenschaft umgesetzt."? Dariiber hinaus existieren den Wohnungsge-
nossenschaften zuzuordnende Verbande und Dachgenossenschaften.™
Die folgenden Ausfihrungen beziehen sich jedoch ausschlieRlich auf
Wohnungsgenossenschaften.

Wohnungsgenossenschaften kdnnen als Dienstleister klassifiziert wer-
den, da sie bei der Erstellung von Wohnleistungen immaterielle Guter
produzieren™ und hierfiir auf einen externen Faktor'® in Form des Ab-
nehmers der Wohnleistung angewiesen sind. Im Folgenden werden die
Besonderheiten von Dienstleistungen vorgestellt und die Struktur der
Wertschopfungskette an diese Besonderheiten angepasst.

Ein besonderes Merkmal von Dienstleistungsunternehmen ist, dass
Leistungserstellung und Absatz zusammenfallen.'® Vermietet eine Woh-
nungsgenossenschaft eine Wohnung, so erstellt sie gleichzeitig die Leis-
tung der Wohnungsulberlassung und setzt diese an das Mitglied ab. Vor-
ratshaltung, Lagerung und Auslieferung haben daher im Zusammenhang
mit Wohnleistungen eine untergeordnete Bedeutung. An die Stelle der
Kategorie ,Ausgangslogistik® tritt die Kategorie ,Leistungserstellung®."’
Die Kategorie ,Leistungserstellung® umfasst all jene Wertaktivitaten,
welche unter Mitwirkung eines externen Faktors das abzusetzende Pro-
dukt erstellen. In die Kategorie ,Operationen” fallen Aktivitdten, welche
die Leistungserstellung ohne Mitwirkung des externen Faktors vorberei-
ten und unterstiitzen, etwa das Erstellen eines Gebaudes.'® Die Katego-

rie ,Marketing und Vertrieb® ist vor der Kategorie ,Leistungserstellung®

" vgl. beispielsweise WOHNUNGSGENOSSENSCHAFT SCHIFFAHRT-HAFEN ROSTOCK
EG (2011), S. 24.

'2 Der Hinweis hierauf stammt von einem Experten fir Genossenschaftswesen.
Beispiele sind VILLA EMMA EG (2014) und MEHRGENERATIONENWOHNGENOS-
SENSCHAFT AMARYLLIS EG (2014).

3 Dachgenossenschaften unterstiitzen selbststandig agierende Wohnprojekte,
indem sie ihnen bestimmte Aufgaben abnehmen und diese buindeln, vgl.
BUNDESMINISTERIUM FUR VERKEHR, BAU UND STADTENTWICKLUNG (Oktober
2006), S. 30.

% Dienstleister erstellen Guter, die immateriell und somit in der Regel nicht tan-
gibel, nicht lagerféhig und nicht transportfahig sind, vgl. HALLER (2012), S. 6 f.

' Dienstleister bendtigen zur Erstellung ihres Gutes einen externen Faktor, also
einen Faktor, auf den sie keinen Einfluss haben, vgl. MEFFERT/BRUHN (2000),
S. 27.

'® Vgl. CORSTEN/GOSSINGER (2007), S. 22., MEYER/MATTMULLER (1987), S. 188.

7 Vgl. MALERI/FRIETZSCHE (2008), S. 92 f.; SPIEGEL (2003), S. 35 f.

'8 Vgl. hierzu auch MALERI/FRIETZSCHE (2008), S. 92 f.; SPIEGEL (2003), S. 35f.



anzusiedeln, da eine Leistungserstellung erst mdglich ist, wenn das Mit-
glied als externer Faktor bereits akquiriert ist.

Unter den Dienstleistungsunternehmen sind Wohnungsgenossenschaf-
ten als Unternehmen mit kontinuierlicher Leistungserstellung zu klassifi-
zieren.” Grund ist, dass sie wahrend der gesamten Mietvertragszeit
Wohnraum zur Verfligung stellen und die mehrfache Nutzung von Ser-
viceangeboten anbieten. Solche Dienstleistungsunternehmen mit konti-
nuierlicher Leistungserstellung bendtigen fur die Erstellung ihrer Guter
kaum Betriebsmittel, welche transportiert und gelagert werden miissen.?
Daher ist es nicht notwendig, ,Eingangslogistik® als eigene Kategorie
aufzufiihren.

Zudem soll im Rahmen der unterstiitzenden Aktivititen statt von ,Tech-
nologieentwicklung“ von ,Unternehmensentwicklung“ gesprochen wer-
den.?! So konnen Aktivitaten abgebildet werden, die Gber Verbesserun-
gen durch neue Technologien hinausgehen, etwa die Verbesserung der
internen Kommunikationsstrukturen.

Abb. 2.1: Wertschépfungskette dienstleistender Genossenschaften
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PORTER.

19 Dienstleistungsunternehmen mit kontinuierlicher Leistungserstellung erbrin-
gen ihre Leistungen im Vertragszeitraum sowohl mehrfach als auch kontinu-
ierlich, vgl. BENKENSTEIN/STEINER/SPIEGEL (2007), S. 56.

20 \/gl. hierzu auch PORTER (1999), S. 70; SPIEGEL (2003), S. 35.

2TVgl. SPIEGEL (2003), S. 35 f.



Bei Ubernahme der beschriebenen Anpassungen entsteht die obige
Wertschdpfungskette. Fir Wohnungsgenossenschaften ist die Kategorie
,Kundendienst® in ,Nutzerdienst* umzubenennen, da die Leistungsab-
nehmer die Nutzer der Wohnungsgenossenschaft sind. Es ergibt sich
folgende Wertschoépfungskette flir Wohnungsgenossenschaften:

Abb. 2.2: Wertschdpfungskette einer Wohnungsgenossenschaft
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Quelle: Eigene Darstellung.

Bei den priméren Aktivitdten fallt in den Bereich Operationen zunachst
die Wertaktivitit Bestandserweiterung und -pflege.”? Eine Bestandser-
weiterung findet durch Bau oder Erwerb von Immobilien statt. Unter die
Pflege des Bestandes fallen Renovierungs-, Modernisierungs- und In-
standhaltungsmalinahmen. Weiterhin sind die Nutzerdaten zu verwalten,
ein reibungsloses Funktionieren der IT-Systeme zu gewahrleisten sowie
wichtige Kontakte zu pflegen. Unter Marketing und Vertrieb finden sich
bei Wohnungsgenossenschaften die Aktivitdten Marktforschung, Pro-
duktdesign, Produktvermarktung sowie das Marketing fiir Genossen-
schaften. Die Kategorie Leistungserstellung beinhaltet die Aktivitdten
Wohnraumiberlassung und Serviceleistungen. Zudem nehmen Woh-
nungsgenossenschaften Anfragen von Nutzern auf und bearbeiten sie.

2 \/gl. zu diesem Absatz Schlelein (2007), S. 70.



Zur Unterstltzung der primaren Aktivitaten sind dartber hinaus Aktivita-
ten in den Kategorien ,Unternehmensinfrastruktur, ,Personalwirtschaft®,
,Unternehmensentwicklung“ und ,Beschaffung” notwendig.” Bei der Ka-
tegorie ,Unternehmensinfrastruktur® ist zu beachten, dass Planung, Ma-
nagement, Controlling, Rechnungswesen und Portfoliomanagement bei
einer Genossenschaft auf die Bedurfnisse der Mitglieder ausgerichtet
sind. Die Ausgestaltung der Personalwirtschaft hangt stark von der Gro-
Re eines Unternehmens ab. Bei sehr kleinen Wohnungsgenossenschaf-
ten konnen die anfallenden Aufgaben statt von einer entsprechenden
Abteilung von einer Person Ubernommen werden, die méglicherweise
noch andere Aufgaben lGbernimmt. Im Rahmen der Unternehmensent-
wicklung missen Wohnungsgenossenschaften kontinuierlich Verbesse-
rungen in unterschiedlichen Unternehmensbereichen umsetzen. Dar-
Uber hinaus beschaffen sie die fur ihre Leistungserstellung notwendigen
Faktoren wie Grundstliicke und Immobilien, die Leistungen von Hand-
werkern oder spezielle Software.

Es ist zu bedenken, dass nicht alle aufgefiihrten Aktivitaten zwangslaufig
von allen Wohnungsgenossenschaften durchgefiihrt werden. So kénnte
eine Genossenschaft, welche fir den Zusammenschluss zum betreuten
Wohnen in einem einzigen Haus gegriindet wurde, keine Marketingakti-
vitaten betreiben.

2.3 Wertschopfungskette einer Genossenschaftsbank

Genossenschaftsbanken sind Kreditinstitute im Sinne des § 1 Kreditwe-
sengesetz, deren Grundzweck die wirtschaftliche Férderung ihrer Mit-
glieder durch bankiibliche Geschéfte ist. Zu diesem Zweck schliel3en sie
neben Geschéften mit Mitgliedern auch Geschéafte mit Nicht-Mitgliedern
als Kunden ab. Im Folgenden sollen ,Kunden“ sowohl Mitglieder als
auch Nicht-Mitglieder der Genossenschaftsbank umfassen. Genossen-
schaftsbanken befinden sich liberwiegend in der Rechtsform der einge-
tragenen Genossenschaft.* Gemeinsam mit Verbanden, Zentralbanken
und Spezialunternehmen bilden sie die Genossenschaftliche Finanz-
Gruppe.” Die folgenden Ausfiihrungen beziehen sich auf Primarbanken,
welche als eingetragene Genossenschaften institutionalisiert sind.

