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Vorwort

In vielen Zirkeln wird diskutiert, ob das genossenschaftliche Geschaftsmodell
mit seiner erfolgreichen Tradition auch vor den aktuellen Rahmenbedingungen
noch zeitgemal ist. Wahrend dazu in Wissenschaft und Praxis unterschiedli-
che Positionen vertreten werden, besteht eine weitgehende Ubereinstimmung
darin, dass Genossenschaften ein Kommunikationsproblem haben. Da effekiti-
ve Kommunikationsstrategien die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen po-
sitiv beeinflussen kdnnen, wurde dieser Zusammenhang im Rahmen der In-
ternationalen Genossenschaftswissenschaftlichen Tagung 2004 an der Uni-
versitat Minster in einer Expertendiskussion erértert.

Viele Facetten wurden angesprochen und konkrete Ergebnisse sind festzuhal-
ten. So wurde eine Kommunikationschance fir Genossenschaften identifiziert,
die jedoch nur dann genutzt werden kann, wenn die Kommunikation als stra-
tegische Aufgabe des genossenschaftlichen Netzwerkes und der einzelnen
genossenschaftlichen Unternehmen erkannt wird. Dabei geht es darum, die
Kombination von Professionalitat und gelebter Regionalitat nicht nur verbal zu
vermitteln, sondern als genossenschaftliche Kernkompetenz auch umzuset-
zen. Nur so kann Glaubwirdigkeit nach innen und wirtschaftliche Starke auf
dem Markt entstehen. Voraussetzung daflir ist eine zielgruppenorientierte
Kommunikationsstrategie, aber auch Mut zur innerorganisatorischen Anpas-
sung. Dabei sollte die Aufgabe der genossenschaftlichen Kommunikation dar-
in gesehen werden, nicht die Asche zu konservieren, sondern die Flamme zu
erhalten. Die Ergebnisse der IGT-Podiumsdiskussion werden hiermit einer in-
teressierten Offentlichkeit vorgestellt.

7 %mé_

Prof. Dr. Theresia Theurl



Kommunikation als Wettbewerbsfaktor

Weinkauf: Gegenstand der folgenden Diskussion ist die Kommunikation
Uber die Rechtsform, das Netzwerk, das System, die Idee, die Vision
Genossenschaft: Fassbar und doch nicht greifbar, anders als ein Pro-
dukt und anders als eine Dienstleistung. Die Genossenschaft steht im
Wettbewerb mit anderen Rechtsformen. Im deutschen Bankensektor
stehen die drei Saulen auch fur weitere Prinzipien: Membership value
versus shareholder value und Grundversorgung oder anders formuliert:
Fordergedanke versus Gewinnmaximierung und staatlichem Auftrag.
Basis unserer Diskussion ist nicht die Gemeinniitzigkeit oder die écono-
mie sociale, sondern die unternehmerische Genossenschaft. Viele Ex-
perten und auch die EU sehen fur die Genossenschatft eine rosige Zu-
kunft und wollen sie in vielen Betatigungsfeldern eingesetzt sehen. An-
dererseits kann immer wieder vernommen werden, dass Genossen-
schaften ,hausbacken” seien, in der Tradition verhaftet, wenig flexibel
und kaum veranderungsfahig. Zwischen den Erwartungen fur die Zu-
kunft und dem Gegenwartsprofil besteht mdglicherweise ein gewisses
»gap“. Daher ist zu klaren, ob und wie die Kommunikation einen ent-
scheidenden Beitrag zur Losung dieser Aufgabe leisten kann?

Diese Frage wollen wir nun mit Experten diskutieren. Herr Dr. Rolf Kie-
fer, Leiter des Vorstandsstabes und der Kommunikation des BVR, ist er-
fahren in Fragen der Kommunikation auf vielen Sektoren, da er fir eine
politische Partei Offentlichkeitsarbeit betrieben hat, bevor er zum BVR
kam. Er fuhrt zurzeit ein Mitglieder-Mehrwertprogramm in der Organisa-
tion ein. Matthias Machnig ist - vereinfacht ausgedruckt - ein externer
Veranderungsmanager. Er begleitet sowohl in Organisationen als auch
in Gesetzgebungsverfahren Veranderungen. Als Mitglied der Geschéfts-
fuhrung einer Unternehmensberatung hat er unter anderem das Ver-
kehrsministerium, Krankenkassen und die Deutsche Bahn beraten. Als
Bundesgeschaftsfiihrer der SPD war er vier Jahre fiir den Bundestags-
wahlkampf verantwortlich. Zudem ist er Autor vieler Bucher und wird uns
sicher einige Tipps geben konnen. Wieder zurick in das Genossen-
schaftswesen fuhrt uns Herr Dr. Leodegar Pruschak. Von Hause aus Ju-
rist, hat er wohl irgendwann Fahnenflucht begangen und ist in den Be-
reich von Werbung, PR und Marketing gewechselt. Seit 1982 gestaltet er
mafgeblich das Image der dsterreichischen Raiffeisenorganisation, das
wabhrlich in der ganzen Welt bekannt geworden ist. Die gelb-schwarze
Marke Raiffeisen hat durch ihn viel an Symbolkraft erhalten. Wie kdnnen
wir in Deutschland davon profitieren? Von der Wirtschaft wieder zur Poli-



tik und sozusagen zu einem externen Genossen, Herrn Peter Strieder.
Er war Bezirksbirgermeister in Berlin Kreuzberg, Senator und Landes-
vorsitzender der Berliner SPD. Seit August 2004 leitet er bei PLEON
Kothes Klewes ECC den Aufgabenbereich Public Affairs und damit viele
Projekte im Bereich Public Private Partnership. Was hat der politische
Genosse Strieder den 6konomischen Genossen an Rat zu geben? Zum
alphabetischen Schluss begriiBe ich endlich einen echten Genossen,
und daruber hinaus einen ausgesprochenen Praktiker und gleichzeitig
Manager einer Primédrgenossenschaft, Herrn Walter Stuven, Vorstands-
vorsitzender der MEGA, Malereinkaufsgenossenschaft Hamburg Altona.
Nicht nur diese Genossenschaft hat er gepragt, sondern auch den ge-
samten Bereich, fir den er steht: Ein Mann, der Krafte bindeln und fo-
kussieren kann. Das bezeugen auch seine vielen genossenschaftlichen
Amter in der Organisation.

Wie setzen wir uns mit dem Gegenstand Genossenschaft auseinander?
Man kann es forschend tun. Dies liegt nahe, denn es sind ja sehr viele
Wissenschaftler anwesend. Man kann die Genossenschaft als einen
Auftrag, als eine Vision, sogar als eine Religion sehen, und man kann
natirlich die politische Funktion der Genossenschaft sehen. Forschung,
Religion, Politik, kennen Sie den Unterschied? Forschung ist, wenn man
in einem dunklen Raum eine schwarze Katze sucht. Religion ist, wenn
man in einem dunklen Raum eine schwarze Katze sucht, die gar nicht da
ist. Politik ist, wenn man in einem dunklen Raum eine schwarze Katze
sucht, die gar nicht da ist, und einer ruft: ,Ich hab sie.” Herr Strieder, wie
oft haben Sie schon gerufen ,ich hab sie“. Was bedeutet Kommunikation
in der Politik?

Strieder: Ich glaube, dass die politische Kommunikation im Wesentlichen
darin besteht, einer Idee ein Profil zu geben. Man muss eine Idee in das
Alltagsverstandnis der Menschen Ubersetzen und dabei Ubrigens haufig
auch einen Spagat machen, weil politische Kommunikation, also die
Kommunikation innerhalb von Parteien, innerhalb von Mandatstragern,
von Parlamenten und auch gegeniiber Medien, haufig eine ganz andere
Kommunikation ist, als beispielsweise die in Unternehmen. Aber der
entscheidende Punkt scheint mir zu sein, dass man eine verallgemeine-
rungsfahige Idee, eine ldee, die auf Akzeptanz stdf3t, so darstellt und
kommuniziert, dass die Adressaten der Kommunikation das Profil erken-
nen, welches diese Idee haben soll. Natirlich missen sie auch den
Mehrwert fur sich und ihr Leben und fur Teilbereiche des gesellschaftli-
chen Lebens erkennen kénnen. So gesehen kann es schon passieren,



dass einer eine schwarze Katze in einem schwarzen Raum findet, die
andere nicht finden.

Weinkauf: Herr Dr. Kiefer, Sie sind von der politischen Kommunikation
auf die andere Seite gewechselt. Wo sehen Sie den Unterschied zwi-
schen der Kommunikation fiir die Politik und ganz speziell der Kommu-
nikation fir eine Genossenschaftsorganisation?

