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Zusammenfassung

Mit der steigenden Anzahl von Genossenschaftsmitgliedern nimmt die Heterogenitit der Mitgliederstruktur
zu. Den Herausforderungen einer wachsenden Heterogenitit kann mithilfe von Werten entgegengewirkt wer-
den, da Werte Mitglieder an die Genossenschaft binden, Zusammenhalt der Gemeinschaft fordern und den
Unternehmenserfolg steigern. Nicht alle Werte haben die gleiche Relevanz fiir die Bandbreite der Mitglieder.
Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, Werteprofile von Mitgliedern zu erstellen und dabei Individual- als auch
Unternehmenswerten zu beriicksichtigen. Deutschlandweit nahmen 326 Genossenschaftsmitglieder an der
quantitativen Analyse teil. Die Analyse ergab eine heterogene Struktur der Genossenschaftsmitglieder. Be-
ziiglich der Individualwerte ist das Werteprofil der Mitglieder heterogen, hinsichtlich der Unternehmenswerte
homogen. Daher empfiehlt es sich fiir Genossenschaften, zielgruppenspezifische Werteprofile auszuarbeiten,
und dabei den Fokus auf die Merkmale Gender und Generation zu legen.

Schlagworte: Genossenschaften, Mitgliederstruktur, Werteprofil, Individual- und Unternehmenswerte
Summary

With the increasing number of cooperative members, the heterogeneous nature of the member-ship structure
increases. Values can be used to meet the challenges of growing heterogeneity, as values bind members to
the cooperative, promote community cohesion and increase business success. Not all values have the same
release for the range of members. The aim of this article is to create value profiles of members and to consider
individual and corporate values. Across Germany, 326 cooperative members participated in the quantitative
analysis. The analysis shows a heterogeneous structure of the cooperative members. With regard to the indi-
vidual values the value profile of the members is heterogeneous, with regard to the company values homoge-
neous. Therefore, it is recommended for cooperatives to work out target-group-specific value profiles with a
focus on the characteristics gender and generation.
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1 Einleitung

Merkmale wie Mitgliederférderung und -bindung sowie die
Selbstverwaltung durch die Mitglieder machen die Genos-
senschaft im Gegensatz zu anderen Unternehmensformen zu
einem nicht duplizierbaren Unikat (Grosskopf et al., 2012).
Ende 2017 waren in Deutschland rund 22,59 Mio. Genos-
senschaftsmitglieder' in 7.320 Genossenschaften organisiert
(DGRY, 2018). Somit war jeder dritte Deutsche Mitglied in
einer Genossenschaft (Stappel, 2017). Aufgrund der Novel-
lierung des Genossenschaftsgesetzes (Blome-Drees, 2012)
und der Einfiihrung neuer Geschiftsfelder (Adams et al.,
2016) ist in den letzten Jahren eine steigende Anzahl, so-
wohl von Genossenschaften, als auch von Mitgliedern, zu
verzeichnen. Zwischen 2015 und 2017 stieg auch die Zahl
der Mitglieder von 19,58 Mio. auf 22,59 Mio. und damit um
15 %; ebenso erhohte sich die Zahl der Genossenschaften
von 5.688 auf 7.320 bzw. um 29 % (DGRY, 2018). Damit
einhergehend stieg die Heterogenitét der Mitgliederstruktur
anhand von Merkmalen wie Dauer der Mitgliedschaft oder
Sparte (Theurl, 2015). Diesbeziiglich weist die vorliegende
Studie Limitationen auf, da in Bezug auf die Struktur ledig-
lich soziodemografische Daten, jedoch keine Attribute wie
Dauer der Mitgliedschaft oder Genossenschaftssparte abge-
fragt wurden.