Die Darstellung der Wertschépfung soll nach SPANDAU erfolgen, da hier
die Wertschopfungskette mit Blick auf Genossenschaftsbanken erstellt

2 \/gl. zu diesem Absatz Schlelein (2007), S. 70.
' \/gl. DAUTZENBERG et al. (2010), S. 1827.
% \/gl. POLSTER (2001), S. 18.



wurde.®® Angepasst wird lediglich die Definition der Differenz zwischen
dem Gesamtwert und den Kosten, welche auf Wertaktivitdten zurtickzu-
fuhren sind. Entsprechend der Argumentation zu Beginn dieses Kapitels
wird diese Differenz als MemberValue definiert. SPANDAU unterscheidet
bei den primaren Aktivitdten zwischen Produktion, Vertrieb und Abwick-
lung und bei den unterstitzenden Aktivitdten zwischen Management,
Vertriebsunterstitzung und Verwaltung. Eine detaillierte Auseinander-
setzung mit den einzelnen Kategorien und den ihnen zugeordneten Akti-
vitdten soll hier unterbleiben, da sich diese bereits bei LAM-
MERS/LOEHNDORF/WEITZEL (2004), S. 5 f., PETRY/ROHN (2005), S. 266,
FALKENBERG/MUELLER/BOENSCH (2006), S. 4 und BRAUN (2010), S. 47 ff.
findet.

Abb. 2.3: Wertschdpfungskette einer Genossenschaftsbank
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Nachdem die Wertschdpfungsketten fiir Genossenschaftsbanken und
Wohnungsgenossenschaften vorgestellt wurden, soll nun dargelegt wer-

%5 SPANDAU bezieht sich bei Erstellung seiner Wertschépfungskette insbesonde-
re auf LAMMERS/LOEHNDORF/WEITZEL (2004), S. 5 f., PETRY/ROHN (2005), S.
266, FALKENBERG/MUELLER/BOENSCH (2006), S. 4 und BRAUN (2010), S. 47 ff.
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den, wie diese beiden unterschiedlichen Arten von Genossenschaften?’

durch Kooperationen miteinander ihren MemberValue erhéhen kénnen.

Die moglichen Kooperationsbereiche werden zunachst mit Blick auf die
gegenseitige Ergdnzung von Kompetenzen identifiziert. Kompetenzen
sollen dabei als Fahigkeit verstanden werden, Ressourcen so zu nutzen,
dass sie zur Bewahrung der Unternehmung am Markt beitragen kon-

nen.®

Anschliefend wird die besondere Situation von Genossenschaften be-
ricksichtigt. Genossenschaften sind auf dem Weg, ihr angestaubtes
Image zu verbessern, um fiur die breite Bevolkerung attraktiver zu wer-
den. Dies hilft dem Grofteil von Genossenschaften, ihre individuellen
Zielsetzungen zu verwirklichen und somit den MemberValue zu erhéhen.
Zudem sind Genossenschaften in der Regel stark in ihrer jeweiligen Re-
gion verankert. Folglich sind sie auf eine starke Region angewiesen,
welche ein gutes Umfeld fiir die Erh6hung des MemberValues bietet. Die
Méglichkeit der Starkung des Genossenschaftssektors und der Starkung
der eigenen Region durch Kooperationen zwischen Wohnungsgenos-
senschaften und Genossenschaftsbanken wird daher ebenfalls betrach-
tet.

3 Kooperationsbereiche
3.1 Erganzung von Kompetenzen

Unternehmen konnen ihre Effizienz erhohen, indem sie sich auf ihr
Kerngeschéft konzentrieren und andere Leistungen extern beziehen.”
Auch Wohnungsgenossenschaften und Genossenschaftsbanken sollten
sich also auf ihr jeweiliges Kerngeschéft konzentrieren. Wohnungsge-
nossenschaften sind darauf ausgerichtet, ihren Mitgliedern Wohnraum
zur Verfiigung zu stellen.®® Bei Genossenschaftsbanken bilden Bankge-
schéfte das Kerngeschaft.*’ Im Folgenden wird aufgezeigt, wie beide Ar-
ten von Genossenschaften profitieren kénnen, wenn sie die Kompeten-

zen der jeweils anderen Seite nutzen.

7 Die Bezeichnung von Wohnungsgenossenschaften und Genossenschafts-
banken als unterschiedliche Arten von Genossenschaften lehnt sich an
MANDLE (2010), S. 1279 ff. an.

%8 \/gl. FREILING (2002), S. 18.

29 \/gl. PRAHALAD/HAMEL (1990), S. 91.

%0 v/gl. BEUTHIEN (2004), § 1 Rn. 46; POHLMANN, et al. (2012); POHLMANN, et al.
(2012), § 1 Rn. 43.

%1 Vgl. DAUTZENBERG et al. (2010), S. 1827.



Dazu ist zunachst festzuhalten, dass es fir Genossenschaften sinnvoll
sein kann, sich Kooperationspartner zu suchen, die ebenfalls Genos-
senschaften sind. Sind alle beteiligten Kooperationspartner Genossen-
schaften, teilen Sie rechtsformspezifische Besonderheiten. Unterneh-
men in der Rechtsform der Genossenschaft sind auf den MemberValue
ausgerichtet und ziehen somit die Interessen der Mitglieder der kurzfris-
tigen Gewinnerzielung vor. Die Komponente des nachhaltigen Member-
Values fuhrt dariber hinaus zu einer in der Tendenz langerfristigen Aus-
richtung der Geschéaftstatigkeit. Diese Gemeinsamkeiten in der Ausrich-
tung erleichtern es Genossenschaften als Kooperationspartnern, bei
Entscheidungen eine gemeinsame Linie zu finden.

Fir Wohnungsgenossenschaften auf der Suche nach einem passenden
Kooperationspartner aus dem Bankensektor bietet sich eine Genossen-
schaft aus einem weiteren Grund an. Genossenschaftsbanken konzent-
rieren sich, ebenso wie Sparkassen, tendenziell auf Geschafte in der
Region mit Privatkunden und mit kleinen und mittelstdndischen Unter-
nehmen. Sie haben also ebenso wie Wohnungsgenossenschaften eher
mit Menschen aus der Region zu tun als mit Groflunternehmen, welche
nicht nur in der Region agieren. Auch hier zeigt sich die Nahe der beiden
Genossenschaftsarten durch Parallelen im Geschéaftsmodell.

Nachdem die Vorteilhaftigkeit eines genossenschaftlich organisierten
Kooperationspartners dargestellt wurde, werden nun die einzelnen Be-
reiche vorgestellt, in denen Wohnungsgenossenschaften und Genos-
senschaftsbanken durch die gegenseitige Nutzung von Kompetenzen
profitieren kénnen.

Die Kompetenzen von Genossenschaftsbanken im Bereich der Bankge-
schéfte sind fir Wohnungsgenossenschaften nicht Teil des Kernge-
schafts. Kompetenzen zur Finanzierung sowie der Beratung zu und dem
Angebot von wohnnahen Bank- und Versicherungsprodukten sollten sie
daher Uber Genossenschaftsbanken einbringen. Mit Bezug auf die Kom-
petenz zur Finanzierung ergeben sich Kooperationsmaoglichkeiten in den
Bereichen wohnungsgenossenschaftliche Investitionsprojekte, Wahl der
Genossenschaftsbank als Hausbank, interne Revision von Spareinla-
gengeschéften sowie Aus- und Fortbildung von Mitarbeitern. Die Kompe-
tenz zur Beratung zu und dem Angebot wohnnaher Bank- und Versiche-
rungsprodukte bietet die Moglichkeit, die Mitglieder der Wohnungsge-
nossenschaft in den Raumlichkeiten der Wohnungsgenossenschaft zu
beraten oder Partnerprogramme aufzusetzen.
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Die Kompetenzen der Wohnungsgenossenschaften sind fir Genossen-
schaftsbanken mit einem Schwerpunkt auf dem Immobiliengeschéaft von
Bedeutung. Diese Genossenschaftsbanken kdnnen von spezifischem
Wissen der Wohnungsgenossenschaften beispielsweise tiber den loka-
len Wohnungsmarkt profitieren. Da das Immobiliengeschaft nicht ihr
Kerngeschéaft bildet, sondern lediglich einen Schwerpunkt, sollten sie
dieses Wissen Uber eine Kooperation einbinden. Somit besteht auch hier
ein Kooperationspotenzial im Bereich der Aus- und Fortbildung von Mit-
arbeitern. Dariliber hinaus sind die Kompetenzen der Wohnungsgenos-
senschaften notwendig, um gemeinsam mit Genossenschaftsbanken
Partnerprogramme aufzusetzen.

