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Die genossenschaftliche Kooperations-
form erlebt derzeit eine Renaissance.
Im Jahr 2009 war erstmals seit 1950
wieder ein Anstieg der absoluten Anzahl
an Genossenschaften in Deutschland
zu verzeichnen. Neugriindungen sind
dabei gerade in Branchen anzutreffen,
die nicht traditionell genossenschaftlich
gepragt sind. So sind es vor allem
Genossenschaften in den Bereichen
Energie und Gesundheit, die sich eines
hohen Griindungsinteresses erfreuen.
In einer Zeit, die durch die jingste
Finanzmarktkrise, eine wirtschaftliche
Rezession und deren Folgen in Form
von Unsicherheit und einem gewissen
Vertrauensverlust in der Bevolkerung
gepragt ist, treffen Genossenschaften
mit ihren Merkmalen und Werten die
Anforderungen, die Menschen heute an
Unternehmen stellen.

Genossenschaften existieren in vielen
Bereichen und sie sind aufgrund ih-
rer Branchenzugehorigkeit sehr unter-
schiedlich. Darliber hinaus gibt es je-
doch wesentliche Merkmale, die Genos-
senschaften grundsétzlich gemein sind,
die sie auf einer Metaebene verbinden.
Als typische Genossenschaftselemente
lassen sich z.B. die Orientierung am
MemberValue, der sich aus der ge-
setzlich vorgeschriebenen Férderung
der Mitglieder ergibt, und die Identitét
von Mitgliedern und Eigentlimern, die
zu anreizkonformen Entscheidungen
fahrt, benennen. Daraus resultiert eine
langfristige und damit 6konomisch
nachhaltige Orientierung der Genos-
senschaften, welche ihren Mitgliedern
wirtschaftlichen Nutzen stiften sollen.

Darlber hinaus sind regionale Nahe,
Verbundenheit mit dem Mittelstand oder
Selbsthilfe Aspekte, die Genossen-
schaften meist aufweisen.

Aus Marketingsicht kénnen diese und
andere Elemente genutzt werden, um
ein gemeinsames, starkes Bild fiir den
Genossenschaftssektor zu erzeugen
und zu verdeutlichen. Interessant ist da-
bei die Frage, inwiefern die genossen-
schaftliche Organisationsform im wei-
testen Sinne als Marke interpretiert wer-
den kann, sodass auf dieser Grundlage
bekannte und bewéhrte Instrumente aus
dem Marketing eingesetzt werden kon-
nen, um die Vorziige von Genossen-
schaften aktiv zu kommunizieren.

Definition einer Marke

Um zu Uberprifen, ob das komplexe ge-
nossenschaftliche Organisationsmodell
als Marke interpretiert werden kann,
muss zundchst geklart werden, was
unter einer Marke zu verstehen ist und
welche Funktionen sie erflillt. Aus der
Marketingliteratur hervorgehend und
wesentlich fiir die Ubertragung der Mar-
kenkonzeption auf die Organisations-
form Genossenschaft ist, dass Marken
nicht auf Produkte und Dienstleistungen
begrenzt sein missen; es geht vielmehr
um ein Vorstellungsbild bzw. das Erleb-
nis, das eine Marke ausmacht. Laut gén-
giger Definitionen sollen Marken mithilfe
ihrer spezifischen Merkmale bestimmten
Zielgruppen Nutzen stiften. Sie sollen
vergleichbaren Objekten gegeniiber
Uberlegen sein, auch wenn diese die
gleichen Bediirfnisse erfiillen kénnen.
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Abbildung: Genossenschaftliche Markenarchitektur

Bei Genossenschaften ist dieser Nut-
zen primdr der gesetzlich verankerte
MemberValue, der als Alleinstellungs-
merkmal in Hinblick auf andere Organi-
sationsformen betrachtet werden kann.
Weitere nutzenstiftende spezifische
Merkmale lassen sich in zwei Katego-
rien unterteilen: Zum einen koénnen die
anderen gesetzlich oder satzungsmé-
Big formalisierten Elemente als funkti-
onale spezifische Merkmale bezeich-
net werden. Dariiber hinaus sind Ge-
nossenschaften auf personliche Néhe,
Transparenz, Langfristigkeit und o6ko-
nomische Nachhaltigkeit ausgelegt und
konnen dadurch Sicherheit, Stabilitat
und nicht zuletzt Vertrauen stiften. Somit
lassen sich zum anderen auch weiche
Faktoren identifizieren, die in die Kate-
gorie symbolischer Nutzenelemente fal-
len. Wesentlich ist hier, dass aufgrund
des Genossenschaftsgesetzes sowohl
die formalisierten Elemente branchen-
Ubergreifend bei allen eingetragenen
Genossenschaften zu finden sind als
auch die weichen Faktoren, da sie sich
aus diesen ableiten lassen.