Gerade in Zusammenhang mit unternehmerischen Er-
folgsfaktoren wie Mission, Vision, Strategie und Ziele sind
Werte aktueller denn je (Grass und Hille, 2017; Paschen
und Dihsmaier, 2011; Goétzelmann, 2010; Green, 2010), da
ein klar definiertes Wertesystem nachhaltig der Authentizi-
tit unternehmerischen Handelns dient (Niedermeier, 2014).
Werte fungieren als Orientierung, die die Auffassung von
Wiinschenswertem représentieren (Ringle, 2013) und das
Zusammenleben in der Gesellschaft ordnen (Ringle, 2013;
Sudermann et al., 2012). Genossenschaften gelten als be-
sonders werteorientierte Unternehmensform (Beuthien,
2003), deren Werte- und Prinzipienfundament auf das ge-
nossenschaftliche Erbe der Griindungsvéter Friedrich Wil-
helm Raiffeisen und Hermann Schulze-Delitzsch zuriickgeht
(Ringle, 2010; Hakelius, 1996; Radakovics und R681, 2016).
Durch ihre Grundsitze, Denkhaltungen, Verhaltensmuster
und Uberzeugungen unterscheiden sich Genossenschaften
deutlich von anderen Rechts- und Unternehmensformen
(Grosskopf et al., 2017). Um das Differenzierungspotenti-
al stirker umsetzen zu konnen, sollte das Werte- und Sinn-
system ,,Genossenschaft™ sowohl intern als auch gegeniiber
Mitbewerbern genutzt werden (Grosskopf et al., 2017). Wer-
te verkorpern kulturelle Substanzen und kdnnen vage Vor-
stellungen von Genossenschaften in Wirtschaft und Gesell-
schaft korrigieren (Grosskopf et al., 2017).

Im Vergleich zu anderen Rechtsformen, etwa Aktien-
gesellschaften oder Gesellschaften mit beschrankter Haf-
tung, konnen Genossenschaften aufgrund von Vorteilen
wie demokratischer Entscheidungsfindung und Mitglieder-

1  Genossenschaftsmitglieder werden im weiteren Verlauf als Mitglieder
bezeichnet.
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forderung im Verbund besser agieren (Peemdller und Bo-
ckelmann, 2010). Dies liegt darin begriindet, dass Genossen-
schaften seit Anbeginn einen fundierten Wertekern in ihrer
Unternehmenskultur vorweisen und umsetzen (Grosskopf et
al., 2017). Ein weiterer Vorteil der eingetragenen Genossen-
schaft ist, dass die Wertschopfungskette auf Genossenschaf-
ten ibertragen werden kann. So bleibt bei Genossenschaften
nach Abzug der Kosten nicht eine Gewinnspanne, sondern
der MemberValue und somit ein Mehrwert fiir die Mitglie-
der (Noelle, 2015). Beispielhaft bildet der MemberValue in
landwirtschaftlichen Genossenschaften die gesamte Produk-
tion ,,vom Acker bis zur Ladentheke™ der Wertschopfungs-
kette ab (Niissel, 2002).

Uber die Relevanz genossenschaftlicher Werte und Struk-
turmerkmale fiir das kulturelle Wertemuster in Deutschland
ist nur wenig bekannt (Steiner und Schiitt, 2011). Dariiber
hinaus konnen sich Wertesysteme bedingt durch gesell-
schaftliche und politische Rahmenbedingungen verdndern
(Ringle, 2013). So wird beispielsweise seit der Finanz- und
Wirtschaftskrise 2007 eine grofle Zahl von Werten mit Ge-
nossenschaften in Verbindung gebracht (Ringle, 2013). Ab-
schlieBend ist anzumerken, dass die genossenschaftlichen
Werte und Prinzipien in der Einstellung, Mentalitit und den
Kopfen der Mitglieder entstehen und damit das Wertesystem
der Genossenschaften pragen (Nilsson, 1996).

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Aufgrund der Vielzahl von Werten in der Gesellschaft und
deren Multidimensionalitdt ist es fiir Unternechmen heraus-
fordernd, ein prézises Wertesystem zu etablieren. Genos-
senschaften und deren Fiihrungsebenen sollten sich, im
Hinblick auf ihre strategische Ausrichtung, diesen Aufgaben
stellen und in Erfahrung bringen, fiir welche Individual- und
Unternehmenswerte ihre Mitglieder einstehen. Vor diesem
Hintergrund wird im vorliegenden Beitrag zunichst eine
Struktur der Mitglieder in Deutschland anhand ausgewahlter
Merkmale wie Gender und Generation erstellt. AnschlieSend
werden Werteprofile in Bezug auf die Individual- und Un-
ternechmenswerte der Mitglieder entwickelt. Anhand dieser
Werteprofile konnen Genossenschaften ihre Unternehmens-
kultur, ihr strategisches Management und ihre Kommunika-
tionsstrategie ausrichten.
Somit ergeben sich folgende Forschungsfragen:

* Wie setzt sich die Mitgliederstruktur in deutschen
Genossenschaften zusammen?