3.1.1 Wohnungsgenossenschaftliche Investitionsprojekte

Projekte, welche potenziell die Lebensqualitdt der Menschen in den be-
troffenen Wohnungen und in der Umgebung erhéhen, kdnnen offentlich-
keitswirksam genutzt werden. Hierzu zahlen insbesondere Neubau oder
Umgestaltung von Wohnanlagen. Aber auch Projekte wie der Bau oder
die Beteiligung an einem Blockheizkraftwerk fallen hierunter. Diese Pro-
jekte kénnen bei Bedarf gemeinsam mit mehreren Wohnungsgenossen-
schaften umgesetzt werden, um die Ressourcen fir das Projekt zu ver-
gréRern.* Solche Projekte kénnen fiir Marketing- und Kommunikations-
aktivitdten herangezogen werden. Auch haben solche Projekte langfris-
tig positive Auswirkungen auf eine regional verwurzelte Genossenschaft,
wenn sie die Region attraktiver gestalten und dadurch starken. Aus die-
sem Grund kénnen Genossenschaftsbanken ein Interesse haben, mit
den Wohnungsgenossenschaften im Rahmen solcher Projekte zu ko-
operieren, indem sie die Finanzierung dieser Projekte zu besonderen
Konditionen anbieten.

Diese Finanzierung konnte zum einen in Form eines Darlehens verge-
ben werden. Es ist jedoch auch eine Ausgestaltung als Fonds denkbar.
Die Genossenschaftsbank kénnte ihren Kunden anbieten, in einen
Fonds zu investieren, aus welchem die Wohnungsgenossenschaft Mittel
fur ihre Projekte bezieht. Die Wohnungsgenossenschaft miisste die ent-
sprechenden Betrdge spéter inklusive Zinsen zurlickzahlen. Die Ver-
kaufsargumente fiir diesen Fonds sind zum einen seine Sicherheit auf-
grund der wirtschaftlichen Stabilitdt von Wohnungsgenossenschaften.
Zum anderen gibt er Kunden die Mdglichkeit, ein Unternehmen aus der

%2 Ein solches Projekt unter Beteiligung mehrerer Wohnungsgenossenschaften
wurde beispielsweise in Kéln umgesetzt, vgl. GEMEINNUTZIGE WOHNUNGSGE-
NOSSENSCHAFT KOLN-SULZ EG et al. (2014).
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eigenen Region zu unterstlitzen. Die Attraktivitdt eines solchen Fonds
wird weiter erhdht, wenn sich die Wohnungsgenossenschaft sozial oder
kulturell engagiert, sich um 6kologisch nachhaltiges Wohnen bemiiht
oder sonstige unterstltzenswerte Eigenschaften aufweist. Diese positi-
ven Aspekte sind gegen die vermutlich im Vergleich zu anderen Investi-
tionsmoglichkeiten geringere Rendite abzuwéagen. Ein Fonds zur Unter-
stitzung wohnungsgenossenschaftlicher Projekte wird keine hohe Ren-
dite anbieten kénnen, wenn die Wohnungsgenossenschaft bemaht ist,
die Mietkosten fir ihre Nutzer gering zu halten. Zusatzlich missen die
Kosten fir die Organisation des Fonds einberechnet werden. Dariber
hinaus bedeutet das Aufsetzen eines Fonds einen gréReren Aufwand als
die Aufnahme eines Darlehens. Dieser Aufwand kénnte vor allem flr
kleinere Wohnungsgenossenschaften zu hoch sein. Fur andere Woh-
nungsgenossenschaften kann sich eine Fondsgestaltung jedoch lohnen.

Weiterhin kdnnen sich Wohnungsgenossenschaften und Genossen-
schaftsbanken gemeinsam fur offentlich ausgeschriebene Bauprojekte
bewerben. Die Wohnungsgenossenschaft wiirde Bau und Pflege der
Immobilie Gbernehmen, wahrend die Genossenschaftsbank fiir die Fi-
nanzierung zustandig ware. Diese Option ist jedoch vordringlich fir
Wohnungsgenossenschaften oder deren Tochtergesellschaften interes-
sant, die regelmafig im Bautragergeschaft tatig sind.

3.1.2 Genossenschaftsbank als Hausbank

Eine Wohnungsgenossenschaft kénnte sich entscheiden, nicht nur ein-
zelne Investitionsprojekte gemeinsam mit der Genossenschaftsbank
durchzufiihren. Sie kénnte weiter gehen und die Genossenschaftsbank
als Hausbank wahlen. Wird dieser Schritt begangen, diirfte sich die Ahn-
lichkeit in der Ausrichtung und somit eine Ahnlichkeit in den Unterneh-
menskulturen und Werten positiv bemerkbar machen. Sie ermdglichen
das Wachsen einer langfristigen und vertrauensvollen Beziehung zwi-
schen Wohnungsgenossenschaft und Genossenschaftsbank. Eine sol-
che Beziehung bedeutet fir die Wohnungsgenossenschaft, dass sie
nicht mehr fiir jedes Bankgeschéaft Angebote verschiedener Banken pri-
fen muss. Wenn beide Seiten sich kennen, verlauft die Leistungsbezie-
hung zudem mdglicherweise weniger burokratisch und somit schneller
und einfacher. Fragen zur Bonitat beispielsweise missen nicht standig
neu geklart werden. Vor diesem Hintergrund kénnten Genossenschafts-
banken sogar anderen Banken mit etwas gunstigeren Konditionen vor-
gezogen werden. Allerdings ist zu bedenken, dass Wohnungsgenossen-
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schaften betriebswirtschaftlich arbeitende Unternehmen sind, so dass
Konditionen fur sie ein wichtiger Faktor bei der Auswahl der Leistungs-
partner sind.

Zur Unterstutzung der Kooperation im Sinne einer Hausbankbeziehung
kénnen die Genossenschaftsbanken zudem eine spezielle Verwaltungs-
software entwickeln.* Diese Verwaltungssoftware kénnte Wohnungsge-
nossenschaften bei Aufgaben wie der Mietbuchhaltung, der Kautions-
verwaltung oder der Vermdgensverwaltung unterstitzen. Miet-, Kauti-
ons- oder andere Zahlungen auf und von den Bankkonten kdnnten au-
tomatisch in die Verwaltungssoftware der Wohnungsgenossenschaft
eingespeist werden. Auf diese Weise entfallt die aufwandige manuelle
Eingabe solcher Daten.

Solche Angebote existieren bereits, etwa von der Aareal Bank. % Fir ei-
ne Wohnungsgenossenschaft, die Kunde bei einer Genossenschafts-
bank ist, ist es jedoch einfacher, wenn sie diese Software von ihrer Ge-
nossenschaftsbank statt von einer weiteren Bank bezieht. Fir die Ge-
nossenschaftsbanken stellt ein solches Angebot eine noch ungenutzte
Geschéftsmoglichkeit dar und es kénnte sie in den Augen der Woh-
nungsgenossenschaften attraktiver machen.

Fir die einzelne Genossenschaftsbank ist die Entwicklung und Bereit-
stellung eines solchen Angebots zu aufwandig. Diese Aufgabe konnte
jedoch von einem Zentralinstitut der Genossenschaftsbanken ibernom-
men werden. Hierflr konnten die Kapazitaten der Fiducia & GAD IT AG
genutzt werden. Wenn notwendig, kénnen Besonderheiten, welche sich
aus der Rechtsform Genossenschaft ergeben, durch Zusammenarbeit
mit Wohnungsgenossenschaften realisiert werden.

3.1.3 Interne Revision von Spareinrichtungen

Eine weitere Kooperationsmoglichkeit liegt im Bereich der internen Revi-
sion von Spareinrichtungen im Rahmen des Rechnungswesens.* Eine
Unternehmenskooperation ist in diesem Bereich in zweierlei Auspragun-
gen denkbar. Zum einen kdénnen Genossenschaftsbanken, welche ihre
interne Revision selbststéandig durchfihren, Wohnungsgenossenschaf-
ten mit Spareinrichtung bei ihrer internen Revision unterstiitzen. Sie be-

* Die Anregung hierzu stammt von einem Experten von Seiten der Wohnungs-
genossenschaften.

¥ Vgl. AAREAL BANK (2010).

% Die Anregung hierzu stammt von einem Experten von Seiten der Genossen-
schaftsbanken.
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sitzen die notwendigen Ressourcen wie Wissen, Personal und Compu-
tersoftware. Die Genossenschaftsbanken kdénnen hier insbesondere ihr
relevantes Wissen weitergeben. Zum anderen kénnen sich kleine Woh-
nungsgenossenschaften und Genossenschaftsbanken einen Mitarbeiter
fur die interne Revision teilen, wenn sie alleine den Mitarbeiter nicht aus-
lasten.

3.1.4 Aus- und Fortbildung von Mitarbeitern

Dariliber hinaus kénnen Wohnungsgenossenschaften von dem Wissen
der Genossenschaftsbanken im Bereich der Bankgeschafte profitieren.
So kénnte eine Wohnungsgenossenschaft das Wissen einer Genossen-
schaftsbank in Finanzierungsfragen fur sich nutzen. Zusétzlich kénnen
Wohnungsgenossenschaften mit Spareinrichtung von Genossen-
schaftsbanken etwas Uber das Fuhren einer Spareinrichtung lernen. Das
Wissen kann dabei beispielsweise Uber eine Zusammenarbeit in der
Ausbildung oder der Fortbildung der Mitarbeiter transferiert werden.