Kiefer: Es existieren einerseits handwerkliche, andererseits aber auch
inhaltliche Unterschiede. Grundsétzlich halte ich die Kommunikation im
Wirtschaftsbereich fiir seridser, im Moment jedenfalls noch. In der politi-
schen Kommunikation geht es weniger um Politik als um andere Dinge,
etwa wie jemand aussieht, wie viele Kinder er hat, welche er adoptiert
hat und so weiter. Auch in der Wirtschaftskommunikation hat sich aber
der Hang zur ,Happchenwirtschaft, zu Home-Stories und zur Berichter-
stattung Uber das Privatleben immer mehr durchgesetzt. Mein Eindruck
ist allerdings, dass in der Wirtschaftskommunikation immer noch geni-
gend Zeit bleibt, Uber wichtige Dinge zu reden. Es geht nicht darum,
dass unbedingt immer die schnelle Schlagzeile da zu sein hat, sondern
es ist von Bedeutung, dass eine Schlagzeile auch am Ende des Tages
oder auch nach zwei Tagen noch stimmt. Insgesamt kann also gesagt
werden, dass es in der politischen Kommunikation bunter, manchmal
auch spannender und aufregender ist. Seridser aber gestaltet sich die
Wirtschaftskommunikation.

Weinkauf: Einer, der es spannend gemacht hat, auch beim Bundestags-
wahlkampf, waren Sie, Herr Machnig. Sie werden sicherlich zuerst zur
Einschatzung von Herrn Dr. Kiefer etwas sagen wollen. Sie sind heute
aber auch in anderer Weise tatig. Daher ganz konkret die Frage, ob die
eG wie ein Produkt kommunizierbar ist. Wie schafft man es, im Gegen-
satz zu der kommunikativen Verbreitung eines Gegenstandes dieses
Kdrperlose einer Genossenschaft zu kommunizieren? Welche Ratschla-
ge wirden Sie den Genossenschaften geben?

Machnig: Zumindest tue ich mich ein bisschen schwer mit der Einteilung
in ,seriés* und ,unserios”. Ich glaube, der wichtigste Unterschied zwi-
schen politischer Kommunikation und Unternehmenskommunikation ist
erstens eine Frage der Geschwindigkeit. Zweitens stellt sich die Frage,
was eigentlich das Produkt von Politik ist. Wir haben Hunderte von Pro-
dukten in der Politik. Es gibt jeden Tag ein neues Thema. Der dritte gro-
e Unterschied ist, dass jeden Tag auch ein Kampf um die Deutungsho-
heit stattfindet. Jeden Tag also wird ein Kampf Uber ein bestimmtes



Thema ausgetragen und findet der Versuch von den jeweiligen politi-
schen Akteuren statt, Deutungshoheit zu erreichen. Das ist ein grol3er
Unterschied zu dem, was derzeit in der Wirtschaft passiert. Auch dort
gibt es natlrlich Auseinandersetzungen mit potenziellen Konkurrenten
auf dem Markt. Dennoch sind es die drei genannten Aspekte, die die
Spezifika der politischen Kommunikation ausmachen.

Weinkauf: Geht dabei nicht auch manchmal die Seriositat floten?

Machnig: Ja, das gibt es allerdings auch in der Wirtschaft. Ich kénnte Ih-
nen jetzt ein paar Beispiele aus der Wirtschaft nennen, wo Zweifel ange-
bracht sind, ob immer serids gearbeitet worden ist. Dieses Unterschei-
dungskriterium zwischen Politik und Wirtschaft halte ich nicht fir legitim.
Was heute aber zunehmend berlcksichtigt werden sollte, ist die stei-
gende Bereitschaft von Unternehmen, Kommunikation zu einer strategi-
schen Aufgabe zu machen. Dies behaupten zwar viele Organisationen,
dennoch ist meine Erfahrung in sehr vielen Feldern und auch in Unter-
nehmen, dass es noch nicht in dieser Form geschieht. Haufig ist es
vielmehr so, dass Kommunikation das ,,End of the pipe“ darstellt. Erst
wenn man sich lber eine Form von Offentlichkeit oder tber ein Produkt
Gedanken macht, dann wird Kommunikation, meist als PR, eingeschal-
tet. Selten aber ist es so, dass Kommunikation schon bei der Generie-
rung eines Konzeptes oder bei der Produktentwicklung eine zentrale
Rolle spielt. Ware dies der Fall, wirden manche Produkte anders aus-
sehen, als wenn die PR oder die Offentlichkeitsarbeit im Nachhinein mit
der Frage konfrontiert werden, wie ein bestimmtes Produkt zu bearbei-
ten ist. Die erste und wichtigste Erkenntnis in einer Wissens-, Informati-
ons- und Kommunikationsgesellschaft ist also, dass Kommunikation ein
Werttreiber par excellence ist. Daher handelt es sich um eine strategi-
sche Aufgabe.

Weinkauf: Dieser Aspekt unseres Themas bringt mich zu Herrn Stiiven
und damit zur Frage der Kommunikation einer Genossenschaft. Benotigt
die Genossenschaft Uberhaupt Kommunikation? Denn sie hat nur eine
Aufgabe, namlich die Mitglieder zu férdern. Wenn sie allein mit diesen
kommuniziert, brauchte sie die weitere Offentlichkeit nicht und sie hatte
Ihren Auftrag erflllt. Wie ist lhre Meinung dazu, einmal abgesehen da-
von, dass Genossenschaften spezielle Instrumente fur die Kommunika-
tion haben, etwa die Generalversammlung und viele direkte Kontakte?

Stuven: Ich bin zunachst einmal der Meinung, dass eine Genossen-
schaft, solange sie sich am Markt beteiligt, sich wie ein Marktbeteiligter



benehmen sollte. Es gibt keine Sonderspielplatze am Markt, sondern die
Marktverhaltnisse sind so wahrzunehmen, wie sie sind. Genossenschaf-
ten sind Unternehmen. Zusétzlich ist hervorzuheben, dass eine Genos-
senschaft am besten in der Form kommuniziert wird, dass sie gut gefuhrt
wird, am Markt entsprechend aufgestellt ist und die Auftrage ordentlich
ausfuhrt. Dann wird ein Kunde sehr schnell dem anderen vermitteln,
dass man bei dieser Genossenschaft in guten Handen ist. Das ist nicht
nur die beste Art der Kommunikation, sondern auch die nachhaltigste.
Die Umsetzung eines solchen Prinzips kann dann mit einer Reihe von
MaRnahmen unterlegt werden wie Zeitschriften, anderen Medien der
Kommunikation und der Férderung. Die Genossenschaft ist also richtig
aufzustellen und dann muss mit den Inhabern, mit den Mitgliedern, Gber
Entwicklungen, Aufgaben und Zielsetzungen gesprochen werden. Ich
mdchte zudem kritisieren, dass an manchen Universitaten immer noch
gelehrt wird, dass Genossenschaften kein Geld verdienen durften. Das
ist grober Unfug, fast eine strafbare Handlung. Genossenschaften mus-
sen Gewinne erwirtschaften. Es ist jedoch dariiber zu sprechen, was mit
diesem Geld gemacht wird und wie es weiter eingesetzt wird.

Weinkauf: Diese Ausfiihrungen bringen mich nun zu Herrn Dr. Pruschak.
Denn im Hintergrund steht die Frage, ob Genossenschaften, aber auch
der genossenschaftliche Verbund insgesamt, so etwas wie ein Marken-
verstandnis bendtigen, um erfolgreich kommunizieren zu kénnen?

Pruschak: Jedes Unternehmen hat gewissermalf3en eine Persdnlichkeit
und die Marke ist nichts anderes als der gute Ruf eines Unternehmens.
Markenbewusstsein erzeugt erst das Wir-Gefihl nach innen und die
richtige Markenkommunikation vermittelt Starke, Geschlossenheit und
psychologischen Mehrwert nach auf3en. Es ist wichtig, sich dartiber klar
zu werden, wo die Besonderheiten und die Charakteristika einer Marke
liegen und wie diese glaubwirdig und vor allem relevant fir die Kunden
kommuniziert werden kénnen.

Weinkauf: Eingangs hatte ich das gegenlaufige Bild der Genossenschaf-
ten erwahnt und das wurde ich nun gerne ein wenig vertiefen wollen.
Missverstandnisse sind die haufigste Form der Kommunikation. Genos-
senschaften gelten als alt, verstaubt, sozialistisch, landwirtschaftlich und
gemeinniitzig. Dieses Bild ist selbst in Landern mit vielen Genossen-
schaften noch anzutreffen. Daraus konnte man ableiten, dass die Kom-
munikation Uber die Genossenschaft ineffektiv und chaotisch verlauft.
Da Sie, Herr Dr. Kiefer, noch nicht allzu lange in der genossenschatftli-



chen Organisation wirken, frage ich Sie, ob dieses Bild, das ich gezeich-
net habe, richtig ist. Konnten Sie das bei Ihrem beruflichen Wechsel
auch so in Erfahrung bringen?