¢ Welche Individualwerte sind den Mitgliedern wichtig?

e Welche Unternehmenswerte ordnen die Mitglieder
Genossenschaften zu?

2 Methodische Vorgehensweise

Das methodische Vorgehen ldsst sich in Sekundéar- und Pri-
mirdatenerhebung gliedern.
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2.1 Sekundardatenerhebung

Ziel der Sekunddrdatenerhebung war es, aus der Vielzahl
verfiigbarer Werte eine Schnittmenge von gesellschaftli-
chen und genossenschaftlichen Werten herauszuarbeiten,
um einen gemeinsamen Nenner fiir weitere Analyseschritte
zu generieren. Zunichst wurden die Probandinnen und Pro-
banden nach den Werten gefragt, die ihnen personlich am
wichtigsten sind. Diese wichtigsten bzw. gesellschaftlichen
Werte werden im vorliegenden Beitrag als Individualwerte
bezeichnet. Unter Unternehmenswerten werden diejenigen
Werte verstanden, welche die Probandinnen und Probanden
der Unternehmensform Genossenschaft zugeschrieben ha-
ben. In einem zweistufigen Verfahren wurde einschliagige
Literatur analysiert, um herauszufinden, welche Werte der
deutschen Gesellschaft wichtig sind und mit welchen Wer-
ten der genossenschaftswissenschaftlichen Literatur diese
iibereinstimmen.

Die erste Analyse bestand in der vergleichenden Gegen-
iiberstellung dreier einschldgiger deutschlandweiter Wer-
testudien: Werte-Index, Eurobarometer und GfK Schwer-
punkthema ,,Werte“. Alle drei werden in regelméBigen
Absténden erhoben und gelten als reprédsentativ. Im Wesent-
lichen wurden insgesamt 35 unterschiedliche Werte ermit-
telt. Lediglich die Werte Freiheit, Solidaritit und Sicherheit
konnten in allen drei Studien gefunden werden. Diese Ergeb-
nisse deuten darauf hin, dass in der deutschen Gesellschaft
kein einheitliches Werteprofil existiert. Die zweite Analyse
beruhte auf einer breit angelegten Literaturanalyse von ge-
nossenschaftswissenschaftlichen Beitrdgen im nationalen
und internationalen Umfeld. Auch hier bleibt festzuhalten,
dass ein heterogenes Werteprofil vorherrscht. Die Werte Soli-
daritit und Demokratie jedoch werden iiberdurchschnittlich
haufig genannt.

Das Ergebnis der Sekundirdatenerhebung weist als ge-
meinsamen Nenner 16 Werte auf. Diese sind im Folgenden
in alphabetischer Reihenfolge angeordnet, um eine Gewich-
tung zu vermeiden.