Zum einen kénnten neue Mitarbeiter oder Auszubildende der Woh-
nungsgenossenschaften fir kurze Praktika in den Geschaftsbetrieb einer
Genossenschaftsbank entsandt werden. Auf diese Weise kommen Sie
beispielsweise in Kontakt mit unterschiedlichen und méglicherweise un-
bekannten, innovativen Finanzierungsmdglichkeiten. Sie kénnten auch
einen besseren Einblick in die mit bestimmten Finanzierungsmdglichkei-
ten verbundenen Vor- und Nachteile bekommen. Mitarbeiter einer Woh-
nungsgenossenschaft mit angeschlossener Spareinrichtung erleben, wie
die Betriebsablaufe im Zusammenhang mit Spareinrichtungen konkret
aussehen. Zum anderen kdénnen Mitarbeiter einer Wohnungsgenossen-
schaft an Schulungen einer Genossenschaftsbank teilnehmen.* Dies
macht selbstverstandlich nur Sinn, wenn auf diesen Schulungen fir die
Wohnungsgenossenschaft relevante Themen behandelt werden. Zu den
relevanten Themen zahlen beispielsweise die Vorgaben der Bundesan-
stalt fir Finanzdienstleistungsaufsicht zum Risikomanagement. Eine
solche Kooperation ist vor allem dann attraktiv, wenn der wohnungsge-
nossenschaftliche Verband kein entsprechendes Schulungsprogramm
fur seine Genossenschaften anbietet.

Durch diese Art der Verbindung mit einer Genossenschaftsbank gelan-
gen neue Ildeen zu Finanzierungsoptionen und der Organisation der
Spareinrichtung in den Geschéftsbetrieb der Wohnungsgenossenschaft.

% Die Anregung hierzu stammt von einem Experten von Seiten der Genossen-
schaftsbanken.
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Findet ein regelmafliger Austausch statt, so werden die Ideen perma-
nent aktualisiert und die Wohnungsgenossenschaft ist immer auf dem
neuesten Stand.

Ein Transfer von spezifischem Wissen der Wohnungsgenossenschaften
zu den Genossenschaftsbanken ist denkbar, wenn eine Genossen-
schaftsbank im Immobiliengeschaft tatig ist. Allerdings ist zu bedenken,
dass die Genossenschaftsbanken zur Erlangung dieses Wissens auch
auf Schulungsangebote ihres Verbands zurtickgreifen kénnen. Sie sind
daher im Regelfall nicht auf die Wohnungsgenossenschaften angewie-
sen. Handelt es sich um spezielle Fragen, welche nicht durch die Schu-
lungsangebote des Verbands geklart werden kénnen, kann eine Uber-
mittlung des Wissens der Wohnungsgenossenschaft an die Genossen-
schaftsbank dennoch sinnvoll sein.

3.1.5 Partnerprogramme

Partnerprogramme zielen auf Mitglieder oder Kunden ab, welche in einer
Leistungsbeziehung mit einem Partnerunternehmen stehen. Durch Part-
nerprogramme kénnen sich die Kooperationspartner nicht nur gegensei-
tig ihre jeweiligen Kunden- und Nutzerpools zugéanglich machen, son-
dern auch Personen von aulerhalb akquirieren.

Hierbei ist zunachst zu liberlegen, welchem Personenkreis die Koopera-
tionsangebote zuganglich sein sollen. Der beglinstigte Personenkreis
kann sich im strengsten Fall auf Personen beschranken, welche sowohl
Mitglied der Genossenschaftsbank als auch Mitglied der Wohnungsge-
nossenschaft sind oder werden. Es ist allerdings mdéglich, zu beschlie-
Ren, dass eine Mitgliedschaft nicht notwendig ist, um die Kooperations-
angebote in Anspruch zu nehmen. Dabei muss jedoch bedacht werden,
dass einige an den Kooperationsangeboten interessierte Menschen es
vorziehen werden, nicht Mitglied zu werden, wenn eine Mitgliedschaft
nicht obligatorisch ist. Daher ist zu erwarten, dass die Kooperations-
partner weniger Mitglieder gewinnen, wenn auch Nicht-Mitglieder von
den Angeboten profitieren kdnnen. Die Entscheidung, ob Mitgliedschaft
obligatorisch ist, sollte davon abh&angig gemacht werden, wie wichtig ei-
ne Mitgliedschaft fur die Partner ist und wie stark eine Mitgliedschafts-
pflicht Interessenten abhalt. Im Folgenden wird der Einfachheit halber
davon ausgegangen, dass die Kooperationsangebote nur Menschen of-
fenstehen, die zugleich Mitglied bei Genossenschaftsbank und Woh-
nungsgenossenschaft sind. Einige Beispiele fir solche gemeinsamen
Angebote werden nun dargelegt.
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Zunachst einmal ist es mdglich, den Mitgliedern des Kooperationspart-
ners bestimmte isolierte Angebote zu unterbreiten. Dies kdnnten bei-
spielsweise flir Mitglieder einer Wohnungsgenossenschaft glinstige Kon-
to- oder Depotflihrungsgebiihren, glinstige Kredite flir Wohnungsmoder-
nisierungen, giinstige Uberbriickungskredite bei Austritt aus der Genos-
senschaft bis zur Auszahlung des Gegenwerts der Genossenschaftsan-
teile, gunstige Altersvorsorgeprodukte, gunstige Versicherungsprodukte
oder Gutscheine fir die Beratung zu Bankprodukten bei der Genossen-
schaftsbank sein. Den Mitgliedern der Genossenschaftsbanken kénnten
beispielsweise Vergiinstigungen bei den Serviceleistungen der Woh-
nungsgenossenschaft eingeraumt werden.

Moéchte man einen Schritt weiter gehen, kénnte man ein spezielles An-
gebotspaket entwickeln. Dieses Paket kdnnte neben Wohnraum, gestellt
von der Wohnungsgenossenschaft, ein individuelles Finanzmanagement
durch die Genossenschaftsbank umfassen. Das Finanzmanagement
kénnte beispielsweise Finanzierungsplanungen fiur die Altersvorsorge
oder das Entsparen im Alter umfassen. Ein solches Paket wiirde nicht
nur ein attraktives Angebot fiir potenzielle Mitglieder darstellen. Es diirfte
auch die Wahrscheinlichkeit erhéhen, dass die Mitglieder zahlungsfahig
bleiben, da ihre finanzielle Situation mit der Genossenschaftsbank abge-
stimmt wird.

Solche Angebotspakete kénnen speziell auf die Akquise bestimmter
Personengruppen ausgerichtet sein. Beispielsweise kdnnten junge Mit-
glieder wie junge Familien, Auszubildende oder Studierende angewor-
ben werden. Junge Mitglieder stellen eine attraktive Zielgruppe dar, weil
sie einer Genossenschaft bei entsprechender Bindung tber Jahrzehnte
erhalten bleiben kdénnen. Sie helfen somit, den Mitgliederstamm der Ge-
nossenschaften fur die Zukunft aufzubauen. Eine Ausrichtung auf junge
Menschen verbessert daher die 6konomische Nachhaltigkeit einer Ge-
nossenschaft.

Ansatzpunkt fir die Gewinnung junger Menschen kénnen die Woh-
nungsgenossenschaften darstellen. Da sie oft glnstigen Wohnraum
vermieten, auf den viele junge Menschen angewiesen sind, erscheint ei-
ne Akquise junger Menschen durch Wohnungsgenossenschaften grund-
satzlich mdglich. Die oben genannten Kooperationsmoglichkeiten, bei-
spielsweise in Form von Angebotspaketen speziell fir junge Mitglieder,
kénnen das Angebot der Wohnungsgenossenschaften entsprechend at-
traktiv gestalten. Auf Seiten der Wohnungsgenossenschaften ist fir die
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langfristige Bindung junger Menschen allerdings passender Wohnraum
fur die spateren Lebensphasen notwendig.

Eine besonders interessante Zielgruppe kénnten in diesem Zusammen-
hang Studierende darstellen. Diese helfen nicht nur, den Mitglieder-
stamm zu verjiingen. Sie besitzen aufgrund ihrer hochwertigen Ausbil-
dung zudem das Potenzial, sich langfristig zu solventen und zahlungs-
kraftigen Mitgliedern zu entwickeln. Insbesondere in Regionen, in denen
Studentenwerke die Nachfrage nach Wohnraum nur unzureichend de-
cken, dirfte eine Akquise von Studierenden mdglich sein. Eine langfris-
tige Bindung ist flir die Wohnungsgenossenschaften allerdings nur még-
lich, wenn sie auch fir die spateren Lebensphasen der Akademiker pas-
senden Wohnraum anbieten. Eine Bindung an eine bestimmte Genos-
senschaft ist im Falle von Studierenden zudem weniger wahrscheinlich
als eine Bindung an die Gesamtheit der Wohnungsgenossenschaften.
Ziehen die ehemaligen Studierenden nach ihrem Abschluss in eine an-
dere Stadt um, muss dort ein fur sie passendes Angebot von Woh-
nungsgenossenschaften vorliegen.

Aufgrund der demografischen Entwicklung durfen allerdings auch die al-
teren Bevolkerungsschichten nicht vergessen werden. Sie sind zwar po-
tenziell weniger lange Mitglied, stellen jedoch eine groRe Gruppe dar
und sind daher 6konomisch von grofier Relevanz sowohl fiir Wohnungs-
genossenschaften als auch fiir Genossenschaftsbanken.

