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Vorwort ldée Coopérative

Die Generationen Y und Z zeigen auf, dass die verschiedenen gesellschaftlichen Entwicklungen
die Kinder ihrer Zeit massgeblich priagen. Sie widerspiegeln sich in ihren Wertvorstellungen,
Lebensentwiirfen sowie Priorititen in den Kauf- und Berufsentscheidungen. Genossenschaften
stehen nun vor der Herausforderung, diese Einstellungen wahrzunehmen und auf diese
Anforderungen einzugehen. Nicht zuletzt, weil es die Generation Y wie Z als neues
Kundensegment sowie flir den Arbeitsmarkt zu gewinnen gilt.

Die Studie von Cornelia Amstutz (Universitit Luzern) zeigt auf, wie sich die Generationen Y und
Z von ihren Vorginger-Generationen unterscheiden. Sie suchen nach der beruflichen
Selbstverwirklichung und der Sinnhaftigkeit. Sie wollen iiberzeugt werden!

Die Idée Coopérative, das Kompetenzzentrum fiir Genossenschaften, will mit der neusten
Publikation der Reihe «Impulse» die Werte der Generation Y und Z besser verstehen und
mogliche Schliisse fiir die strategische Ausrichtung der Genossenschaften ziehen. Die
vorliegende Schrift zeigt den Handlungsbedarf von Genossenschaftsunternehmen zur
Generation Y und Z in der potentiellen Rolle als Mitglieder, Mitarbeiter, Kunden und Griinder.
Zudem gibt Florence Scherer von der renommierten Werbeagentur «Jung von Matt LIMMAT »
im zweiten Teil des Impulses sieben konkrete Empfehlungen, wie die Generationen Y und Z
durch strategische Marketing- und Kommunikationsmassnahmen fiir Genossenschaften
gewonnen werden konnen.

Bern, 20. April 2021
Idée Coopérative Genossenschaft
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Zusammenfassung

Der Bericht widmet sich der Zukunftssicherung der Genossenschaften. Basierend auf den
Erkenntnissen der eigenen Umfragen von 2012 und 2016 kann festgehalten werden, dass die
Schweizer Bevolkerung Genossenschaften zwar als wenig innovativ wahrnimmt, Thnen aber
dennoch hohes Vertrauen schenkt. In Anbetracht, dass 2018 die Millenials bereits einen Drittel
der Erwerbsbevolkerung ausmachten und nahezu jede zehnte Erwerbsperson (7,7 Prozent) der
Generation Z angehort, riicken diese Generationen in den Fokus von Genossenschaften. Wie
konnen sich Genossenschaften positionieren, um attraktiv fiir diese beiden Generationen zu
werden? Wie gewinnen Genossenschaften junge Konsumenten als Kunden und Mitglieder?
Konnen genossenschaftliche DNA-Elemente die Generationen Y und Z iiberzeugen? Welche
attraktiven Anstellungsbedingungen suchen die Generationen Y und Z? Diese zentrale
Fragestellungen liegen der Studie zugrunde. Die Erkenntnisse wurden mittels
Gruppeninterviews mit unterstiitzenden Kurzfragebogen ermittelt.

Die Generation Y resp. Millenials (1980-1995) gilt als iiberaus gebildet, weltoffen und ist die
erste Generation, welche als Digital Natives betitelt wird. Sie legen viel Wert auf
Selbstverwirklichung, sind bereit, fiir das Unternehmen Leistung zu erbringen und gelten als
Teamplayer. Als Pendelbewegung zu den Millenials zeichnet sich die Generation Z (1996-2010)
vor allem durch ihre Flatterhaftigkeit und Unverbindlichkeit gegeniiber Beziehungen und
Handlungen aus. Einzig ihrer Familie und engen Freunden gegeniiber zeigen sie sich loyal. Die
Grenzen zwischen Realitit und virtuellen Raumen verfliessen bei der Generation Z noch mehr
als bei der Generation Y. Beide Generationen sind stark gepriagt von der politischen
(Klimabewegung) sowie wirtschaftlich/sozialen (Covid-19 Krise) Aktualitat.