1. Berechenbarkeit 9. Respekt

2. Demokratie 10. Sicherheit

3. Ehrlichkeit 11. Solidaritdit

4.  Freiheit 12. Stabilitdt

5. Gerechtigkeit 13. Toleranz

6. Gleichheit 14. Transparenz
7. Hilfsbereitschaft 15. Verantwortung
8. Nachhaltigkeit 16. Vertrauen

2.2 Primérdatenerhebung

Zur Beantwortung der zentralen Fragestellung wurden die
quantitativ erhobenen Primérdaten analysiert. Die Primérda-
tenerhebung basiert auf einer deutschlandweiten Online-Um-
frage, die im November 2017 mit dem Erhebungsinstrument
CAWI (Computer Assisted Web Interview) durchgefiihrt
wurde. Das Marktforschungsinstitut GfK (Growth from
Knowledge) SE (Societas Europaea) war federfiihrend fiir
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die Erhebungsmafinahmen verantwortlich und gewéhrleistet
die Reprisentativitit der Umfrage. Mithilfe eines strukturier-
ten Fragebogens wurden fiinf Themenblocke abgefragt: all-
gemeine Informationen zu Genossenschaften, Problemfelder
der Gesellschaft, Individual- und Unternechmenswerte sowie
demografische Daten. Die Stichprobe umfasst insgesamt
1.008 Probandinnen und Probanden, darunter 326 Genos-
senschaftsmitglieder. 66 dieser Probandinnen und Proban-
den waren bei mindestens zwei Genossenschaften registriert.
Einschridnkend muss angemerkt werden, dass eine sequenzi-
elle Mitgliedschaft bzw. ein Genossenschaftswechsel nicht
erhoben wurde; ebenso wenig wurde zwischen aktuellen und
vergangenen Mitgliedern unterschieden. Eine solche Unter-
scheidung scheint nicht notwendig, da davon auszugehen
ist, dass ehemalige Mitglieder ebenfalls mit der Rechtsform
Genossenschaft, deren Handlungsweisen und den genossen-
schaftlichen Werten und Prinzipien vertraut sind.

2.3 Statistische Analyseverfahren

Die statistische Auswertung erfolgte sowohl deskriptiv als
auch explorativ. Die Analyse der Mittelwerte hatte zum
Ziel, die durchschnittlichen Verhiltnisse der Variablenwer-
te zueinander wiederzugeben (Brosius, 2013). Mithilfe von
Hiufigkeitstabellen konnte ein erster allgemeiner Uberblick
gegeben werden, wihrend Kreuztabellen detailliertere
Haufigkeitsverteilungen zweier Variablen aufzeigten (Bro-
sius, 2013). Bei der Inferenzstatistik wurde ein T-Test bei
unabhingigen Stichproben und eine einfaktorielle Varianz-
analyse (ANOVA) durchgefiihrt. Der T-Test wird angewen-
det, um zwei Mittelwerte miteinander zu vergleichen und zu
priifen, ob ,,diec beiden Mittelwerte in der Grundgesamtheit
voneinander verschieden sind* (Brosius, 2013). Die ANOVA
vergleicht mehr als zwei Mittelwerte miteinander und bildet
somit das Pendant zum T-Test (Brosius, 2013).

3 Ergebnisse

3.1 Struktur der Genossenschaftsmitglieder in Deutsch-
land

Die 326 befragten Genossenschaftsmitglieder machen 32 %
der gesamten Stichprobe (n=1.008) aus. Dieser Anteil ent-
spricht den représentativen Werten fiir Deutschland (Stappel,
2017). 58 % der Mitglieder sind ménnlich; 42 % weiblich.
Im Hinblick auf Generation bzw. Geburtsjahr ergibt sich fol-
gende Zuordnung: 10 % Traditionalisten (vor 1945); 30 %
Babyboomer (1945 bis 1964); 37 % Generation X (1965
bis ca. 1980); 16 % Generation Y (1980 bis ca. 1995) und
7 % Generation Z (1995 bis ca. 2012). 89 % der Mitglieder
leben in den alten und 11 % in den neuen Bundesldndern.
Das Bruttoeinkommen pro Monat reicht von <500 € bis zu
>5.000 €; 15 % machten hierzu keine Angaben. Abschlie-
Bend sollten die Mitglieder die Genossenschaftssparte ange-
ben, die ihnen am gegenwirtigsten ist. Zur Auswahl stan-
den genossenschaftliche Banken, gewerbliche und léndliche
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Genossenschaften. Uber die Hilfte (64 %) der Antwortenden
verbindet den Begriff Genossenschaften vor allem mit ge-
nossenschaftlichen Banken, etwa ein Viertel (24 %) mit ge-
werblichen Genossenschaften und knapp ein Achtel (12 %)
mit landlichen Genossenschaften.

Die Darstellung der Mitgliederstruktur in Deutschland
anhand der Merkmale Gender, Generationen, Verteilung
in alte und neue Bundeslidnder sowie Einkommensstruktur
und Genossenschaftssparten ergibt ein heterogenes Bild. Es
lassen sich nicht nur méannliche Traditionalisten oder Baby-
boomer, sondern auch weibliche Mitglieder aus den Gene-
rationen Y und Z, unterschiedliche Einkommensstrukturen
und Bundesldnder in der Mitgliederstruktur wiederfinden.
Dieses Ergebnis birgt einen Mehrwert fiir weitere Analysen
im Bereich der Mitgliederstruktur von Genossenschaften. Es
empfiehlt sich daher, zukiinftig tiefergehende empirische Er-
hebungen durchzufiihren, um genauere Aussagen beziiglich
des Profils der genossenschaftlichen Mitgliederstruktur in
Deutschland treffen zu kdnnen.

