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Das Image von
Genossenschatften

Das Erschaffen einer Marke und das Gestalten eines Images sind essen-
tielle Marketingaufgaben. Kann man ,,Genossenschaft® als Marke anse-
hen? Welches Image hat die Marke ,,Genossenschaft“? Diesen Fragen
ist das Forschungsinstitut fiir Kooperationen und Genossenschaften der
Wirtschaftsuniversitiat Wien nachgegangen.
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Nach den ersten Ergebnissen einer
groRzahligen Erhebung in Oster-
reich konnen sich rund 60 Prozent der
Befragten nicht erinnern, in der Schule
oder im Radio jemals etwas tiber Genos-
senschaften gehért zu haben. Und auch
die Werbung von Genossenschaften
wird offenbar nicht mit Genossenschaf-
ten in Verbindung gebracht: SchlieRlich
geben 45 Prozent der Befragten an, in
der Werbung noch nichts tiber Genos-
senschaften gehért zu haben! Solche
Befunde legen ndhe, dass Genossen-
schaften unter einem Kommunikati-
onsproblem leiden und manche Autoren
meinen daher, dass die Kernelemente
starker kommuniziert werden sollten,
um Genossenschaften nachhaltig in das
Geddchtnis der Bevolkerung zu rufen
und so das Image zu verbessern (Ringle
2004:194).

Trotz ihrer wirtschaftlichen Bedeu-
tung haftet Genossenschaften - so die
eine Position - ein ,verstaubtes“ Image
an und daher sollten die Genossen-
schaftseigenschaft und die damit ver-
bundenen Werte nicht allzu sehr in den
Vordergrund gestellt werden. Andere
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wiederum glauben, dass sich als eine
Art Gegenbewegung zu ,,Entfremdungs-
tendenzen“ eine Riickbesinnung auf
Werte abzeichnet und Menschen nicht
nur ,value for money“, sondern auch
,sense for money“ erwarten (Carbonaro
2006), wovon auch Genossenschaften
mit ihren in den genossenschaftlichen
Grundsdtzen deutlich sichtbaren Wer-
ten betroffen sein sollten (R6R1 2008,
R6R1 2010). Tatsédchlich werden Genos-
senschaften offenbar sehr ambivalent
gesehen. Wie erste Ergebnisse der ge-
nannten Erhebung zeigen, schliel3t eine
Hiilfte der Osterreicher lieber mit einer
Genossenschaft Geschdafte ab, wihrend
fir die andere Hdlfte die Genossen-
schaftseigenschaft diesbeziiglich keine
Rolle spielt.

Vor diesem Hintergrund ist das For-
schungsinstitut fiir Kooperationen und
Genossenschaften (Wirtschaftsuniver-
sitéit Wien) in einer Studie (Fieber 2011)
der Frage nach dem Image der Marke
,Genossenschaft“ bei den Kunden
(Mitglieder-Kunden und Nicht-Mitglie-
der-Kunden) einer Genossenschafts-
bank nachgegangen. Befragt wurden

tiber eine Zufallsauswahl 66 Mitglieder
und 57 Nicht-Mitglieder.

Genossenschaftliche Prinzipien und
das Image der Marke ,,Genossen-
schaft*

Um zu prifen, wieweit die genos-
senschaftlichen Prinzipien imagewirk-
sam sind, wurde in einem ersten Schritt
nach freien Assoziationen zum Wort
»,Genossenschaft gefragt. Auf diese
Weise wurden die wahrgenommenen
Besonderheiten unbeeinflusst von Ant-
wortvorgaben erhoben. Abbildung 1 reiht
die von Mitgliedern und Nicht-Mitglie-
der-Kunden genannten Schlagworter
nach der Haufigkeit ihrer Nennung.

Abgesehen von den Schlagwortern
~Wohnung“ und , Landwirtschaft*, die
Bereiche zeigen, in denen Genossen-
schaften hohe Bedeutung haben, kon-
nen die tibrigen Begriffe klar den genos-
senschaftlichen Grundsdtzen zugeord-
net werden. Die Begriffe ,,solidarischer
Zusammenschluss/regional verankerte
Gemeinschaft®, ,Mitgliederfoérderung”,
»,Demokratie/Selbstorganschaft*  pra-



gen die Werteumgebung der Marke ,,Ge-
nossenschaft“. Wobei die Nicht-Mit-
glieder das Thema ,Vorteile/Mitglie-
derforderung” nicht so stark im Fokus
haben wie die Mitglieder. Das wirft die
Frage auf, ob fir die Mitglieder die For-
derung das zentrale Motiv der Mitglied-
schaft ist, oder ob sie die Férderung so
deutlich erleben bzw. sie thnen so deut-
lich vermittelt wird, dass sie diesen As-
pekt am hdufigsten nennen.