Kiefer: Ja und nein. Ich denke schon, dass sich einiges geandert hat.
Andernfalls hatte ich eine schlechte Leistungsbilanz. Als ich im Jahre
2000 anfing, habe ich mich tber die Traktoren in den Zeitungsbildern,
die immer vor den Genossenschaftsbanken standen, geérgert. Das war
das Image, das mit unserer Gruppe, zu der ich nun neu stiel3, verbunden
wurde. Damals habe ich mir als ein Ziel gesetzt zu vermitteln, dass wir
nicht nur die Landwirtschaftsbank und die Bank sind, vor deren Schau-
fenstern Traktoren stehen, sondern eine Bank mit kompetenten Mitarbei-
tern, mit guten Produkten und guten Vertriebssystemen. Ich glaube je-
denfalls, dass wir es inzwischen geschafft haben, diese Bilder aus den
Zeitungen zu entfernen. Ein zweites Problem ist der Name: ,,Genossen-
schaft" oder ,,Genossenschaftsbank” ist ein gro3es Hindernis bei der
Vermittlung der Inhalte. Denn die Inhalte sind sehr aktuell und ich kann
das auch mit verschiedenen Beispielen belegen, die in die Zeit passen.
Aber es kommt heute eben auf die Besetzung von Begriffen und ihre
Verpackung an. Und sowohl Genossenschaft als auch Genossen-
schaftsbank sind Begriffe, die nicht unbedingt mit modern, avantgardis-
tisch und zukunftsfahig verbunden werden. Ich wiirde gerne einen Preis
ausschreiben fur jemanden, der uns eine Alternative fir diesen Begriff
Genossenschatt bietet. Die neue Bezeichnung sollte jedoch nicht nur im
deutschsprachigen Raum wirken, sondern ebenso in den englischspra-
chigen Regionen und er miuisste sehr schnell nachvollziehbar und
selbsterklarend sein.

Die Inhalte halte ich fiir hochaktuell. Liest man die vorletzte Neujahrsan-
sprache des Bundeskanzlers oder die Wahlprogramme der Parteien, so
findet man dort immer wieder Kapitel, die unter dem Stichwort der Star-
kung des Birgerengagements oder &dhnlichen Uberschriften verfasst
sind. Die uralten genossenschaftlichen Merkmale wie Selbsthilfe, Eigen-
initiative und Selbstorganisation stehen fur eine Philosophie. Wir haben
bereits eine Philosophie und brauchen keine zu erfinden. Es handelt sich
dabei um eine Philosophie, die uns seit Gber 150 Jahren verbindet und
die hervorragend in die heutige Zeit passt. Dies zu vermitteln, ist Inhalt
unseres Kommunikationskonzeptes. Wir argumentieren damit, dass wir
eine Unternehmensgruppe mit Werten sind. Dies ist in der heutigen Zeit
sehr wichtig. Damit sollten wir unser Image verbinden. Ich habe das Ge-
fuhl, dass diese Botschaft allmahlich auch ankommt. Denn in der Zeit



der Globalisierung ist es sehr angebracht, eine Bank oder generell eine
Genossenschaft zu haben, in der Ansprechpartner einem zuhdren und
die auch ein Vier-Augen-Gesprach ermdglichen. Natlrlich missen wir
dartber hinaus auch alle anderen modernen Medien nutzen, wie das In-
ternet und ahnliche Instrumente. Ich gehe davon aus, dass dieses Bild
von einer Genossenschaft, in der sich Gleichgesinnte zusammentun, die
gemeinsam Produkte kaufen und verkaufen und fir sich persdnlich ei-
nen Vorteil daraus ziehen, sehr gut in unsere Zeit passt. So kdnnen wir
auch deutlich machen, dass unsere Gruppe auch eine gesellschaftliche
Verantwortung wahrnimmt.

Weinkauf: Ich wiirde gerne auf diese Zukunftsfragen spéter noch einmal
zurickkommen. Aber zunéchst soll noch die Gegenwart beleuchtet wer-
den. Sie haben gesagt, das Bild, das sich die Offentlichkeit macht, kann
man durch Veranderungen in der Kommunikation beeinflussen. Als Bei-
spiele haben sie die Traktoren vor Banken sowie den Namen Genos-
senschaft genannt. Wie kdnnen Sie, Herr Machnig, Herrn Dr. Kiefer bei
der Bewadltigung seiner Aufgabe helfen?

Machnig: Wird davon ausgegangen, was in den nachsten 20 bis 30 Jah-
ren alles passieren wird, dann werden wir in dieser Gesellschaft ein
Spannungsverhaltnis erleben, das ich mit zwei Begriffen deutlich ma-
chen will. Es wird erstens einen enormen Wandel und Modernisierungs-
druck geben. Es wird auf der anderen Seite aber ein erhohtes Bedirfnis
nach Sicherheit geben. Dies wird sich zum Beispiel bei der Frage zei-
gen, wie plane ich mein Leben, aber auch auf welche Dienstleistungen
greife ich zurtick und sind diese kalkulierbar? Ich gehe davon aus, dass
in diesem Kontext - im Spannungsverhaltnis von Sicherheit und Wandel -
eine groRe Marktchance fiir Genossenschaften liegt. Dies begriinde ich
damit, dass Genossenschaften eben nach anderen Kriterien mit lhren
Kunden umgehen kénnen und auch missen, um Bindung aufzubauen.
Das halte ich fir einen der entscheidenden Faktoren. Einen zweiten As-
pekt mochte ich als Frage formulieren: ,,Gibt es heute noch ein Bewusst-
sein in der genossenschaftlichen community, das sich an diesem Ge-
nossenschaftsgedanken orientiert?"

Ich glaube, dass es sich lohnt, diesen Gedanken in einer Welt, die sich
enorm beschleunigt hat und die einen enormen Veranderungs- und An-
passungsdruck erlebt, zu aktivieren. lhn auch im Geschaftsgebaren ei-
ner Genossenschaft deutlich zu machen, darin sehe ich ein sehr geeig-
netes Differenzierungsmerkmal fur sie und fur ihre Kunden. Ich glaube,
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dass der Genossenschaftsgedanke ein Faktor ist, der in den nachsten
Jahren an Bedeutung gewinnen wird, weil ich an einen schlichten Zu-
sammenhang glaube. Es wird heute viel Gber Globalisierung und tber
die Internationalisierung der Markte gesprochen, aber gerade wegen
dieser Prozesse findet auch eine Rickbesinnung auf lokale auf regiona-
le Strukturen statt. Ich sehe eine groRe Chance darin, diesen Kontext in
das eigene Geschaftsgebaren und in den Auftritt einer Genossenschaft
aufzunehmen. Dies gilt sowohl fur Aktivitdten in den jeweiligen Regio-
nen, aber auch bundesweit. Dies gilt deshalb, weil die grol3e Attraktivitat
der einseitigen Orientierung auf shareholder values an Grenzen stof3t.
Wenn der skizzierte Grundgedanke auf den Kunden abgestimmt ist und
wenn er in den regionalen Kontext eingebettet ist, dann sehe ich eine
grolRe Chance fur eine eigenstandige Profilbildung des Genossen-
schaftswesens. Um diese zu nutzen, sollte sehr stark mit kommunikati-
ven Instrumenten gearbeitet werden. Vor allem aber kommt es auf die
Art und Weise an, wie man sich auf dem Markt prasentiert.

Weinkauf: Von Herrn Machnig wurde eine konkrete Frage gestellt. Herr
Dr. Pruschak, hatten Sie darauf eine Antwort?

Pruschak: Ich denke schon. Zundchst aber mdchte ich noch etwas zu
Dr. Kiefer sagen. Im deutschsprachigen Raum seien Genossenschaften
etwas verstaubt angehaucht, wurde argumentiert. Das kann ich fir Os-
terreich absolut nicht gelten lassen. Wir haben Umfragen, wonach die
Raiffeisenbank in Osterreich die innovativste Bank des Landes ist. Raif-
feisenbanken sind in allen Imagedimensionen klar Vorreiter. Dies gilt
nicht nur fir die Marktanteile, sondern auch fir Sympathie-, Be-
kanntheits- und Werbeaktualitatswerte. Wir haben es in Osterreich of-
fensichtlich geschafft, die Genossenschaften differenzierend gegeniber
dem Mitbewerber zu positionieren. Es ist gelungen, die vermeintliche
Undurchschaubarkeit und Komplexitat durch klare Markenfiihrung, ver-
starkte Kundenbindung/Mitgliedschaft und ldentifikation entsprechend zu
kompensieren. In der Markenkommunikation kommt es darauf an, dass
das, was man sagt, mit dem Handeln Ubereinstimmt. Die Raiffeisen
Bankengruppe in Osterreich macht das bereits seit vielen Jahren. Dar-
Uber hinaus zeichnet sich Raiffeisen in Osterreich durch soziale und
wirtschaftspolitische Aktivitaten aus, die weit Gber den Bankbetrieb hin-
ausreichen. Das heil3t, wir nehmen bewusst strukturpolitische Verant-
wortung durch Finanzierung regionaler Projekte und Engagement in
Schlisselbranchen (Zucker, Tourismus oder Hotellerie etc.). Diese Akti-
vitaten sind sehr wichtig und bedeuten gelebte Regionalitat. Diese Star-
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ken stellen wir seit mittlerweile 15 Jahren in den Mittelpunkt unserer
Kommunikation. Es funktioniert deswegen, weil es sehr glaubwurdig ist
und weil es damit deutlich von den Mitbewerbern abhebt.