Der vorliegende Impuls wird durch Implikationen fiir Genossenschaften im Bereich Marketing
und Kommunikation abgerundet. Auf Basis der Studienerkenntnissen zeigen sieben
Empfehlungen Handlungsfelder fiir Genossenschaften auf, um sich bei der jungen Generation
zu etablieren. Zudem werden konkrete Massnahmen genannt, um die Empfehlung umzusetzen.
Zentral dabei ist allem voran, dass der Zeitpunkt ideal ist, um mit der Kommunikation als
Genossenschaft in die Offensive zu gehen. Das Momentum soll genutzt werden, weshalb der
Fiihrungsebene von Genossenschaften als Abschluss des Impulses erste To-Dos genannt
werden, um die Weichen zur strategischen Ausrichtung von Marketing und Kommunikation zu
stellen.
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1. Einleitung

1.1 Hintergrund und Forschungsauftrag

Die ehemalige IG Genossenschaftsunternehmen (IGG, Verein), die im Jahre 2020 in die
Idée Coopérative Genossenschaft umgewandelt wurde, bezweckte seit ihrer Griindung (2010)
die institutionalisierte Forderung der Forschung iiber Genossenschaften. So beauftragte die
IGG 2017/2018 das Kompetenzzentrum fiir Genossenschaftsunternehmen des Instituts fiir
Unternehmensrecht (IFU | BLI) an der Universitiat Luzern eine interdisziplindre Forschung zu
folgender Frage durchzufiihren:

Was konnen Genossenschaften tun, um die Personen der Generationen Y und Z
fiir folgende Funktionen zu gewinnen:

» als Genossenschafter von bestehenden Genossenschaften

« als Mitarbeiter von Genossenschaften

« als Kunden von Genossenschaften

« als Griinder von neuen Genossenschaften

Das Ziel der vorliegenden Forschungsarbeit besteht darin, die Forschungsfragen in Bezug auf
die einzelnen Rollen zu beantworten. Um den Rahmen der Publikation nicht zu sprengen, wird
im weiteren nur noch auf die Rollen als Mitabeitende und Kunden eingegangen. Der
Forschungsstand ist fiir diese beiden Rollen breit abgestiitzt. Uber die positive Stimulation und
Wissensvermittlung bei Mitarbeitenden und Kunden kann direkt oder indirekt ebenfalls eine
Wirkung als Genossenschaftsmitglied herbeigefiihrt werden. Ein weiterer spannender Ansatz,
den es fiir die Genossenschaften zu untersuchen gilt, ist die Sharing Economy. Der Sharing
Economy (also geteilte Ressourcen) liegt neben dem Nachhaltigkeitsgedanken auch das
Gemeinschaftsgefiihl zugrunde (Hertwig / Papsdorf, 2017). Besonders die Generationen Y und
Z nutzen internetbasierte Plattformen und Marktplitze wie Airbnb, Uber oder Etsy haufig und
setzen gemass Umfrage von PwC bis 2025 geschitzt 570 Mia. Euro um (PwC, 2016). Um die
Griinderaktivitat bei der Generation Y und Z fiir Genossenschaften anzuregen und die
Genossenschaft als Rechtsform somit nachhaltig zu sichern, miisste sinnvollerweise der Hebel
bei den Treuhindern und Anwélten angesetzt werden, die die Rechtsform Genossenschaft
wenig oder gar nicht (mehr) kennen und sie ihren Klienten daher auch nicht empfehlen.
Erschwerend kommt hinzu, dass bei dieser Rechtsform limitierte Moglichkeiten bei der
Kapitalbeschaffung bestehen (Putschert, 2013) und die Hiirde von sieben Mitglieder
(Genossenschafter) fiir eine Griindung genommen werden muss (OR Art. 831).

Der Forschungsauftrag wurde 2017 erteilt und die Befragungen anschliessend im Sommer 2018
durchgefiihrt. Seit der Befragung haben jedoch einschneidende Entwicklungen wie die



idée coopérative Impulse 1 | 2021 Seite 7/45

Klimabewegung und COVID-19 Pandemie einen starken Einfluss auf die Wertehaltung der
jungen Generation gehabt. Diesen Veranderungen und deren Auswirkungen auf die Generation
Y und Z wird deshalb im Kapitel 2.5 als Exkurs Rechnung getragen und genauer beleuchtet.

Hinweis: Samtliche Begriffe und Bezeichnungen in diesem Dokument sind nicht
geschlechterspezifisch intendiert und beinhalten somit sowohl die méannliche als auch die
weibliche Form.

1.2 Ausgangslage und Aufbau

In fritheren Jahren wurden bereits Studien zur Wahrnehmung der Genossenschaft in der
Schweizer Bevolkerung an der Universitat Luzern realisiert (vgl. Taisch et al, 2012). Basierend
auf diesen Erkenntnissen (Umfragen von 2012 und 2016) kann festgehalten werden, dass die
Schweizer Bevolkerung Genossenschaften zwar als wenig innovativ wahrnimmt, ihnen aber
dennoch hohes Vertrauen schenkt.