In einem zweiten Schritt wurden
Imagekomponenten aus den zentra-
len genossenschaftlichen Grundsit-
zen abgeleitet. Die so entwickelte ge-
schlossene Frage untermauert das Er-
gebnis der offenen Assoziation: Genos-
senschaften werden von Mitgliedern als
auch Nicht-Mitglieder-Kunden nicht
nur mit Tradition und Regionalitdt -
was zu erwarten war -, sondern auch
sehr deutlich mit Genossenschaftsprin-
zipien in Verbindung gebracht.

Die Studie zeigt, dass sowohl die
Mitglieder als auch die Nicht-Mitglie-

der das Wort ,,Genossenschaft” mit den
Grundwerten wie Solidaritdt, Gleich-
heit, Demokratie, Mitgliederférderung,
Tradition und Regionalitdt verbinden.
Die Relevanz der genossenschaftlichen

bei Mitgliedern
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Prinzipien ldsst sich auch daran ab-
lesen, dass etwa 50 Prozent der Mit-
glieder dezidiert als Motiv fiir die Mit-
gliedschaft ,Uberzeugung®, ,Mitglie-
derférderung® und ,,Mitspracherecht*

bei Nicht-Mitglieder-Kunden

Mitgliederforderung / Unterstiitzung /
Vorteile

Gemeinschaft

Tradition / Regionalitat

Vereinigung / Starke durch Gruppe
Wohnung

Verantwortung / Vertrauen / Solidaritat :
Landwirtschaft :

Stabilitat
partnerschaftlich
Versammlungen / Mitentscheiden

Gemeinschaft

. Wohnungen

: Tradition

. Vereinigung

. Vorteile / Kostenersparnis
: Zusammenhalt

Regionalitat
Solidaritdt / Kundenpartnerschaft

Verpflichtung

Mitgliederforderung
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angeben, wihrend die andere Hdlfte die
Mitgliedschaft in Zusammenhang mit
der Beanspruchung einer Bankleistung
stellt.

Modernitit des Images der Marke
,,Genossenschaft

Um zu priifen, wieweit der Vorwurf
des ,,verstaubten* Images zutrifft, wur-
den Imagekomponenten aus der Image-
forschung von Organisationen {ber-
nommen und durch weitere im genos-
senschaftlichen Kontext bereits ver-
wendete  semantische Differentiale
ergdnzt.

Nicht-Mitglieder halten Genossen-
schaften tatsdchlich fiir etwas ,ver-
gangenheitsorientiert” und wenn schon
nicht fir ,riickschrittlich“, so doch auch
nicht fiir ,fortschrittlich“. Die lange
Tradition wird von Nicht-Mitgliedern
eher mit dem negativ besetzten Begriff
naltmodisch“ als mit dem neutraleren
Begriff ,traditionell” in Verbindung ge-
bracht. Fiur Nicht-Mitglieder haben Ge-
nossenschaften somit doch ansatzweise
ein etwas verstaubtes Image.

Mitglieder sehen das deutlich an-
ders: Genossenschaften werden von
dieser Gruppe signifikant stédrker als
zukunftsorientiert und engagiert an-
gesehen. Dennoch betont auch diese
Gruppe stdrker stabilitdtskennzeich-
nende Imagekomponenten als etwa Dy-
namik und Fortschrittlichkeit. Mitglie-
der sehen Genossenschaften als stabil,
verldsslich, sicher, traditionell, geord-
net, erfahren und vor allem als vertrau-

enswiirdig an - wobei die Unterschiede
zur Gruppe der Nicht-Mitglieder bei den
Items stabil, verldsslich, sicher, geord-
net, vertrauenswiirdig signifikant sind.

Mitgliedschaft als genossenschaftli-
ches Alleinstellungsmerkmal

Mitglieder haben somit - wenig
tiberraschend - ein deutlich positiveres
Image von Genossenschaften. Nicht
zuletzt daraus ergibt sich die oft fest-
gestellte hohere Kundenloyalitdt und
Markentreue der Mitgliederkunden.
Vor diesem Hintergrund verwundert
es, dass Genossenschaften das Thema
»Mitgliedschaft“ nicht stdarker kommu-
nizieren: 51 Prozent der Nicht-Mitglie-
dern der hier referierten Studie war es
nicht bekannt, dass es die Moglichkeit
der Mitgliedschaft gibt! Hier ist offen-
sichtlich Handlungsbedarf! =
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