Lassen Sie mich noch ein paar Informationen zur Umsetzung unserer
Kampagne geben. Wir haben also zuerst die genetischen Bausteine -
die Charakteristika - der Marke Raiffeisen herausgefiltert. Sie bestehen
in der hohen Préasenz (grof3tes Bankstellennetz), in der ortlichen, vor al-
lem aber auch in der persdnlichen Nahe. Wir kennen unsere Kunden
besser als die Mitbewerber. Die Raiffeisen Bankengruppe zeichnet sich
weiters durch schnelle Entscheidungswege, Produkte und Beratung fir
jede Lebensphase sowie durch die schon angesprochene Sicherheit
aus. Weitere Wesensmerkmale sind die aktive soziale und
wirtschaftspolitische Rolle und die Mitgliedschaft als einzigartiges
Instrument der Kundenbindung.

Bei der Umsetzung haben wir uns fir einen sehr emotionalen Weg ent-
schieden. Dabei haben wir berticksichtigt, dass Entscheidungen flr eine
Marke im hohen MalRe aus dem Bauch gefallt werden, namlich zu 70 bis
80%. Mit diesem Markenauftritt haben wir es geschafft, die gesamte, de-
zentral organisierte Osterreichische Raiffeisen Bankengruppe unter ein
Kommunikationsdach zu stellen. Und das in Form eines einheitlichen,
klaren und pragnanten Auftritts. Der Absender heif3t ,Meine Bank" und
bringt entsprechende ldentifikation mit der Raiffeisenbank. Diese Kom-
munikationskampagne beinhaltet ausgewéhlte Elemente des geneti-
schen Codes. Eine besondere Stéarke liegt in der Variabilitat des Wer-
beauftritts. Auf Landesebene heil3t es beispielsweise ,Mein Tirol* und
auf Ortsebene ,,Meine Bank in Kitzbuhl“. Die Kampagne lasst sich auch
fur Produkte (z.B. Mein Sparbuch) oder Zielgruppen (z.B. Mein Studium)
mutieren. Dieses Raiffeisen Kommunikationskonzept hat ein auf3eror-
dentliches Wir-Gefiihl geschaffen und dem Kunden emotionale Néhe
und Sicherheit vermittelt.

Weinkauf: Vielen Dank. Herr Stliven, Sie sind im Handwerk tétig. Die-
sem sagt man haufig nach, eher bewahrend und haltend statt zukunfts-
orientiert zu sein. Dies gilt zumindest fur die Kammer- oder die Ver-
bandsorganisation. Wie sehen Sie vor diesem Hintergrund die Rolle der
Genossenschaft, auch auf der kommunikativen Ebene? Flhlen Sie sich,
dies als eine Zusatzfrage, durch die genossenschaftliche Organisation
mit ihren Verbanden und Zentralen kommunikativ richtig vertreten ?
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Stuven: Um diese Frage kurz und knapp zu beantworten: Ja. Ich will a-
ber ein bisschen ausholen. Ich bin nicht der Meinung, dass die Genos-
senschaften in ihren Traditionen verstauben. Das ist einfach nicht der
Fall. Diese Tradition ist eine sehr ehrenwerte Angelegenheit. Wir sollten
stolz darauf sein, dass wir eine so lange Geschichte in der Genossen-
schaftsorganisation haben. Tradition muss nicht heiRen, dass Asche
konserviert, sondern dass die Flamme erhalten wird. Ich stehe dafiir, die
Flamme zu erhalten und die Genossenschaftsorganisation nach vorne
bringen. Ich glaube, dass uns dies auch in Deutschland sehr gut gelingt.
Wir missen nicht nur mit dem Gejammer aufhdren, sondern auch mit
der Praxis, dass wir nur kommunizieren, was misslungen ist. Lasst uns
doch mehr Uber die guten Dinge und Uber die Erfolge reden. Es gibt
mehr Erfolge als Misserfolge. Es macht nattrlich sehr viel mehr Spalf3,
Uber die unangenehmen Dinge zu reden, die einem anderen passiert
sind. Denn die ehrlichste Freude in Deutschland ist immer noch die
Schadenfreude.

Weinkauf: Ich will diesen Dialog noch fortfihren. Wenn wir nach vorne
kommen wollen, spielt sicherlich auch die européische Ebene eine Rolle.
Wir erleben momentan in Gesetzgebungsverfahren und EU-Richtlinien,
dass die Genossenschaften gewissermal3en Uberrollt werden. Es wer-
den Maf3stabe angewendet, die ausschlie3lich am Kapitalmarkt orientiert
sind und die nun auch von Genossenschaften erfullt werden sollen. Herr
Strieder, was muss die genossenschaftliche Organisation tun, um ihr
Selbstverstéandnis in der Politik besser zu platzieren und um dort mehr
Gehor zu finden?

Strieder: Sie muss als die Verkdrperung einer Idee erkennbar sein, die
nicht von sich selbst sagt, sie sei verstaubt, antiquiert und brauche einen
neuen Namen. Sie muss vielmehr als eine Idee erkennbar sein, die ge-
lebt wird und die den Mitgliedern Vorteile bringt. Ist es denn nicht heutzu-
tage fur eine Bank viel besser, argumentieren zu kénnen, dass man si-
cher und werteorientiert agiert? Dabei geht es bei den Werten einmal um
solche, die zu dieser Genossenschaftsbewegung gefuhrt haben und
zum anderen natlrlich auch um die Werte, die sich auf den Konten wie-
derspiegeln. Dies ist gerade in diesem Sektor wichtig, der fiir viele Kun-
den gerade in dieser Zeit ganz elementar ist. Auch Herr Machnig hat
dartiber gesprochen. Die Sparquoten steigen und die Konsumausgaben
gehen zurtck, weil die Menschen Angst um ihre Zukunft haben. Vor die-
sem Hintergrund wollen sie nicht auch noch Angst haben missen, dass
irgendwelche Manager ihr Geld verspielen. Sie wollen ein Modell, das
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Sicherheit transportiert. Wir haben in den letzten Jahren in Berlin Woh-
nungsbaugenossenschaften mit staatlicher Unterstitzung neu gegrin-
det, weil die Mieter Sicherheit haben wollten. Sie wussten nicht, wie sich
dieser Markt in einer Metropole entwickelt, der man vorhergesagt hatte,
dass alle Preise explodieren wirden. In vielen Fallen ist es so gelungen,
Menschen zu Mitgliedern von Genossenschaften zu machen. Sie sind
bereit, sich einzubringen weil sie daftir Sicherheit bekommen. Dabei ist
es wichtig, zu erkennen, dass nicht die gesamte Genossenschaftsidee
mit einem Satz oder in einer und derselben Art und Weise kommuniziert
werden kann. Das Image einer Datev eG etwa korrespondiert mit einem
modernen, technisch gut ausgeristetem Unternehmen, das schnell, si-
cher und professionell agiert. Dies gilt fir das Genossenschaftswesen
insgesamt nicht in diesem Ausmal3.

Weinkauf: Wenn Sie die Menschen auf der StraRe nach lhrer Einschét-
zung fragen, wird jedoch kaum jemand wissen, dass die Datev eine Ge-
nossenschatft ist.