3.2 Kenntnisstand der Mitglieder Giber genossenschaft-
liche Werte und Prinzipien

Ebenso wurden die Probandinnen und Probanden dazu be-
fragt, ob sie die Werte und Prinzipien, die hinter dem Begriff
Genossenschaft stehen, kennen. 84 % der Mitglieder besta-
tigen dies; 16 % der Antwortenden geben jedoch an, dass
sie die Werte und Prinzipien hinter dem Begriff Genossen-
schaft nicht kennen. Das bedeutet, dass die drei S-Prinzipien
(Selbsthilfe, Selbstverwaltung, Selbstverantwortung) sowie
das Demokratie-, Freiwilligkeits- und Solidaritétsprinzip
mit den damit verbundenen Werten rund einem Sechstel der
antwortenden Mitglieder nicht bekannt sind. Ankniipfend
an dieses Ergebnis und die Tatsache, dass Werte sich positiv
auswirken, kann es ratsam sein, das strategische Manage-
ment der Genossenschaften sowie die Unternehmenskultur
hinsichtlich der Wertekommunikation auszubauen.

3.3 Werteprofil von Genossenschaftsmitgliedern

Um ein detailliertes Werteprofil der Mitglieder zu erhalten,
wurden die Variablen mithilfe von T-Tests filir unabhingi-
ge Stichproben und der ANOVA analysiert. Mittels T-Test
wurden die Merkmale Gender und Bundesldnder untersucht;
mittels ANOVA die Merkmale Generation und Genossen-
schaftssparte.

Profil der Individualwerte

Der T-Test fiir die Variablen Gender und Individualwerte
ergab, bei sieben der 16 Werte signifikante Unterschiede.
Neben Gerechtigkeit (t=-2,253, p=0,025) und Hilfsbereit-
schaft (t=-3,060, p=0,002) sind dies Respekt (t=-2,783,
p=0,006), Sicherheit (t=-2,547, p=0,011), Solidaritdit
(t=-2,088, p=0,038), Toleranz (t=-2,669, p=0,008) und Ver-
antwortung (t=-2,526, p=0,012). Eine detaillierte Betrach-
tung der Mittelwerte zeigt, dass den weiblichen Mitgliedern
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alle Individualwerte (Ausnahme: Demokratie) signifikant
wichtiger sind. Dies konnte daran liegen, dass Frauen eher
emotional und kommunikativ handeln, Ménner dagegen
héufig leistungs- und machtorientiert sind (Perilleux und
Szafarz, 2015).

Der T-Test fiir die Variablen Bundeslédnder und Indivi-
dualwerte ergab bei den drei Individualwerten Gerechtigkeit
(t=-2,332, p=0,023), Solidaritit (t=-3,281, p=0,002) und
Vertrauen (t=-2,155, p=0,035) signifikante Unterschiede
zwischen Mitgliedern aus den alten und neuen Bundesldn-
dern. Die detaillierte Mittelwertbetrachtung zeigt auf, dass
die Individualwerte (Ausnahmen: Demokratie, Transparenz)
den Mitgliedern in den neuen Bundeslédndern generell wich-
tiger sind. Im Gesamtbild ergibt sich eine dhnliche Bewer-
tung der Individualwerte von Mitgliedern aus den neuen und
den alten Bundesliandern. Eine Werteausrichtung des strate-
gischen Managements in Genossenschaften ist deshalb nicht
zwingend notwendig.

Die Ergebnisse der ANOVA fiir die Variablen Generatio-
nen und Individualwerte zeigen vor allem zwischen den Ba-
byboomern und der Generation Y signifikante Unterschiede
(Ausnahmen: Gleichheit, Nachhaltigkeit, Solidaritdit). Die
Traditionalisten und die Generation X weisen lediglich zur
Generation Y signifikante Unterschiede auf. Im Gegensatz
dazu sind keine signifikanten Unterschiede zwischen den
jingsten Generationen Y und Z festzustellen. Dies bedeu-
tet, dass die dlteren Generationen und die Generation X die
Individualwerte dhnlich einschitzen, ebenso besteht eine
dhnliche Einschitzung bei den beiden jiingsten Generationen
(Generation Y und Z). Eine generationenspezifische Wer-
teausrichtung des strategischen Managements in Genossen-
schaften beziiglich der Mitglieder ist somit zu empfehlen.