Eine weitere Kooperationsmdglichkeit ist gegeben, wenn eine Woh-
nungsgenossenschaft die Serviceleistungen, welche sie ihren Mitglie-
dern anbietet, selbst erbringt. In diesem Fall kann die kooperierende
Genossenschaftsbank beim Verkauf einer Immobilie anbieten, dass die
Betreuung der Immobilie von der Wohnungsgenossenschaft ibernom-
men wird. Ein solches Angebot ist dann besonders attraktiv, wenn die
Serviceleistungen bei Vermittlung Uber die Genossenschaftsbank zu
verglinstigten Konditionen oder gar ausschliel3lich bei Vermittlung tber
die Genossenschaftsbank angeboten werden.

Werden gemeinsame Produkte angeboten, so sollte auch die entspre-
chende Produktwerbung in Zusammenarbeit organisiert werden. Prinzi-
piell ist eine getrennte Bewerbung der Produkte denkbar, doch dirften
etwa Verlinkungen auf die Homepage des Kooperationspartners es dem
Interessenten erleichtern, sich umfassend zu informieren. Zudem vermit-
telt ein konsistentes Bild nach aufden Professionalitat.
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3.1.6 Vertrieb von oder Beratung zu Bankprodukten

Die Erganzung des Angebots der Wohnungsgenossenschaften an ihre
Nutzer bzw. die Akquise von Kunden seitens der Genossenschaftsban-
ken kann auch noch direkter geschehen. Eine Genossenschaftsbank
konnte in Geschéaftsrdumen der Wohnungsgenossenschaft spezielle Be-
ratungstage machen oder auf kontinuierlicher Basis Produkte der Ge-
nossenschaftsbank rund um das Wohnen vertreiben.*’” Dabei sollte ge-
wahrleistet sein, dass die Mitglieder der Wohnungsgenossenschaft diese
Angebote der Genossenschaftsbank als Bereicherung und nicht als Be-
lastung wahrnehmen. Hierfur durfte der Bezug der Angebote zum Woh-
nen hilfreich sein. Als vorgestellte Themen bzw. angebotene Produkte
bieten sich beispielsweise Wohnriester, Hausratsversicherungen oder
Haftpflichtversicherungen an. Zudem kann auf eventuell existierende
Partnerprogramme mit ihren jeweiligen Leistungen hingewiesen werden.
Die Beratung sollte dabei von Mitarbeitern der Genossenschaftsbank
vorgenommen werden, da die Beratenden der vertraglichen Beratungs-
haftung unterliegen.

3.2 Starkung von Genossenschaftssektor und eigener Region

Genossenschaften starken bedeutet nicht nur, dafiir zu sorgen, dass die
Besonderheiten von Genossenschaften bei politischen Entscheidungen
beriicksichtigt werden. Es bedeutet auch, der Offentlichkeit die genos-
senschaftliche ldee ndherzubringen und ihnen die Vielzahl an genos-
senschaftlich gefiihrten Unternehmen zu verdeutlichen. Auf diesem
zweiten Gebiet konnen neben den Sekundargenossenschaften auch die
Primargenossenschaften tatig werden. Wenn in Folge entsprechender
Malnahmen die Offenheit gegeniiber dem genossenschaftlichen Ge-
schaftsmodell wachst, kdnnen die Primargenossenschaften mdglicher-
weise leichter neue Mitglieder gewinnen.

Die Region starken bedeutet vor allem, die Region als Lebensraum at-
traktiver zu gestalten. Wenn eine Region unattraktiv ist, etwa aufgrund
mangelnder Arbeitsplatze, wandern die dort ansdssigen Menschen ab.
Dies gilt auch fur junge Menschen, also den potenziellen Mitglieder-
nachwuchs der Genossenschaften. In der Folge schrumpfen die Genos-
senschaften und missen mdglicherweise sogar aufgeldst werden. Ist die
Region attraktiv, ziehen idealerweise sogar neue Menschen hinzu, po-
tenzielle neue Mitglieder. Damit verbessert die Starkung der Region den

% Die Anregungen hierzu stammen von Experten von Seiten der Genossen-
schaftsbanken.
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nachhaltigen MemberValue. Eine attraktive Region wirkt sich aber nicht
nur positiv auf den nachhaltigen MemberValue der Genossenschaften
aus. Sie gibt den Mitgliedern die Mdéglichkeit, in ,ihrer* Region zu bleiben
und dort ein gutes Leben zu fiihren, etwa aufgrund einer gepflegten Um-
gebung und interessanter kultureller Angebote.

Um den genossenschaftlichen Sektor und die Region zu starken, sind
verschiedene MalRhahmen denkbar. Im Folgenden werden Mdglichkei-
ten vorgestellt, deren Durchfuhrbarkeit und Wirkung mit der Anzahl der
Partner steigen durften und die sich daher am besten in Kooperation mit
anderen Genossenschaften durchfiihren lassen. Bei diesen Kooperatio-
nen ist die Auswahl der Partner nicht auf Wohnungsgenossenschaften
und Genossenschaftsbanken beschrankt. Auch Genossenschaften aus
anderen Bereichen kdénnen einbezogen werden.

3.2.1 Marketing- und Kommunikationsaktivitaten

Marketing- und Kommunikationsaktivitdten flir Genossenschaften wer-
den verstarkt von Sekundéargenossenschaften durchgefihrt. Auf der
Ebene der primaren Genossenschaften sind jedoch haufig zusatzliche
Kommunikations- und Marketingaktivitdten sinnvoll. Hierdurch kann ge-
Zielter fur die einzelne Primargenossenschaft sowie gegebenenfalls fur
die eigene Region geworben werden. Um die zu Verfliigung stehenden
Mittel und damit die Wirkung der Kommunikations- und Marketingaktivi-
taten zu erhdhen, sind Kooperationen mit anderen Genossenschaften
moglich.

MarketingmaBnahmen fliir Genossenschaften kodnnen verschiedene
Formen annehmen. Beispielsweise sind gemeinsame Informationsver-
anstaltungen mit Informationsstanden, Vortrdgen und Diskussionen
denkbar. Um die Attraktivitdt solcher Veranstaltungen zu erhéhen, soll-
ten sie von Events begleitet werden. Diese Events sind speziell an die zu
erreichende Zielgruppe anzupassen, beispielsweise Wettbewerbe oder
Charity-Laufe fir junge Menschen. Werden verschiedene Events fir die
verschiedenen Zielgruppen organisiert, kann ein breites Spektrum an
Menschen in einer bestimmten Region erreicht werden. Daruber hinaus
bieten Mieterfeste der Wohnungsgenossenschaften eine Plattform fir
Genossenschaftsbanken und Genossenschaften aus anderen Branchen,
um sich vorstellen. Auch Printmedien wie Zeitungen und Zeitschriften
oder elektronische Medien wie Fernsehen, Radio und das Internet kon-
nen fir gemeinsame Kommunikations- und Marketingaktivitdten genutzt
werden.
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Weiterhin sind gemeinsame Vortrage in Schulen denkbar. Diese Vortra-
ge in Schulen bieten nicht nur die Méglichkeit, allgemein tber Genos-
senschaften zu informieren und zukiinftige Mitglieder zu akquirieren. Es
kénnen auch Auszubildende oder Mitarbeiter aktiv angeworben werden,
insbesondere durch Kontakt mit Jugendlichen vor dem Schulabschluss.
Im Rahmen dieser Auszubildendenakquise kdnnte beispielsweise ein
Programm aufgesetzt werden, welches Interessierten mehrere aufei-
nanderfolgende Kurzpraktika in Genossenschaften verschiedener Berei-
che erméglicht. Auf diese Weise erlangen die potenziellen Auszubilden-
den Einblick in verschiedene Betriebe und kénnen sich dartber klar
werden, welche Berufsmdglichkeiten sie besonders interessieren. Die
Unternehmen bekommen durch eine solche Praktikantenbérse die Még-
lichkeit, die potenziellen Auszubildenden und Mitarbeiter im Arbeitsum-
feld kennenzulernen. Das Angebot einer solchen Praktikantenbdrse duirf-
te dabei umso attraktiver sein, je mehr Unternehmen mitmachen, je
mehr Betriebe die Jugendlichen also kennenlernen kénnen. Um wirklich
von einer Boérse sprechen zu kdnnen, sollten mindestens drei verschie-
dene Betriebe mitmachen, etwa eine Wohnungsgenossenschaft, eine
Genossenschaftsbank und eine Warengenossenschaft.

3.2.2 Soziale und kulturelle Projekte

Genossenschaften kdnnen gemeinsam soziale oder kulturelle Projekte
durchfiihren oder unterstiitzen.® Ahnlich wie bei den Marketing- und
KommunikationsmafRnahmen gilt auch hier, dass die Projekte der Prim-
argenossenschaften spezifischer auf die beteiligten Unternehmen oder
auf ein kleines Gebiet bezogen sein kénnen als die Projekte der Sekun-
dargenossenschaften.

Soziale Projekte kénnen daflir sorgen, dass Menschen grélere Chan-
cen auf ein geregeltes und wirdiges Leben haben. Ein Einkaufsdienst
fur altere Menschen etwa hilft den betroffenen alteren Menschen oder
entlastet ihre Familien. Die Unterstutzung von Projekten zur Bekamp-
fung von Drogenabhéngigkeit kann die Kriminalitat in einer Region sen-
ken. Daher kdnnen solche Projekte die Attraktivitdt der Region erhdhen.
Daruber hinaus bieten sie den beteiligten Unternehmen die Méglichkeit,
sich als sozial und in der Region engagierte Unternehmen zu profilieren.
Auch kulturelle Projekte erhdhen die Attraktivitadt der Region und kdnnen

% Die Anregung hierzu stammt von einem Experten aus der Wohnungswirt-
schaft.
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zur Profilierung genutzt werden. Feste oder Ausstellungen etwa bieten
Unterhaltung fir die Bewohner der Region.