Strieder: Genau so ist es und daher ist jetzt zu fragen, was getan werden
muss, um dies gut zu kommunizieren. Zunachst aber muss die Genos-
senschaftsbewegung sich erst einmal personalisieren. Sie muss standig
wieder erkennbar sein, sowohl als Idee als auch durch die Personen, die
Uiber Genossenschaften kommunizieren. Diesen politischen Dialog muss
man gemeinsam mit der Politik organisieren. Man muss die Vorteile aus
der Sicht der Politik sowie die Vorteile fur die Wahlerinnen und Wabhler,
die durch die Genossenschaften vermittelt werden, erklaren kénnen. In-
sofern geht es erstens um einen klar organisierten politischen Dialog
und zweitens darum, dass man sich sehr offensiv zu der Genossen-
schaftsidee bekennt und drittens darum, dass nachvollziehbar dargelegt
werden kann, was die Genossenschaften fur die Einzelnen tun. Meine
Aussagen bezogen sich auf die Banken. Sie gelten ebenso fiir die Woh-
nungsbaugenossenschaften wie fir die Einkaufsgenossenschaften. Dies
ist doch etwas, was in unserer Gesellschaft kommuniziert werden sollte.
Beziglich der Handwerksbetriebe ist es nicht so, dass primér auf die
zwangsweise Mitgliedschaft in der Handwerkskammer abgestellt wird.
Die deutsche Wertarbeit und der Mittelstand, wozu auch die Hand-
werksbetriebe gehdren, haben ein sehr positives Image. Dieses sollte in
einer Kommunikationsstrategie auch mit verwertet werden.
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Weinkauf: Der Hintergrund der Frage war, dass jeder Politiker weil3, wie
wichtig der Mittelstand ist und es trotzdem zulasst, dass dieser immer
starker durch kapitalmarktorientierte Regelungen eingeschrénkt wird.

Strieder: Weil dem so ist, bedarf es eben des organisierten und standi-
gen Dialogs mit der Politik. Dieser muss in Berlin gefiihrt werden und in
den Parlamenten, auch in den Landerparlamenten. Der Dialog kann a-
ber auch im Wahlkreis mit den einzelnen Abgeordneten stattfinden, in-
dem die Wahlkreisabgeordneten der verschiedenen Parteien einer Stadt
oder einer Region zu einem Treffen mit den Genossenschaften eingela-
den werden. Sie sollten daruber informiert werden, wie viele Mitglieder
sie reprasentieren, welche wirtschaftliche Bedeutung sie in der Region
haben und vieles andere mehr. Es geht um Informationen, um Aufkl&-
rung sowie um die Ubersetzung von wirtschaftlichen Tatbestanden in die
Politik. Sie kénnen nicht erwarten, dass Bundestagsabgeordnete sich
mit den Bilanzrichtlinien auseinandersetzen, dass sie die Kriterien des
BAFin im Einzelnen kennen und dergleichen mehr. Es muss vielmehr zu
einem Dialog kommen, der nicht nur auf einer zentralen politischen Ebe-
ne, z. B. mit dem Finanz- oder Wirtschaftsministerium in Berlin gefiihrt
werden kann. Man sollte auch den Menschen kommunizieren, dass ge-
rade die Genossenschaftsbewegung in den einzelnen Wahlkreisen die
grofRe Chance hat, eine Sensibilisierung der Politik fiir ihnre Probleme zu
bewirken, indem etwa eine direkte Ansprache von Bundes- und Land-
tagsabgeordneten maoglich ist.

Weinkauf: Nun ist ja das Bankgeschaft ein Geschaft, das zunehmend
austauschbar ist. Es verlangt gewisse Ablaufe und Prozesse, die heute
anders organisiert werden mussen als friher. lhre kleinrAumige Organi-
sation wirde zu Nachteilen fiihren. Ist es vor diesem Hintergrund heute
schwieriger geworden, den genossenschaftlichen Férderauftrag in der
Bankenwelt darzustellen? Mit welchen Instrumenten gehen Sie da vor?

Kiefer: Wir verwenden die Instrumente, die uns die Kommunikationswis-
senschatftler - oder noch besser - das Kommunikationshandwerk an die
Hand gibt. Bevor ich néher darauf eingehe, will ich noch einen Satz zu
Herrn Strieder sagen: Wir haben keine Probleme, einzelne Mandatstra-
ger zu erreichen. Wir fihren in Berlin regelmafiig Gesprache mit den
Abgeordneten aus den Finanz-, Wirtschafts- und Rechtsausschiissen
und ahnlichen Gremien. Viel wichtiger aber ware es, dass die gro3e Po-
litik erklaren wirde, dass die Genossenschaftsidee gut ist und dass es
sich dabei um ein Modell fur die Zukunft handelt. Der Bundeskanzler
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geht zwar gerne zu DAX-Unternehmen, die grof3 sind und viel Geld ha-
ben. Dort kann er sich im Rampenlicht sonnen, sei es nun die Automobil-
industrie oder eine andere Branche. Aber er kommt eben nicht zu einer
Mitgliederversammlung der Volksbanken und Raiffeisenbanken, in der
tausend Fihrungskrafte sitzen, die ihm zuhdren wiirden. Er kommt auch
nicht zu einer Bankwirtschaftlichen Tagung, in der vielleicht sechs- oder
siebenhundert Fihrungskrafte der Volks- und Raiffeisenbanken sitzen.
Das ware auch eine groRe Chance fur den Bundeskanzler, fur die Politik
und fur die derzeitige rot-grine Regierung. Denn diese Fuhrungskréfte
sind Multiplikatoren und wirden auch die ldeen und das Werben des
Bundeskanzlers fiir seine Politik weitertragen.

Beziglich der Kommunikationsinstrumente sollten wir hier keine hand-
werklichen Angelegenheiten besprechen. Es geht vielmehr um die
grundlegenden Botschaften und es geht um einen Kommunikationsmix,
der aus der klassischen Presse- und Offentlichkeitsarbeit und aus der
Werbung besteht. Zunehmend aber ist er durch MalRnahmen des Spon-
soring und Projekten der Corporate Citizenship zu erganzen, weil solche
Ansatze in der heutigen Zeit mehr zu Glaubwirdigkeit und Identifikation
sowie zu Nachhaltigkeit fur ein Unternehmen filhren als die klassische
Werbung. Wir haben die aktive Blrgerschaft, mit der wir uns um soziale
Verantwortung kiimmern. Wir praktizieren Kunst- und Kultursponsoring,
also die klassischen Felder des Sponsorings. Insgesamt kénnen wir be-
teuern, dass sich die Unternehmen und die Volksbanken und Raiffei-
senbanken auf diese Art und Weise als gute Corporate Citizen prasen-
tieren.

Weinkauf: Herr Machnig hat bei diesen Ausfiihrungen einige Male den
Kopf geschittelt. Bevor die Divergenzen geklart werden, mochte ich die
Weichen in Richtung Zukunft stellen. Aus meiner Sicht bedeutet dies
modernes Networking. Genossenschaften sind von ihrem System her
Netzwerke, so wie dies im Rahmen dieser Internationalen Konferenz in
Munster auch verstanden wird. Dies kdnnte man noch viel starker nach
aulen kommunizieren und nach vorne bringen. Dies gilt auch fur das
Thema der genossenschaftlichen Neugriindungen, gerade in hochquali-
fizierten Berufen und expandierenden Wirtschaftssektoren. Arzte grin-
den derzeit mehr Genossenschaften als man sich vorstellen kann. Fast
Ubertreiben sie ein bisschen. Solche Tatbestédnde und Informationen
sollte man transportieren. Sie kdnnen beweisen, dass die Genossen-
schaften eben gerade in der modernen Okonomie einen viel groReren
Platz einnehmen als bisher vermutet.
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Machnig: Da stimme ich zu. Ich glaube, dass wir in den nachsten Jahren
in Deutschland eine Renaissance des Gemeinsinns erleben werden. Wir
sind gerade mitten in einer Phase eines enormen Umbaus. Nach dieser
Umbauphase wird wieder der Wunsch nach mehr Gemeinsinn, nach
mehr lokalen Communities und nach Strukturen, die Orientierung und
Verlasslichkeit bieten, in den Vordergrund treten. Ich will ein Beispiel da-
fir nennen: Seit Mitte der neunziger Jahre haben wir die Mdéglichkeit,
Krankenkassen zu wechseln. Die Realitat aber ist, dass es ein sehr ho-
hes Vertrauen und eine sehr hohe Bereitschaft der Menschen gibt, in
den jeweiligen Kassen, in denen sie seit langem sind, zu bleiben. Dies
gilt selbst dann, wenn die Beitragssatze zum Teil sehr stark differieren.
Wie ist das zu erklaren? Es hangt genau mit dem Sicherheitsbediirfnis
zusammen, das ich bereits angesprochen habe. Es ist den Menschen
wichtig, auf die zentralen Strukturen und Dienstleistungen zuriickgreifen
zu kénnen, die ihnen auch vertraut sind. Das wird immer deutlicher und
ich glaube, dass darin eine groRe Chance fur Genossenschaften be-
steht. Ich sehe aber auch eine Gefahr, diese Chance nicht zu nutzen.
Denn es ist in der Vergangenheit auch ein Image aufgebaut worden oder
es bestand bereits vorher, dass die Genossenschaften bezlglich ihrer
professionellen Struktur manchmal nicht so gut sind wie vergleichbare
Wettbewerber. Dieser Aspekt aber muss ein zentraler sein. Die grol3e
Chance besteht in der Tat in den regionalen Markten, durch besondere
offerings, durch eine besondere Kundenbetreuung und durch besondere
Vertrauensverhaltnisse, die sich mit Kunden Uber viele Jahre hin entwi-
ckelt haben. In diesen Bereichen sollte das genossenschaftliche Ge-
schaftsmodell gesichert werden. Die Frage jedoch ist, wie das Professi-
onalitatsversprechen in den nachsten Jahren so geschérft werden kann,
dass in einem zunehmenden Wettbewerb die eigene Marktposition deut-
lich ausgebaut werden kann.