Die ANOVA fiir die Variablen genossenschaftliche Spar-
ten und Individualwerte ergibt signifikante Unterschiede
zwischen der ldndlichen und der gewerblichen Genossen-
schaftssparte bei den Werten Berechenbarkeit, Ehrlichkeit,
Respekt, Sicherheit, Stabilitdt, Verantwortung und Vertrau-
en. Zwischen der Sparte Bankgenossenschaften und landli-
che, sowie gewerbliche Genossenschaftssparte treten kaum
signifikante Unterschiede auf. Trotz dieser Ergebnisse ist
eine differenzierte Wertekommunikation bei den Sparten
landliche und gewerbliche Genossenschaften zu empfehlen,
da die Aulenwirkung und das Image dieser Sparten im Ver-
gleich zu genossenschaftlichen Banken als eher gering ange-
sehen werden kann.

Die dargestellten Ergebnisse rechtfertigen die Aussage,
dass das Werteprofil der Mitglieder in Bezug auf die Indi-
vidualwerte eher heterogen ist. Damit weist die heterogene
Mitgliederstruktur ein nichteinheitliches Werteprofil der In-
dividualwerte auf. Fiir das strategische Management in den
einzelnen Genossenschaften bedeutet das, dass zundchst die
individuelle Struktur der Mitglieder analysiert werden soll-
ten, um danach entsprechend das Werteprofil der Individual-
werte ausarbeiten zu kdnnen.

https://oega.boku.ac.at/de/journal/journal-informationen.html
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Profil der Unternehmenswerte

Die T-Tests fiir die Variablen Gender und Unternehmens-
werte ergeben signifikante Unterschiede bei den Werten Ge-
rechtigkeit (t=-2,116, p=0,035), Respekt (t=-1,975, p=0,049)
und Transparenz (t=-2,905, p=0,004). Bei der Mittelwert-
betrachtung wird deutlich, dass alle Unternehmenswerte
von weiblichen Mitgliedern als wichtiger erachtet werden
als von ménnlichen. Da jedoch nur drei Werte signifikant
unterschiedlich bewertet werden, kann von einem eher ho-
mogenen Werteprofil ausgegangen werden. Um eine tiefere
Bindung weiblicher Mitglieder an die Genossenschaft zu ge-
nerieren, kann eine strukturierte Wertekommunikation, spe-
ziell zugeschnitten auf weibliche Mitglieder, hilfreich sein.

Die Variablen alte und neue Bundesldander und Unterneh-
menswerte ergeben keine signifikanten Unterschiede bei der
Auswertung des T-Tests. Das bedeutet, dass die genossen-
schaftlichen Unternehmenswerte in den alten und in den neu-
en Bundesldndern als gleich wichtig eingestuft werden und
beide Gruppen ein homogenes Werteprofil vorweisen. Wie
schon bei den Individualwerten scheint es deshalb nicht not-
wendig, das strategische Management der Genossenschaften
an die Kategorien alte und neue Bundesladnder anzupassen.

Die ANOVA fiir die Variablen Generation und Unterneh-
menswerte ergibt keine signifikanten Unterschiede. Die Un-
ternechmenswerte werden von den Generationen dhnlich ein-
gestuft, so dass ein homogenes Werteprofil vorliegt. Anders
als bei den Individualwerten muss hier nicht unbedingt eine
spezielle Wertekommunikation erfolgen. Es kann jedoch fiir
die Unternehmenskultur der Genossenschaften zielfiihrend
sein, die Generationen mit ihren ,,eigenen® Werten anzuspre-
chen und so an Attraktivitdt zu gewinnen, insbesondere bei
den jiingeren Generationen und der Gruppe der Frauen.