3.2.3 Gegenseitige Empfehlung

Genossenschaften kénnen beschliellen, sich gegenseitig zu empfehlen.
Dies macht Sinn, wenn die andere Genossenschaft eine gute Leistung
erbringt in einem Bereich, in dem man selbst nicht tatig ist. Auf diese
Weise werden insbesondere die empfohlenen Genossenschaften ge-
starkt. Die Empfehlung kénnte aber auch positiv auf die empfehlende
Genossenschaft zurlickwirken, da sie sich als hilfreich auch in anderen
Bereichen als dem eigenen Kerngeschaft prasentiert. Wenn die empfoh-
lene Genossenschaft eine gute Leistung erbringt, dirfte dies zuséatzlich
positiv auf die Wahrnehmung der empfehlenden Genossenschaft abfar-
ben. Ebenso kénnte allerdings eine schlechte Leistung der empfohlenen
Genossenschaft negativ auf die empfehlende Genossenschaft zuriickfal-
len. Daher ist darauf zu achten, nur Genossenschaften zu empfehlen,
von denen man eine gute Leistung erwartet. Langfristig kdnnte die ver-
stérkte Empfehlung von Genossenschaften mit guter Leistung daflr sor-
gen, dass mehr positive Erfahrungen mit Genossenschaften gemacht
werden und Menschen Genossenschaften offener gegenltibertreten.

Solche Empfehlungen kénnen zum einen im Gesprach mit Mitgliedern
oder Kunden ausgesprochen werden. So kénnen Mitarbeiter der Genos-
senschaftsbanken wohnungssuchende Kunden auf das Angebot der
Wohnungsgenossenschaften hinweisen, wenn sich etwa aufgrund Um-
zugs oder veranderter Einkommenssituation beim Kunden ein Bedarf an
Wohnobjekten offenbart. Selbstverstandlich macht dies nur Sinn, wenn
die Wiinsche des Kunden bezilglich des Objektes mit dem Angebot der
Wohnungsgenossenschaft gedeckt werden. Im Gegenzug kénnen Woh-
nungsgenossenschaften ihre Nutzer auf das Leistungsangebot der Ge-
nossenschaftsbanken hinweisen, wenn sich im direkten Kontakt mit Nut-
zern ein Bedarf an Bankdienstleistungen offenbart. Ein solcher Bedarf
kénnte beispielsweise bestehen, wenn die Nutzer gré3ere Renovie-
rungs- oder Umbaumafinahmen planen, flir die sie einen Kredit aufneh-
men missen. Zum anderen kénnen die Empfehlungen (ber Medien
ausgesprochen werden. So kénnen Broschiiren oder Plakate der koope-
rierenden Genossenschaften ausgestellt oder auf der Homepage, in Mit-
gliederzeitungen und in anderen Kommunikationsmedien auf die Partner
hingewiesen werden.
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Fir Wohnungsgenossenschaften und Genossenschaftsbanken im Spe-
ziellen sind weitere Moglichkeiten der gegenseitigen Empfehlung denk-
bar. Fir den Fall, dass die Genossenschaftsbank ein eigenes Woh-
nungs- oder Immobiliensuchportal aufweist®, ist ein direktes Einspeisen
der verfligbaren Angebote der Wohnungsgenossenschaft auf der
Homepage der Genossenschaftsbank denkbar. Eine Kooperation kann
hier so weit gehen, dass die Genossenschaftsbank aktiv Gebaude einer
Wohnungsgenossenschaft mit Bautrdgergeschaft vertreibt. Wohnungs-
genossenschaften kénnen bei einem Einzug auf Hausratsversicherun-
gen und Haftpflichtversicherungen hinweisen, welche die Genossen-
schaftsbank vertreibt. Bietet die Genossenschaftsbank Mitgliedern der
Wohnungsgenossenschaft einen Uberbriickungskredit fiir die Riickzah-
lung von Genossenschaftsanteilen beim Auszug an, sollte auch dies
kommuniziert werden.

Zur gegenseitigen Empfehlung zwischen Wohnungsgenossenschaften
und Genossenschaftsbanken ist zu bedenken, dass einige Wohnungs-
genossenschaften ihren Nutzern eine Spareinrichtung anbieten und die
meisten Genossenschaftsbanken Bausparprodukte vertreiben. Gegen-
seitige Empfehlungen werden also nur dann stattfinden, wenn die Unter-
nehmen vom Partner keine flir das eigene Kerngeschéaft schadliche
Konkurrenz flrchten.

4 Fazit

Im Rahmen dieser Arbeit wurde dargestellt, wie Wohnungsgenossen-
schaften und Genossenschaftsbanken durch Kooperation zusatzliche
Werte fir sich schaffen kénnen. Dazu wurden zunéchst die Aktivitaten
von Genossenschaftsbanken und von Wohnungsgenossenschaften dar-
gestellt. Zur Strukturierung der Aktivitdten wurde der Ansatz der Wert-
schopfungskette von PORTER gewdahlt und angepasst. AnschlieRend
wurde herausgearbeitet, wie Wohnungsgenossenschaften und Genos-
senschaftsbanken durch Kooperation miteinander ihren MemberValue
erhdhen kdnnen. Dies ist zum einen durch eine gegenseitige Nutzung
von Kompetenzen und zum anderen durch eine Starkung des genos-
senschaftlichen Sektors und der eigenen Region mdglich. Die gegensei-
tige Nutzung von Kompetenzen kann den unmittelbaren, den mittelbaren
und den langfristigen MemberValue erhéhen, wahrend die Starkung des

% Ein Beispiel hierfir ist die Raiffeisen Landesbank Tirol, vgl. RAIFFEISEN LAN-
DESBANK TIROL (2014).
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genossenschaftlichen Sektors und der Region insbesondere positiv auf
den nachhaltigen MemberValue wirkt.

Fir die Nutzung unternehmensexterner Kompetenzen bieten sich die
Wahl einer Genossenschaftsbank anstelle einer Sparkasse oder einer
Privatbank und die Wahl einer Wohnungsgenossenschaft anstelle eines
anderen wohnungswirtschaftlichen Unternehmens als Partner an. Grund
sind Gemeinsamkeiten von Genossenschaften, welche insbesondere mit
der Ausrichtung von Genossenschaften auf die Interessen ihrer Mitglie-
der zusammenhangen. Diese Gemeinsamkeit dirfte die Entscheidungs-
findung im Rahmen von Kooperationen erleichtern.

Als erster Kooperationsbereich flir die gegenseitige Nutzung der Kompe-
tenzen von Wohnungsgenossenschaften und Genossenschaftsbanken
wurden wohnungsgenossenschaftliche Projekte mit einem Mehrwert flir
die Region identifiziert. Genossenschaftsbanken konnten diese, mog-
licherweise zu besonderen Konditionen, finanzieren und gemeinsam mit
den Wohnungsgenossenschaften zu Marketing- und Kommunikations-
zwecken nutzen. Die Finanzierung konnte in Form eines Darlehens oder
einer Anleihe ausgestaltet sein. Zudem ist unter Mitwirkung von Woh-
nungsgenossenschaften mit Bautragergeschéaft eine Beteiligung an Aus-
schreibungen fir offentliche Bauprojekte denkbar. Weiterhin kénnen
Wohnungsgenossenschaften Genossenschaftsbanken als Hausbank
nutzen. Im Zusammenhang hiermit kdnnten die Genossenschaftsbanken
eine Software anbieten, welche Bewegungen auf den Bankkonten direkt
in die EDV einer Wohnungsgenossenschaft Ubertragt. Genossen-
schaftsbanken kénnen zudem mit Wohnungsgenossenschaften mit
Spareinrichtung bei der internen Revision zusammenarbeiten. Im Rah-
men der Aus- und Fortbildung von Mitarbeitern sind kurze Praktika oder
die Teilnahme an Schulungen beim Kooperationspartner mdglich. Im
Rahmen von Partnerprogrammen kénnen die Unternehmen Mitgliedern
ihres Partners spezielle Angebote unterbreiten, von speziellen Krediten
bis zu Verglnstigungen bei Versicherungsprodukten. Zudem kann eine
Genossenschaftsbank in den Gebauden der Wohnungsgenossenschaft
Beratung zu oder Vertrieb von wohnnahen Produkten durchfiihren.

Weiterhin kdnnen Wohnungsgenossenschaften und Genossenschafts-
banken dafiir sorgen, dass der genossenschaftliche Sektor insgesamt
sowie die eigene Region gestarkt werden. Hierfir sind gemeinsame
Marketing- und Kommunikationsaktivitditen denkbar, ebenso das ge-
meinsame Durchfiihren oder Unterstitzen von sozialen oder kulturellen
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Projekten sowie die gegenseitige Empfehlung. In diese Aktivitdten kon-
nen auch andere Arten von Genossenschaften einbezogen werden.