Weinkauf: Bezieht sich die Professionalitdt auch auf die Frage des Per-
sonal Recruiting, der Personalentwicklung und ahnliches?

Machnig: Sie bezieht sich auf alles: Welche personellen Strukturen sind
vorhanden, von welcher Qualitat sind die Dienstleistungsangebote, wie
beratungsintensiv werden die Kunden betreut und viele zuséatzliche Fra-
gen. Naturlich geht es auch darum, wie gut das Produktportfolio im Ver-
gleich zu den Konkurrenten ist. Ist die Genossenschaft Traditionen oder
bestimmten Zielen so sehr verpflichtet, dass sie zum Beispiel auf den
Finanzmarkten nicht so intelligent agieren kann wie andere Mitbewer-
ber? Professionalitat und klare Kommunikation entscheiden tber die Er-
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folge der Zukunft. Zu einem der zentralen Ziele der Kommunikationsstra-
tegie wirde ich die Botschaft machen, dass die Kombination einer Ge-
meinsinn-Orientierung, einer dezentralen Struktur sowie professioneller
Dienstleistungen und Betreuung im Rahmen einer Genossenschaft mog-
lich ist. Mir fehlt allerdings eine Information dariiber, wie das mit den
Jingeren heutzutage ist. Ist die Bereitschaft bei jingeren potenziellen
Kunden vorhanden, auf Genossenschaftsbanken oder Raiffeisenbanken
zuriickzugreifen? Oder wandern diese in andere Bereiche und Sektoren
ab? Diesbeziglich bin ich nicht sicher und dies sollte ausgelotet werden.
Gerade deswegen aber ist die Information wichtig, dass sich Gemein-
sinn, Gemeinwohlorientierung und lokale Orientierung Uberhaupt nicht
mit Professionalitat und professionellen Standards beil3en mussen. Es
ist ganz im Gegenteil so, dass man gerade aus der in Genossenschaften
maoglichen Kundennahe besondere Professionalitat entwickeln kann.
Dieser Zusammenhang scheint mir einer der wichtigsten Gesichtspunkte
fur die Weiterentwicklung der Genossenschaft in den nachsten Jahren
zu sein.

Weinkauf: Wieder zurtick zur eigentlichen Kommunikation. Herr Stiiven,
was ist im Rahmen der Kommunikation bei Ihnen in der Genossenschaft
wichtig? Und welche Erwartungen richten Sie an lhre Vorstandskollegen
in anderen Genossenschaften, damit daraus ein Gesamtbild werden
kann? Welches sind Ihre Anforderungen an eine erfolgreiche Kommuni-
kationsstrategie?

Stuven: In dieser Diskussion ist ein Stichwort gefallen, das mir sehr gut
gefallt, namlich die gelebte Regionalitdt. Gelebte Regionalitat hat fur
mich eine ganz grof3e Bedeutung. Das verkdrpert die Genossenschaft;
es wird zusammen etwas bewirkt. Aber Raiffeisen und Schulze-Delitzsch
haben sich in lhrer Zeit vor 150 Jahren nach den Kommunikationsmdog-
lichkeiten der damaligen Zeit organisiert. Die Entwicklungen verliefen
damals um den Kirchturm herum. Dies war Uberschaubar und so hat
man auch damals kommuniziert. Heute aber sind wir global vernetzt und
wir kdnnen diesen Vorteil, der Genossenschaften ausmacht, auch global
kommunizieren.

Weinkauf: Aber das Genossenschaftswesen kann nicht von oben diktiert
werden, nicht vom BVR und nicht von einem anderen zusténdigen Ver-
band. Es muss sich auch von unten entwickeln und dies muss gefordert
werden.

Stliven: Es entwickelt sich heute von unten mehr als von oben.
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Weinkauf: Lassen Sie mich ganz allgemein sagen, dass in einigen deut-
schen Grof3stadten die genossenschatftlichen Banken nicht so prasent
sind wie sie sein sollten. Eine entsprechende Bewegung misste von un-
ten entwickelt werden. Dies gilt gerade zum aktuellen Zeitpunkt, in dem
mittelstandische Organisationen eher in der Lage sind, ihre Banken nach
vorne zu bringen. Ich mdchte nun die Diskussion auf das Plenum erwei-
tern und auch Wortmeldungen von den Teilnehmern entgegennehmen.

Bolsinger: Meine Frage bezieht sich auf die Strategie ,Blindelung der
Krafte". Warum sieht das Blindeln der Krafte in der genossenschatftli-
chen Organisation meistens so aus, dass fusioniert wird? Warum wer-
den nicht die Funktionen tatsachlich gebindelt und damit die Starke er-
reicht, die durch kooperative Einheiten moglich ist? Deren Vorteil besteht
darin, dass man in der Kleinheit stark sein kann, die Kompetenz vor Ort
belasst und die Dinge, die man bundeln kann, auch blindelt.

Stuven: Sie spielen auf Kooperationen an. Haben Sie schon mal drei
Bauern zusammengebracht? Sie miissen zwei erschlagen, damit Sie ei-
ne einheitliche Meinung bekommen. Das ist hier nicht anders, so lautet
in Kurzform meine Begriindung fur diese Entwicklung.

Haubold: Ich bin Vorstandsvorsitzender einer Wohnungsgenossenschaft
in Erfurt. Wir haben das Abenteuer gewagt und vor vier Jahren eine
Wohnungsgenossenschaft neu gegriindet. Ich méchte die Frage an das
Podium richten, ob es heute Uberhaupt méglich ist nach dem klassi-
schen Konzept von Schulze-Delitzsch eine Wohnungsgenossenschaft
zu grinden, die ja frlher eine der tragenden Saulen des Genossen-
schaftswesens war. Wir haben in dieser Diskussion viel Uber Raiffeisen-
banken und Einkaufsgenossenschaften gesprochen. Herr Strieder hat
eben gesagt, dass in Berlin ein paar Wohnungsbaugenossenschaften
mit staatlicher Unterstiitzung gegrindet wurden. Wir wollen aber staats-
fern aktiv sein, das heif3t ohne jegliche Férdermittel. Wenn dann nur die
naturale Foérderung der Mitglieder im Mittelpunkt steht, die eine Woh-
nung nutzen wollen, dann muss man den Bau einer Wohnung erst ein-
mal bewerkstelligen. Die Genossenschaftsmitglieder koénnen jedoch
nicht bis an die Grenzen ihrer finanziellen Kraft belastet werden. Es geht
nicht, ihnen 50.000 Euro Genossenschaftskapital abzuverlangen. Eine
der groRen Enttduschungen der letzten Jahre war auch, dass diejenigen,
welche die Imageprospekte fiir die Banken machen, nicht diejenigen
sind, die die Kredite vergeben. Letztlich glaube ich aber doch - und dar-
auf beruht sicherlich auch unser Erfolg -, dass die Genossenschaftsidee
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lebt. Sie lebt vor allen Dingen in den Menschen, die zu uns kommen und
sagen: ,Jawohl, wir traumen euren Traum mit“. Wir haben vor vier Wo-
chen den Grundstein fur unsere Wohnungsanlage gelegt. Wir haben es
also geschafft. Aber dafiir war es notwendig, die Spielraume des Genos-
senschaftsgesetzes zu nutzen. Die ersten drei Jahre unserer Tatigkeit
waren wir eben Kapitalsammelstelle, damit wir auch die Moglichkeit ge-
schafft haben, die Naturalforderungen einzusetzen. Also lautet meine
Frage, ob Griindungen in dieser Sparte heute noch mdglich sind, vor al-
lem im Rahmen des klassischen Genossenschaftsgesetzes oder muss
der gesetzliche Rahmen entsprechend geédndert werden?

Weinkauf: Dies ist eine sehr grundsatzliche Frage und nicht unbedingt
eine Frage der Kommunikation. Wie muss das Genossenschaftsgesetz
geadndert werden, damit Grindungen in diesem Bereich wieder leichter
mdglich sind? Derzeit diskutiert der Freie Ausschuss der deutschen Ge-
nossenschaftsverbande Reformnotwendigkeiten und -mdglichkeiten.
Auch der DGRV arbeitet dort mit, um Fortschritte zu ermdglichen. Ich ho-
re, dass eine Novelle des Genossenschaftsgesetzes erst nach der
nachsten Bundestagswahl mdglich sein wird. Mit Herrn Strieder haben
wir eben diskutiert, dass die Genossenschaftsorganisation mehr auf die
Politiker zugehen sollte, um fiir solche Probleme, die Sie eben geschil-
dert haben, Gehdr und Losungen zu finden.