Die Analyse der einzelnen genossenschaftlichen Sparten
ergab nur einen signifikanten Unterschied, und zwar zwi-
schen der landlichen und gewerblichen Sparte beim Wert
Sicherheit. So kann davon ausgegangen werden, dass auch
hier ein iiberwiegend homogenes Werteprofil vorliegt. In
Anbetracht der Tatsache, dass sich bei den Individualwerten
mehr signifikante Unterschiede ergaben, sollten besonders
landliche und gewerbliche Genossenschaften eine gezielte
Kommunikation von Werten vornehmen.

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass das Werteprofil
in Bezug auf die Unternechmenswerte weitgehend einheit-
lich ist. Schlussfolgernd ist im Hinblick auf die Merkmale
Gender und Generation anzumerken, dass der Fokus der
Kommunikation, wie auch des strategischen Managements,
verstirkt auf den weiblichen und den jiingeren Mitgliedern
liegen sollte.

4 Diskussion und Schlussfolgerung

Die vorliegende Studie untersucht die Struktur genossen-
schaftlicher Mitglieder in Deutschland sowie deren Werte-
profile. Die Analyse zeigt, dass die Mitgliederstruktur weit-
gehend heterogen ist: Alle Alterskohorten, Geschlechter,
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Einkommensgruppen wie auch Mitglieder aus alten und neu-
en Bundesldndern sind in der Mitgliederstruktur vertreten.
Die Individualwerte werden von Mitgliedern unterschiedli-
chen Alters und Geschlechts verschieden bewertet, wogegen
das Werteprofil der Unternehmenswerte weitgehend homo-
gen ist. Vor diesem Hintergrund sollten Genossenschaften
individuelle Losungen fiir den Umgang mit ihren Mitglie-
dern entsprechend deren jeweiligen Werteprofilen erarbei-
ten, im strategischen Management und in der Kommunika-
tion umsetzen und in die Unternehmenskultur aufnehmen.

In Untersuchungen zum Thema Heterogenitdt der Mit-
gliederstruktur in Genossenschaften wurden hiufig negative
Attribute wie Trittbrettfahrerverhalten oder Uberbeanspru-
chung gemeinsamer Leistungen genannt (Theurl, 2015),
wobei auch Vorteile wie Synergieeffekte, Innovationstétig-
keiten und Ausnutzung von Skaleneffekten existieren (Hoh-
ler, 2017). Eine vollumfassende empirische Erhebung zur
detaillierten Mitgliederstruktur mit Attributen wie Dauer der
Mitgliedschaft und Genossenschaftssparte kann fiir das stra-
tegische Management der Genossenschaften von Bedeutung
sein, um zukunftsorientierte Strategien und unternehmeri-
sche Erfolgsfaktoren wie Mission und Vision umzusetzen.

Besonders interessant ist fiir Genossenschaften das Er-
gebnis, dass rund ein Sechstel der befragten Mitglieder nicht
weil}, welche Werte und Prinzipien hinter dem Begrift Ge-
nossenschaft stehen. Dies erhértet die Aussage von Steiner
und Schiitt (2011), dass liber genossenschaftliche Werte nur
wenig bekannt ist. Um diese bekannter zu machen, sollten
Strategien zu einer Wertekommunikation und Offentlich-
keitsarbeit entwickelt und entlang der gesamten Wertschop-
fungskette angewendet werden. Zudem ist ein klar defi-
niertes und begriindetes Werteprofil von Genossenschaften
unerlésslich, um Mitglieder zu binden, den Zusammenhalt
zu fordern und den Unternehmenserfolg zu steigern. So
kann der fundierte Wertekern der Genossenschaften, welcher
schon zu Zeiten der Griindungsviter von Bedeutung war, als
Vorteil gegeniiber Mitbewerbern verstanden und fiir strate-
gische Management- und Marketingmalinahmen eingesetzt
werden (Grosskopf et al., 2017).