Nutzen einer genossen-
schaftlichen Marke

Darlber hinaus sollen Marken Funk-
tionen erfillen. Aufgrund der Identitat
von Mitgliedern und Eigentiimern sollte
bei Genossenschaften nicht klassisch
zwischen Anbieter und Nachfrager, son-
dern vielmehr zwischen aktuellen und
potenziellen Mitgliedern unterschieden
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werden. Suchen beispielsweise Unter-
nehmensgriinder eine Rechtsform, die
sich fur ihr Vorhaben eignet, so kann
das Wissen um die besonderen Merk-
male der Genossenschaft zur Komple-
xitdtsreduktion hinsichtlich der Vielfalt
moglicher Rechtsformen beitragen. Die
wesentlichen Elemente kénnen in Form
einer Marke Signalwirkung haben und
die Orientierung erleichtern. Darlber hi-
naus konnen Marken zur Reduktion des
wahrgenommenen Risikos beitragen.
Statistiken zeigen, dass lediglich 0,1
Prozent der Insolvenzfélle in Deutsch-
land in den Jahren 2009 und 2010 unter
der Rechtsform der eingetragenen Ge-
nossenschaft zu finden sind. Hier wird
die Stabilitdt der Rechtsform deutlich,
sodass diese Funktion beispielsweise
Uber diesen Aspekt erflllt werden kann.

Eine Marke sollte zudem auch die
Funktion eines identitatsstiftenden In-
struments haben. Genossenschaften
konnen dies durch die Gruppenzugeho-
rigkeit der aktuellen Mitglieder leisten,
die z. B. von Berufs wegen oder wegen
gemeinsamer Interessen in der jewei-
ligen Genossenschaft bzw. Sparte zu
finden ist. Eine Funktion, die Marken
allgemein aus Sicht der Anbieter erfil-
len sollen, ist, dass sie eine langfristige
Kundenbindung erméglichen. Dieser
Tatsache wird bei genossenschaftlichen
Kooperationen durch den MemberValue
Rechnung getragen, der unter anderem
auch die nachhaltige Ausrichtung der

Genossenschaft verlangt. Zudem kann
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die Mitgliedschaft in diesem Zusammen-
hang mit Kundenbindungsprogrammen
verglichen werden und geht aufgrund
der Identitat von Eigentimer und Mit-
glied weit dariiber hinaus.

GroBe Konzerne haben héaufig ein um-
fangreiches Markenportfolio aufzuwei-
sen, dessen Struktur sich auch auf
den Genossenschaftssektor Ubertragen
lasst. In der Markentypologie werden
dabei z. B. Dach-, Familien- und Einzel-
marken unterschieden. Einzelne Genos-
senschaften lassen sich auf der Ebene
der Einzelmarken einordnen. Sie ha-
ben jeweils einen eigenen Namen, sind
jedoch in einer bestimmten Branche
tatig. Die Gruppen, zu denen sie sich
aufgrund der Tatigkeitsbereiche zusam-
menfassen lassen, kdnnen als Familien-
marken angesehen werden. Nach einer
géngigen Unterscheidung ergeben sich
hier z. B. die Familien der Genossen-
schaftsbanken, landlichen Genossen-
schaften, Konsumgenossenschaften,
gewerblichen Genossenschaften und
Wohnungsgenossenschaften. Die ab-
strakte Marke Genossenschaft kann ab-
schlieBend als Dachmarke angesehen
werden. Sie ist eine Ubergeordnete Mar-
ke, die auf einer Metaebene die wesent-
lichen Aspekte der Genossenschaften
verbindet. Innerhalb dieser Hierarchie,
lassen sich — bei ausreichender Be-
kanntheit — Imagetransfereffekte ver-
wirklichen, sodass diese Marke Ge-
nossenschaft auch einen Nutzen fir
die einzelnen Genossenschaften bzw.
Sparten stiftet. So kann z. B. die Tatsa-
che, dass die Genossenschaftsbanken
ohne groBere Probleme durch die
Finanzkrise gekommen sind, auch dem
Geschaftsmodell zugesprochen wer-
den, was eine positive Wahrnehmung
des gesamten Genossenschaftssektors
zur Folge haben kann. Ein guter Grund
fur eine genossenschaftliche Marke.

Ein Beitrag von

Caroline Wendler,

Institut fir Genossenschaftswesen der
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