Es ist zu bedenken, dass die in diesem Papier identifizierten Kooperati-
onsmadglichkeiten nicht alle fur jede Wohnungsgenossenschaft und fur
jede Genossenschaftsbank sinnvoll sind. Jedes Unternehmen muss fir
sich selbst prifen, welche Kooperationsmoglichkeiten umsetzbar sind
und sich im Hinblick auf die eigenen Ziele lohnen. Um den Unternehmen
diese Entscheidung zu erleichtern, kdnnte eine Checkliste erarbeitet
werden, anhand derer die Unternehmen die Entscheidung flir oder ge-
gen eine bestimmte Kooperation fallen kdnnen.

Weiterhin ist fur die Praxis nicht nur von Bedeutung, welche Kooperati-
onsmoglichkeiten existieren und sinnvoll sind, sondern auch die Frage,
was beim Management dieser Kooperationen zu beachten ist. Hierfir
sind neben Literatur zum Kooperationsmanagement Informationen aus
Expertengesprachen und Umfragen speziell zu Kooperationen zwischen
Wohnungsgenossenschaften und Genossenschaftsbanken heranzuzie-
hen.

AbschlieRend lasst sich jedoch bereits festhalten, dass Wohnungsge-
nossenschaften und Genossenschaftsbanken in unterschiedlichen Be-
reichen miteinander kooperieren und auf diese Weise ihren MemberVa-
lue erhéhen kénnen.

24



Literaturverzeichnis

AAREAL BANK (2010): BKO1 Betriebskosten Management - Komfort und Kosten-
kontrolle.

BENKENSTEIN, M./STEINER, S./SPIEGEL, T. (2007): Die Wertkette in Dienstleis-
tungsunternehmen, in: BRUHN, M./STAUSS, B. (Hrsg.): Wertschop-
fungsprozesse bei Dienstleistungen, Wiesbaden, S. 51-70.

BEUTHIEN, V. (2004): Genossenschaftsgesetz mit Umwandlungs- und Kartell-
recht sowie Statut der Européischen Genossenschaft, Aufl. 14., neu
bearbeitete und erweiterte Auflage, Mlinchen.

BOTTIGER, J.-M. (2009): MemberValue flir Wohnungsgenossenschaften - Ein
Ansatz zur Operationalisierung des MamberValues fir Wohnungsge-
nossenschaften und Handlungsempfehlungen fiir ein MemberValue-
Management, Miinstersche Schriften zur Kooperation, 86, Aachen.

BRAUN, D. (2010): Eine Analyse von Wertschdpfungsarchitekturen im Privatkun-
dengeschaft deutscher Banken, Hamburg.

BUNDESMINISTERIUM FUR VERKEHR, BAU UND STADTENTWICKLUNG (Oktober 2006):
Genossenschaftspotenziale - Modelle genossenschaftlichen Woh-

nens.

CORSTEN, H./GOSSINGER, R. (2007): Dienstleistungsmanagement, Lehr- und
Handblcher der Betriebswirtschaftslehre, Aufl. 5., vollstandig tberar-
beitete und wesentlich erweiterte Auflage, Miinchen u.a.

DAUTZENBERG, N./HUMMEL, D./MANDLE, E./MANDLE, M. (2010): Kreditgenossen-
schaft, in: ROBERTS, L. (Hrsg.): Gabler-Wirtschafts-Lexikon, Wiesba-
den, S. 1827.

FALKENBERG, F./MUELLER, R./BOENSCH, J. (2006): Wertschépfungsmodelle der
Zukunft - Banken und Provider 2010, St.Gallen.

FREILING, J. (2002): Terminologische Grundlagen des Resource-based View, in:
BELLMANN, K. (Hrsg.): Aktionsfelder des Kompetenz-Managements.
Ergebnisse des Il. Symposiums Strategisches Kompetenz-
Management, Wiesbaden, S. 4-28.

GEMEINNUTZIGE WOHNUNGSGENOSSENSCHAFT KOLN-SULZ EG/WOHNUNGS- UND
BAUGENOSSENSCHAFT ,MIETERSCHUTZ"
EG/WOHNUNGSGENOSSENSCHAFT KOLN-SUD EG/WOHN- UND HEIMBAU

25



EG (2014): Vorgebirgsgéarten, Wohnen im griinen Bereich, URL:
http://www.vorgebirgsgaerten.de/index.php [10.12.2014].

GREVE, R. (1998): Wohnungsgenossenschaften und ihre Konzernstrukturen,
Kooperations- und Genossenschaftswissenschaftliche Beitrage, 41.

HALLER, S. (2012): Dienstleistungsmanagement - Grundlagen, Konzepte, In-
strumente, Aufl. 5., aktualisierte Auflage, Wiesbaden.

HANNIG, U. (2005): Wohnungsgenossenschaften, in: SCHAFFLAND, H.-J./CARIO,
D./SCHULTE, G. (Hrsg.): Genossenschaftsgesetz - Mit Erlauterungen
zum Umwandlungsgesetz. Kommentar., Berlin, S. 75-89.

HIRCHE, D. (2011): Konzentration auf's Kerngeschaft, Akquisa, 55 (5), S. 32-33.

JENKINS, H. W. (1990): Die Genossenschaften in der Wohnungswirtschaft, in:
LAURINKARI, J./BRAZDA, J. (Hrsg.): Genossenschaftswesen - Hand- und
Lehrbuch, Miinchen, S. 634-653.

LAMMERS, M./LOEHNDORF, N./WEITZEL, T. (2004): Strategic Sourcing in Banking -
A Framework, ECIS 2004 Proceedings.

LAURINKARI, J./BRAZDA, J. (Hrsg.) (1990): Genossenschaftswesen - Hand- und
Lehrbuch, Miinchen.

MALERI, R./FRIETZSCHE, U. (2008): Grundlagen der Dienstleistungsproduktion,
Springer-Lehrbuch, Aufl. 5., vollst. Gberarb. Aufl., Berlin, Heidelberg.

MANDLE, M. (2010): Genossenschaft, in: ROBERTS, L. (Hrsg.): Gabler-
Wirtschafts-Lexikon, Wiesbaden.

MEFFERT, H./BRUHN, M. (2000): Dienstleistungsmarketing, Grundlagen, Konzep-
te, Methoden ; mit Fallstudien, Aufl. 3., vollstdndig Uberarbeitete und
erweiterte Auflage, Wiesbaden.

MEHRGENERATIONENWOHNGENOSSENSCHAFT AMARYLLIS EG (2014): Generatio-
nenWohnen in der Amaryllis eG, URL: http://www.amaryllis-
bonn.de/333.html [01.12.2014].

MEYER, A./MATTMULLER, R. (1987): Qualitat von Dienstleistungen - Entwurf eines
praxisorientierten Qualitdtsmodells, Marketing Zeitschrift fiir For-
schung und Praxis, (3), S. 187-195.

PETRY, T./ROHN, H. (2005): Deconstruction in der Bankenbranche - Ausgestal-
tungsmaoglichkeiten der Wertschdpfungsarchitektur von Banken, Zeit-
schrift Fihrung und Organisation, 74 (5), S. 265-272.

26



PicoT, A./HARDT, P. (1998): Make-or-Buy-Entscheidungen, in: MEYER, A. (Hrsg.):
Handbuch Dienstleistungs-Marketing, Stuttgart, S. 625-646.

POHLMANN, P./FANDRICH, A./BLOEHS, J./HETTRICH, E. (Hrsg.) (2012): §1 GenG,
Rn. 43, Genossenschaftsgesetz - Gesetz betreffend die Erwerbs- und
Wirtschaftsgenossenschaften nebst umwandlungsrechtlichen Vor-
schriften fiir Genossenschaften, Aufl. 4., neu bearbeitete Auflage,

Miinchen.

POLSTER, D. (2001): Verbundexterne Kooperation von Genossenschaftsbanken
- Moglichkeiten, Grenzen, Alternativen, Arbeitspapiere des Institut flr
Genossenschaftswesen der Westfélischen Wilhelms-Universitat
Munster, Minster.

PORTER, M. (1999): Wettbewertbsvorteile - Spitzenleistungen erreichen und be-
haupten, Aufl. 5., durchgesehene und erweiterte Auflage, Frank-
furt/New York.

PRAHALAD, C. K./HAMEL, G. (1990): The Core Competence of the Corporation,
Harvard business review : HBR, S. 79-91.

RAIFFEISEN LANDESBANK TIROL (2014): Raiffeisen Wohn-Portal, Immobiliensu-
che, URL: http://wohnen.raiffeisen.at/Pages/Portal.aspx?tab=1
[04.06.2014].

REVE, T.: The firm as nexus of internal and external contracts, S. 133-161.

SCHEER, M. (1980): Auswirkungen der Novelle des Genossenschaftsgesetzes
auf Wohnungsbaugenossenschaften, Schriften zur Kooperationsfor-
schung. C, Berichte, 11, Tubingen.

SCHULTZ, R./ZERCHE, J. (1983): Genossenschaftslehre, Sammlung Géschen,
2007, Aufl. 2., vollstandig neu bearbeitete Auflage, Berlin [u.a.].

SPIEGEL, T. (2003): Prozessanalyse in Dienstleistungsunternehmen, Hierarchi-
sche Integration strategischer und operativer Methoden im Dienstleis-
tungsmanagement, Gabler Edition Wissenschaft : Marketing und In-
novationsmanagement, Aufl. 1. Aufl., Wiesbaden.