Strieder: Solche Neugriindungen sollten auch aus kommunikativer Sicht
genutzt werden, um damit Offentlichkeitsarbeit zu betreiben. Die Reden
und Presseaussendungen kénnen dazu verwendet werden, um zu zei-
gen, welche Idee hinter der Griindung steht und welche Erwartungen
damit verbunden sind. Es geht dabei nicht darum, zu informieren, dass
eine neue Gesellschaft gegriindet worden ist und dass irgendwo ein
paar Hauser hochgezogen worden sind. Es ist vielmehr so, dass sich bei
solchen Anlassen Gelegenheiten bieten, die Genossenschaftsidee er-
lebbar zu machen.

Weinkauf: Ich sehe eine wesentliche Aufgabe der Verbande darin, tber
Neugrindungen im Genossenschaftsbereich zu berichten. Diese sollten
in der Offentlichkeit publik gemacht werden. Es gibt hervorragende, zu-
kunftsorientierte und wettbewerbsfahige Neugriindungen, die der Offent-
lichkeit nicht bekannt sind.

Lang: Ich vertrete den EDEKA-Verband und will eine Ergdnzung zu den
Aussagen von Herrn Stiiven anbringen. In der EDEKA-Gruppe haben wir
das Problem mit den Wettbewerbern primar im Einzelhandel. Dort hat
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EDEKA einen Marktanteil von 20% am Lebensmitteleinzelhandel. Die
Wettbewerber sind alle entweder konzerniert oder sie werden vom Inha-
ber gefiihrt. Wir sind der Uberzeugung, dass wir im Wettbewerb beste-
hen kénnen, weil wir in einer Genossenschaftsstruktur organisiert sind.
Das kommt zwar - da stimme ich Herrn Stiiven zu - nicht unbedingt beim
Kunden an, der selbststandige Einzelhandler aber nimmt dies in seinem
Bereich und in seinem lokalen Umfeld an. Wenn dies nicht der Fall wére,
hatten wir nicht 20% Marktanteil. Wir gehen davon aus, dass die Genos-
senschaftsstruktur mit der Vertriebsform Supermarkt, die sich in der
Endstufe durch selbststandige Einzelhandler auszeichnet, heute noch
Uberlebensfahig ist und zu guten Ergebnissen in der Gruppe fihrt. Diese
Organisationsform steht bereits seit 100 Jahren in der Satzung. Die E-
DEKA-Gruppe ist mittlerweile der groRte Ausbilder und der grofdte Exis-
tenzgrinder. Dies ist gesichert und das haben wir uns auch auf unsere
Fahne geschrieben. Wir werden damit noch mehr Kommunikation als
bisher betreiben, um eine entsprechende Aul3enwirkung zu erreichen.
Das missen wir auch als Gruppe, als Netzwerk, machen. Der Kunde
sieht zunéchst das Ergebnis, wahrend die Leistung der Gruppe und die
genossenschaftliche Organisation fir den Kunden sekundar sind, ob-
wohl das Ergebnis darauf zuriickzufiihren ist. Wir sind tGberzeugt, dass
die Genossenschaftsstruktur heute noch hoch aktuell ist. Auch in einem
genossenschaftlichen Netzwerk kann man heute noch Geld verdienen.
Das zeigen unsere vielen Kaufleute und ihre exzellenten Ergebnisse.

Weinkauf: Vielen Dank fur lhre Ausfiihrungen Herr Lang. Herr Strieder
wollte unmittelbar darauf antworten.

Strieder: Ich finde, das ist ein sehr interessantes Beispiel. Man sieht sehr
gut, wie vielfaltig auch die Kommunikation sein muss und an wie viele
unterschiedliche Kreise sie sich richten muss. Als EDEKA-Verband sind
Sie ja zunachst Interessenvertreter lhrer Mitglieder, der Kaufleute. Doch
zusatzlich geht es um die Frage, ob sie an die Offentlichkeit kommuni-
zieren, damit es Neugrindungen gibt und ahnliches. Die néachste Ent-
scheidung ist, ob sie gegeniber den Kunden in den einzelnen EDEKA-
Markten kommunizieren. Hier geht es um die Vermittlung des Mehrwer-
tes, den die Kunden dadurch haben, dass sie in einem genossenschaft-
lichen Netzwerk einkaufen gehen und dort Kunden sind. Das sind vdllig
unterschiedliche Kommunikationsebenen. Es ist dann dementsprechend
stark zu differenzieren, welche Inhalte jeweils zu kommunizieren sind.
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NN: Ich wirde gerne wieder auf das Thema der Kommunikation zuriick-
kommen und eine konkrete Frage an Herrn Machnig und an Herrn Strie-
der stellen. Wir bewegen uns als Genossenschaften intensiv am Markt.
Daher darf sich die Kommunikation nicht nur nach innen richten, son-
dern sie muss sich nach auf3en orientieren. Herr Dr. Kiefer hat die An-
satze erlautert, die heute praktiziert werden. Ich richte die Frage an
Herrn Strieder und an Herrn Machnig. Sie kénnen die Situation von au-
Ben einschatzen: Was muss sich nun konkret andern? Es wurde zwar
immer wieder angesprochen, aber das war mir noch zu wenig konkret.
Wie missen die Genossenschaften sich darstellen, damit sie in der Brei-
te anders wahrgenommen werden und wie muissen sie sich im genos-
senschaftlichen Netzwerk und wie zur Politik darstellen?

Machnig: Ich will noch einmal auf einen Aspekt hinaus, der schon ange-
sprochen wurde. Fur die nachsten Jahre kann ein Problem auftreten,
wenn nicht geklart ist, wie das Geschaftsmodell mit den Strukturen zu-
sammenpasst. Sollten manche Entwicklungen weitergehen, koénnten
auch einzelne Elemente des genossenschaftlichen Ansatzes mit Prob-
lemen verbunden sein. Es kann ein Anpassungsdruck entstehen, der
dann die Genossenschaft in eine Unternehmung mutieren lasst, die mit
dem Genossenschaftsgedanken nur noch wenig zu tun hat. Diese Grat-
wanderung kann sehr herausfordernd werden. Vermutlich werden sich
im genossenschaftlichen Netzwerk zwei Fraktionen herausbilden: Es
wird einige geben, die den Anpassungsdruck sehen und sich sukzessive
verandern wollen. Andere werden an den traditionellen Strukturen fest-
halten wollen. Es ist sehr wichtig und zukunftsentscheidend, in den
nachsten Jahren auch die Modernisierungsnotwendigkeiten in den eige-
nen Strukturen und im eigenen Geschaftsmodell sehr konsequent zu
diskutieren.

Was aber ist fur die Aul3endarstellung konkret zu tun? Ohne mich mit
den werblichen MalBnahmen der Genossenschaften im Einzelnen kon-
kret beschéftigt zu haben, scheint mir sehr wichtig, in der Kommunikati-
onsstrategie das Spezifikum heraus zu arbeiten, dass Professionalitat
und Regionalitat in der genossenschaftlichen Organisationsform sehr gut
miteinander verbunden werden kdnnen. Es geht also darum, zu vermit-
teln, dass ein professionelles Angebot existiert und dass gleichzeitig lo-
kale und dezentrale Strukturen dazu fuhren, eine echte Kundenbindung
und ein wirkliches Vertrauensverhaltnis zu erméglichen. Dies scheint mir
der erfolgversprechende Grundgedanke fir den offentlichen Auftritt von
Genossenschaften zu sein. Darin liegen der Markenkern und das, was
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Genossenschaften von anderen Organisationen potenziell unterschei-
den kann. Darauf wirde ich eine Kommunikationsstrategie aufbauen.
Dazu missen weitere Mallhahmen kommen wie dezentrale Aktivitaten
zur Umsetzung von Corporate Citizenship und &hnliche MalRnahmen.
Insgesamt entsteht dann eine sehr dezentrale, eine sehr regionale
Kommunikation. Dazu wirde ich auch sehr raten, weil damit genau an
den Starken angesetzt wird und man sich in Konsequenz auf den regio-
nalen Méarkten entsprechend positionieren kann. Der dritte Aspekt ist,
wie Merkmale der Regionalitat, der Lokalitdt und der Orientierung am
genossenschaftlichen Gemeinsinn bei der jingeren Generation ankom-
men. Falls Abwanderungstendenzen dieser Gruppen feststellbar sind,
misste die Kommunikation dies berlicksichtigen. Gerade die jungeren
potenziellen Neukunden sind viel starker anzusprechen, denn von ihnen
werden Sie in Zukunft leben missen. Deswegen muss es auch in diese
neue Kundengruppe ein Investment geben, da diese sich ihre
Dienstleister eventuell nach anderen Gesichtspunkten aussuchen wer-
den. Diese sind zu beriicksichtigen.