Es ist ein deutlicher Unterschied zwischen dem Werte-
profil der Individual- und der Unternehmenswerte erkenn-
bar. Im ersten Moment erscheint die homogene Sichtweise
auf die Unternechmenswerte als positiver Aspekt. Bei ge-
nauerer Betrachtung wird jedoch deutlich, dass die Genos-
senschafts- und Mitgliederstruktur in Deutschland aufgrund
von Diversifikationsaktivitdten heterogen ist (Hendrikse und
Bijman, 2002) und somit die Genossenschafts- und Mitglie-
derstruktur dem Werteprofil der Unternechmenswerte kontrér
gegeniibersteht. Aus diesem Grund ist es von wesentlicher
Bedeutung, dass zielgruppenspezifische Werteprofile ausge-
arbeitet werden. Insbesondere sollte der Fokus auf den weib-
lichen, wie auch auf den jiingeren Mitgliedern, vor allem
den Generationen Y und Z, liegen. Da weibliche Mitglieder
sowohl die Individual- als auch die Unternechmenswerte als
wichtiger erachten als die ménnlichen, sollte der Schwer-
punkt der Wertekommunikation und des strategischen Ma-
nagements im Hinblick auf die kooperative Unternehmens-

https://oega.boku.ac.at/de/journal/journal-informationen.html



174 DOI 10.15203/OEGA_29.20

kultur verstirkt auf die weiblichen Mitglieder ausgerichtet
werden. Um diesen Faktor zu optimieren, sollte auf lange
Sicht angestrebt werden, dass Positionen in Aufsichtsrat und
Vorstand zunehmend mit weiblichen Fiihrungspersonen be-
setzt werden (Perilleux und Szafarz, 2015). AbschlieBend
ist zu empfehlen, dass die Kommunikation von Werten an
die Mitglieder genderspezifisch stattfinden sollte. Zielgrup-
penspezifische Werteprofile sollten zudem auch fiir die un-
terschiedlichen Alterskohorten ausgearbeitet werden, da
Individual- als auch Unternchmenswerte der einzelnen Ge-
nerationen als unterschiedlich wichtig eingestuft werden.
Die élteren Generationen halten die Individual- und Unter-
nehmenswerte flir wichtiger, als die jiingeren Generationen.
Dies kann mit der groBBeren Lebenserfahrung und dem gro-
Beren Wissen der dlteren Mitglieder begriindet werden. Den-
noch muss beriicksichtigt werden, dass in naher Zukunft die
Generationen Y und Z einen groflen Teil der Arbeitskréfte
stellen und verantwortungsvolle Stellungen in Genossen-
schaften libernehmen werden.

Niissel unterstiitzt diesen Gedanken, da ,,gerade die Iden-
tifizierung mit dem [...] eigenen Unternechmen® eine Basis
fiir Engagement im Unternehmen und die Bereitschaft zur
Teilnahme schafft (Niissel, 2002). Ziel sollte es sein, dass
den Mitgliedern die Bedeutung ihrer Mitgliedschaft ebenso
bewusst wird wie die Tatsache, dass sie ein Teil des Gesam-
terfolgs liber die Wertschopfungskette hinweg sind (Niissel,
2002). Durch die individuelle Analyse der Mitgliederstruk-
tur und die Kenntnis iiber die Bedeutung der Individual-
und Unternehmenswerte kann der innergenossenschaftliche
Dialog mit den Mitgliedern gestérkt und ein dauerhaftes
Wir-Gefiihl geschaffen werden (Niissel, 2002).

Um préziser vorgehen zu konnen, sollten Genossenschaf-
ten Uberpriifen, wie ihre individuelle Mitgliederstruktur auf-
gebaut ist, und anschlieend die auf die Mitgliederstruktur
zutreffenden Werte explizit ausarbeiten. Darauf aufbauend
konnen diese nach innen und auflen mittels entsprechender
Instrumente der Corporate Social Responsibility, etwa Un-
ternehmensleitfaden, Geschéftsberichte oder Social Media,
kommuniziert werden. In diesem Zusammenhang ist eine
teilgruppenspezifische Wertekommunikation beziiglich der
Merkmale Gender und Generation zu empfehlen, damit
Genossenschaften zu weiblichen und jiingeren Mitgliedern
durch direkte Ansprache und Wertevermittlung eine engere
Bindung aufbauen konnen. Tatsache ist, dass die bewusste
und gezielte Anwendung von Werten den Unternehmenser-
folg steigert (Fuhr und Besser, 2011), Mitglieder an die Ge-
nossenschaft bindet, den Zusammenhalt der Gemeinschaft
fordert (Ringle, 2013) und die genossenschaftlichen Werte
sich einer groBen Akzeptanz erfreuen (Steiner und Schiitt,
2011).
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