THEURL, T. (2002): "Shareholder Value" und "genossenschaftlicher Férderauf-
trag" - Zwei unvereinbare strategische Ausrichtungen?, in: THEURL,
T./GREVE, R. (Hrsg.): Vom Modell zur Umsetzung - Strategische Her-
ausforderungen flir Genossenschaften, Aachen, S. 51-94.

27



THEURL, T. (2005a): Genossenschaftliche Mitgliedschaft und Member Value als
Konzepte fiir die Zukunft, Zeitschrift flir das gesamte Genossen-
schaftswesen, 55, S. 136-145.

THEURL, T. (2005b): Kooperative Governancestrukturen, Arbeitspapiere des
Institut fir Genossenschaftswesen der Westfalischen Wilhelms-
Universitat Minster, Minster.

THEURL, T. (2007): Member Value Reporting - Uberlegene Kommunikationsstra-
tegie flir Wohnungsgenossenschaften, Die Wohnungswirtschaft, 12,
S. 34-35.

THEURL, T. (2010): Genossenschaftliche Kooperationen, in: AHLERT, D./AHLERT,
M. (Hrsg.): Handbuch Franchising und Cooperation - Das Manage-
ment kooperativer Unternehmensnetzwerke, Frankfurt am Main, S.
71-105.

VILLA EMMA EG (2014): Villa Emma - Selbstandig leben mit Unterstlitzung, URL:
http://www.villa-emma-bonn.de/38.html [01.12.2014].

WOHNUNGSGENOSSENSCHAFT SCHIFFAHRT-HAFEN ROSTOCK EG (2011): SH-
Journal, Rostock.

28



Arbeitspapiere des Instituts fiir Genossenschaftswesen
der Westfalischen Wilhelms-Universitat Miinster

Nr. 113

Dominik Schétzle

Okonomische Funktionen von Ratingagenturen
Ratingagenturen in der neoinstitutionalistischen
Finanzierungstheorie

Juni 2011

Nr. 114

Jan Pollmann

Das Eigenkapital der Genossenschaftsbank - die
bilanz- und aufsichtsrechtliche Kapitalklassifika-

tion als Rahmenbedingung fiir ein effizientes Ei-

genkapitalmanagement

Juli 2011

Nr.115

Caroline Schmitter

Die Bedeutung des Internets zur Mitgliederkom-
munikation bei Wohnungsgenossenschaften -
Eine erste Auswertung empirischer Ergebnisse
August 2011

Nr. 116

Theresia Theurl / Dominik Schétzle
Ratingagenturen in der Kritik - Eine Analyse der
aktuellen MaRnahmenvorschlage

August 2011

Nr. 117

Stefan Evers / Stefanie Lipsky

Die Marktstruktur fiir Suchmaschinen und ihr
Einfluss auf die Informationsversorgung - eine
Literaturstudie zur empirischen Evidenz
August 2011

Nr. 118

Johannes Spandau

Interne Prozessoptimierung und Auslagerung in
der genossenschaftlichen FinanzGruppe - Erste
Ergebnisse einer empirischen Erhebung
September 2011

Nr. 119

Stefanie Lipsky

Cloud Computing - Eine Abgrenzung zum IT-
Outsourcing und Systematisierung méglicher
Sourcingoptionen

Dezember 2011

Nr. 120

Martin Effelsberg

Innovations- und Kooperationsaktivitaten in der
deutschen Biotechnologie - Ergebnisse einer
empirischen Studie

Januar 2012

Nr. 121

Stefanie Lipsky

Genossenschaftliche Cloud-Intermediare fiir
kleine und mittelstdndische Unternehmen - Eine
transaktionskostentheoretische Analyse

Januar 2012

Nr. 122

Philipp Woltering-Lamers

Die sequenzielle Organisationswahl - Kooperati-
onen als Vorstufe von Akquisitionen

Januar 2012

Nr. 123

Kersten Lange

Leitfaden fir den Aufbau und das Management
stabiler Unternehmenskooperationen - Hand-
lungsempfehlungen am Beispiel der deutschen
Automobilindustrie

Februar 2012

Nr. 124

Dominik Schétzle

Die Auswirkungen der neuen Eigenkapitalanfor-
derungen nach Basel lll

- Eine Analyse empirischer Studien

April 2012

Nr. 125

Werner Bohnke

Im Spannungsfeld zwischen Tradition und Mo-
derne - Kontinuitat und Innovationsvermdgen als
Erfolgsstrategie flir die Zukunft

April 2012

Nr. 126

Jan Pollmann / Dominik Schétzle

Die Auswirkungen der strengeren Eigenkapital-
anforderungen gemaf Basel lll auf die Genos-
senschaftsbanken- Erste Ergebnisse einer empi-
rischen Untersuchung

April 2012

Nr. 127

Michael Tschépel

Die Wirkungskanale der genossenschaftlichen
Eigentimermerkmale - Implikationen fir das
mitgliederorientierte Management

in Genossenschaftsbanken

August 2012

Nr. 128

Caroline Schmitter

Die Bedeutung des Internets zur Mitgliederkom-
munikation bei Wohnungsgenossenschaften -
Auswertung einer Mitgliederbefragung
September 2012

Nr. 129

Theresia Theurl / Jochen Wicher / Christina
Cappenberg

Eigenschaften und Einstellungen von Bewoh-
nern von Wohnungsgenossenschaften

Mérz 2013

Nr. 130

Martin Effelsberg

Management von Innovationskooperationen -
Empirische Ergebnisse am Beispiel der deut-
schen Biotechnologie-Branche

April 2013

29



Nr. 131

Isabel Gull

Die Governance von Innovationsclustern - Eine
Analyse der Meta- und der Mesoebene

April 2013

Nr. 132

Dominik Schétzle

Eine empirische Analyse der Ertragsauswirkun-
gen der neuen Eigenkapitalvorschriften gem.
Basel 1l auf die Genossenschaftsbanken

April 2013

Nr. 133

Julian Taape

Determinanten fiir die Entscheidung zwischen
partiellen und totalen Unternehmenskooperatio-
nen - Eine Literaturstudie

April 2013

Nr. 134

Michael Tschopel

Erfolgsfaktoren der MemberValue-Strategie von
Genossenschaftsbanken - Ergebnisse einer em-
pirischen Erhebung

April 2013

Nr. 135

Stephan Zumdick

Prognosen und zukiinftige Trends im Markt fur
Wohnimmobilien - Eine Literaturstudie

April 2013

Nr. 136

Sebastian Tenbrock

Die Ausgestaltung des Glasfaserausbaus in
Deutschland

Ergebnisse einer empirischen Untersuchung
Juli 2013

Nr. 137

Isabel Gull Das Management von Innovations-
clustern - Die operative Clusterfiihrung

Juli 2013

Nr. 138

Kai Hohnhold

Steigerung der Energieeffizienz durch Ener-
giemanagement - Ausgestaltungs- und Anwen-
dungsmadglichkeiten in der Praxis

Oktober 2013

Nr. 139

Susanne Gunther

Eine 6konomische Analyse der Systemrelevanz
von Banken

November 2013

Nr. 140

Christina Cappenberg

Staatliche Férderung regionaler Unternehmens-
netzwerke: Legitimation nationaler Cluster
Dezember 2013

Nr. 141

Julian Taape

Das Kooperationsverhalten von Familienunter-
nehmen — Ergebnisse einer empirischen Studie
Mai 2014

Nr. 142

Susanne Giinther

Die Vermeidung von Bank Runs und der Erhalt
von Marktdisziplin — das Dilemma der Bankenret
tung?

Mai 2014

Nr. 143

Dominik Schéatzle

Eine empirische Analyse der Einflussfaktoren
auf die LCR von Genossenschaftshanken
August 2014

Nr. 144

Katrin Schlesiger

Verbundgruppen - lhre historische Entwicklung
und aktuelle Kategorisierung

August 2014

Nr. 145

Florian Klein

Nachhaltigkeit als Bestandteil der Unterneh-
mensstrategie von Genossenschaftsbanken -
Eine Verknipfung mit dem Konzept des Mem-
berValues

September 2014

Nr. 146

Silvia Poppen

Auswirkungen dezentraler Erzeugungsanlagen
auf das Stromversorgungssystem — Ausgestal-
tungsmdglichkeiten der Bereitstellung neuer Er-
zeugungsanlagen

November 2014

Nr. 147

Isabell Gull

Das Management von Innovationsclustern - Er-
gebnisse einer empirischen Analyse

Januar 2015

Nr. 148

Florian Klein

Identifikation potenzieller Nachhaltigkeitsindika-
toren von Genossenschaftsbanken - Eine Litera-
turstudie

Januar 2015

Nr. 149

Susanne Noelle

Eine Identifikation mdglicher Bereiche der Ko-
operation zwischen Wohnungsgenossenschaf-
ten und Genossenschaftsbanken

Januar 2015

Die Arbeitspapiere sind - sofern nicht vergriffen - erhaltlich beim
Institut fiir Genossenschaftswesen der Universitat Miinster, Am Stadtgraben 9, 48143 Miinster,
Tel. (02 51) 83-2 28 01, Fax (02 51) 83-2 28 04, E-Mail: inffo@ifg-muenster.de
oder als Download im Internet unter www.ifg-muenster.de (Rubrik Forschung)

30