Strieder: Wir missen noch stérker differenzieren. Denn es muss geklart
werden, mit wem kommuniziert werden soll und wer dies macht. Soll die
Dachvereinigung aller genossenschaftlichen Unternehmen mit der Politik
reden, um die Rahmenbedingungen fir das Genossenschaftswesen in
Deutschland zu erhalten oder zu verbessern? Dann ist eine andere
Kommunikation notwendig, als wenn den Mitgliedern deutlich gemacht
werden soll, welche Vorteile die Genossenschaft oder ihr Netzwerk
bringt. Dazu kommt noch eine dritte Ebene, denn Genossenschaften ha-
ben Uber ihre Mitglieder Kunden, mit denen zu kommunizieren ist. Die
drei Zielgruppen und Ebenen muissen sehr deutlich auseinander gehal-
ten werden. Ein Unternehmen, das am Markt kommunizieren will, wird
nie ein Image erreichen kdnnen, das kontrar zu seiner gelebten Unter-
nehmenskultur ist. Vom Markt aus betrachtet, sind also Verbesserungen
im Unternehmen umzusetzen, die dann auch in einen Kommunikations-
prozess einzubinden sind. Unabhangig von der Entwicklung der Ge-
samtgesellschaft sind Sicherheitsbedirfnisse allgegenwartig ebenso wie
eine zunehmende Werteorientierung in diesem Zusammenhang. Dies ist
eine Kommunikationschance, die die Genossenschaftsbewegung insge-
samt hat.

Schmale: An diese Aussagen kann unmittelbar angeknupft werden: Die
Genossenschaftsidee sollte in die Schule, in die Kopfe der Lehrer und in
die Kopfe der Kinder getragen werden und weiter an die Universitaten.
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Es kann nicht unwidersprochen bleiben, dass auf dem Podium gesagt
wurde, die Wissenschaft sei damit beschéftigt zu lehren und zu forschen,
dass Genossenschaften kein Geld verdienen dirften. Dies deutet darauf
hin, dass die wissenschaftlichen Denkrichtungen und die wissenschattli-
chen Forschungsergebnisse in der Praxis nicht anzukommen scheinen.
Es ist eine der Aufgaben der Wissenschaft, daran zu arbeiten. Es ist a-
ber auch eine Aufgabe der Verbande und auch der Genossenschafts-
praxis, sich die Erkenntnisse der Wissenschaft abzuholen. Was erforscht
und als Ergebnis prasentiert wurde, muss in eine kommunikative Form
gegossen werden.

Weinkauf: An der aufgezeigten Problematik wird manches deutlich. Man
konnte den Ball jedoch auch zuriick spielen. Die Wissenschaft sollte
starker auf die Praxis horen. Auch dies ist eine Form von Kommunikati-
on, die wir hegen und pflegen missen, um unser Thema gemeinsam
nach vorne zu bringen. Bevor diese Podiumsdiskussion abgeschlossen
wird, will ich jedem Teilnehmer auf dem Podium die Gelegenheit geben,
zu vermitteln, was aus der Sicht seiner Tatigkeit die wichtigsten Priorita-
ten sind, die er den Genossenschaften mit auf den Weg geben kann, um
ihre Kommunikation zu verstarken und zu verbessern. Ich fange mit Ih-
nen an, Herr Dr. Pruschak.

Pruschak: Ich mache es kurz und biindig. Am wichtigsten ist, dass wir
diese Wertewelt der Genossenschaften - etwa der Raiffeisenbanken in
Osterreich - so transportieren, dass wir den Kunden das Gefiihl geben,
gut aufgehoben zu sein: Das Gefluhl der Néhe, des Vertrauens und der
Sicherheit. Genau dies erreichen wir mit unserer Kommunikation. Es ist
wichtig, dass dieses gute Gefiuhl im taglichen Kundenkontakt bestatigt
wird. Denn hier miissen die Leistungsbeweise erfolgen. Es muss daran
gearbeitet werden, dass auf diesem Gebiet die nétige Professionalitat
und eine entsprechende Produktqualitat geboten wird. Die Kommunika-
tion ist vor allem dann glaubwiirdig und erfolgreich, wenn sie nicht abs-
trakte Aussagen, sondern Abbildungen typischer genossenschaftlicher
Unternehmensleistungen zum Inhalt hat.

Stiven: Wir sollten Genossenschaften darauf ausrichten, dass sie dem
Wandel und den Zukunftserfordernissen entsprechen kdnnen. Das ist
mit standiger Anpassung und einem standigen Wahrnehmen von Ande-
rungsbedarf verbunden. Man muss sich auf Wandel einstellen und bereit
sein, ihn anzunehmen. Ich hoffe, dass uns das immer gelingen wird und
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dass wir daftir immer eine gliickliche Hand haben. Das wiinsche ich al-
len anderen genossenschaftlichen Unternehmen auch.

Strieder: Jede Genossenschaft, die sich nach auf3en orientiert, die also
auf dem Markt auftritt und die die Marktteilnehmer gewinnen will, braucht
eine eigene Story. Eine solche kann sich aber nur aus der eigenen Ge-
nossenschaft und da aus der eigenen Unternehmenskultur entwickeln.
Sie wird dann erfolgreich sein, wenn sie sexy ist.

Machnig: Erstens ist Mut zur innerorganisatorischen Anpassung erfor-
derlich. Strukturen, die es seit vielen Jahren gibt, diirfen nicht als gege-
ben erklart werden, sondern sie sind immer wieder unter dem Gesichts-
punkt der Markterfordernisse anzupassen. Zweitens ist die Kommunika-
tion zu einer Schlisselaufgabe, zu einer strategischen Aufgabe fir den
Genossenschaftsbereich zu machen. Drittens sind die unterschiedlichen
Kommunikationskandale in Richtung Politik, in das genossenschattliche
Netzwerk hinein, zu den Mitgliedern und zu den Kunden so optimal auf-
einander abzustimmen, dass sich daraus das Bild von einer lebenden
Organisation ergibt, von einer lebenden Struktur, die in den nachsten
Jahren eine Zukunft hat.

Kiefer: Ich wiinsche mir, dass wir uns von sogenannten modernistischen
Tendenzen nicht verriickt machen lassen, sondern dass wir uns auf die
Werte konzentrieren, die uns seit Jahrzehnten zusammenhalten. Dazu
muss allerdings kommen, dass wir alle modernen und zeitgemafen For-
men finden, um dies in die breite Offentlichkeit zu tragen. Dann wird es
auch moglich sein, dass die Genossenschaftsidee auch die nachsten
100 Jahre zum Wohle ihrer Mitglieder tberlebt.

Weinkauf: Vielen Dank. Ich danke Ihnen fur die Aufmerksamkeit und al-
len die mit diskutiert haben am Podium und Plenum. Ich will versuchen,
zusammenzufassen. Wir leben im Olympischen Jahr. Olympia: Sie ken-
nen das Orakel von Delphi mit seinen zweideutigen Antworten. Die ge-
nossenschaftliche Organisation stand in einer schwierigen Situation und
die hdchsten Verbandsrate beschlossen, eine Delegation zum Orakel
nach Delphi zu schicken um dieses zu befragen, ob wir eine Zukunft ha-
ben. Nach einer gewissen Zeit kam die Delegation zuriick und man be-
kam ein Ergebnis. Freudig wurde das hochste Gremium, der Verbands-
rat, eingeladen. Auf die Frage, ob wir eine Zukunft haben, hat das Orakel
geantwortet: ,lhr misst daran glauben.” Meine Damen und Herren, da-
mit wir an eine positive Zukunft glauben, missen wir mit der Kommuni-
kation helfen. Wir haben heute einiges gelernt zum Thema Kommunika-
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tion. Kommunikation ist eine strategische Frage, ihr muss sich der Vor-
stand, ihr missen sich die Verantwortlichen in der genossenschatftlichen
Organisation stellen. Auf das Geschaftsmodell und auf die Strukturen
kommt es an. Die Notwendigkeit einer professionellen Struktur war ein
Teil unserer Diskussion. Wir dirfen uns vor dem Wettbewerb mit ande-
ren Unternehmensformen nicht scheuen und die hdchste Professionali-
tat muss unser Ziel sein. Aber gleichzeitig muss es uns gelingen, so et-
was wie eine gelebte Regionalitat vermitteln zu kénnen. Nur so kdénnen
unsere Mitglieder und auch die um uns herum tatigen Kunden letztend-
lich das Profil erkennen, das die Genossenschaften ausstrahlen und nur
so kdnnen sie einen genossenschaftlichen Mehrwert auch nachvollzie-
hen.
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