Junge haben mit Genossenschaften kaum etwas am Hut und wissen wenig iiber diese
Gesellschaftsform (vgl. L. Golder et al., 2012; L. Golder et al., 2016). In einer aktuelleren Studie
aus Deutschland gaben 49 Prozent der Generation Y und 56 Prozent der Generation Z an, die
Prinzipien und Werte der Genossenschaft nicht zu kennen. Dies ist im Kern aufgrund des
gleichen Kulturkreises auch fiir die Schweiz {ibertragbar (Breuning, 2019).

Um die zu untersuchenden Generationen Y und Z (siehe Kapitel 2) wissenschaftlich
voneinander abzugrenzen, wird auf die Definition des Soziologen Karl Mannheim verwiesen:
Eine Generation ist eine Altersgruppe, die durch gemeinsame historisch-gesellschaftliche
Ereignisse und Einwirkungen gepriagt wurde, wodurch sie sich von frither oder spéiter
geborenen Menschen unterscheidet (zum Beispiel Krieg, Tod, Hunger, Stillstand, aber auch
Frieden, Wohlfahrt oder technologische Errungenschaften; vgl. Matthes, 1985, 368; N.N. 2019).

Insgesamt wurden fiir die Studie 20 Vertreter aus den Generationen Y und Z in drei
Fokusgruppengesprachen interviewt. Diese Leitfadeninterviews wurden zusitzlich mit
Kurzfragebogen zu nicht besprochenen Themengebiete breiter abgestiitzt (siehe Kapitel 3). Auf
die Ergebnisse der Studie wird im Kapitel 4 eingegangen. Durch das bessere Verstidndnis
beziiglich der Merkmale der beiden Generationen Y und Z ergeben sich praktische
Handlungsempfehlungen fiir die Genossenschaften (siehe Kapitel 5). Eine Checkliste zuhanden
der Fiihrungsebene von Genossenschaften rundet die Forschungsarbeit ab.
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2. Untersuchungsobjekt

2.1 Die Generation Y (1980 und 1995)

Die Millenials!, auch Generation Y2 oder Generation Why genannt, haben die
Jahrtausendwende schon bewusst erlebt und bekamen auch den Internetboom und die
Globalisierung in vollen Ziigen mit. Sie zeichnen sich im Gegensatz zu den
Vorgiangergenerationen durch ein hohes Bildungsniveau aus (Morstedt, 2017).

Seit Mitte des letzten Jahrzehnts stromt die Generation Y auf den Arbeitsmarkt und macht 2018
bereits 33 Prozent der Erwerbsbevolkerung aus (SAKE, 2019). Sie stellt im Gegensatz zu den
alteren Generationen ganz besondere Anspriiche an die Unternehmen. Die Generation Y
assoziiert mit dem Begriff der Globalisierung insbesondere die Mdoglichkeit, in andere Lander
zu reisen, international zu studieren oder arbeiten zu konnen, sowie ein hohes Mass an
kultureller Vielfalt. Die damit einhergehende rdaumliche und mentale Mobilitidt hat damit
Einfluss auf das Verhalten der Generation Y und kann sich unter Umstanden in der oftmals
verminderten Loyalitdt zum Arbeitgeber manifestieren. Die Generation Y legt sehr viel Wert auf
Selbstverwirklichung, ist jedoch ebenso ein geiibter Teamplayer, der sich nicht nur offline,
sondern auch in der virtuellen Welt durch eine exzellente Vernetzung auszeichnet (Klaffke,
2014).

Das Internet und der Umgang damit gehoren fiir die Generation Y zum Lebensalltag. Sie sind
die ersten Digital Natives, die in der Kindheit von den technologischen Medien mitsozialisiert
wurden.

Arbeit und Privatleben werden nicht mehr streng geteilt, sondern erginzen sich und
verschmelzen zunehmend. Dennoch legt die Generation Y viel Wert auf Freiraum fiir Privates
(Morstedt, 2017 und 2020). Aus dem Konzept der ,Work-Life-Balance® entwickelt sich immer
mehr das Konzept der ,Work-Life-Blend“ (Scholz, 2014). Private Angelegenheiten sollten auch
wahrend der Arbeitszeit geregelt werden konnen, gleichzeitig ist man jedoch bereit, bei Bedarf
in der Freizeit zu arbeiten.

2.2 Die Generation Z (1996 und 2010)

Die Generation Z, geboren zwischen 1996 und 2010, auch Generation Instagram oder
Praktikum genannt, hat die Digitalisierung des Alltags komplett in ihr Leben integriert. Sie
definiert sich stark iiber materiellen Besitz und inszeniert sich selber reell und virtuell. Der

1 William Strauss und Neil Howe prigten erstmals den Begriff Millenials.
2 Der Begriff «Generation X» ist angelehnt an den Romantitel von Douglas Coupland, 2004. Generation
Y die logische Abfolge.
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Generation Z sind Trends wichtig und sie ist es gewohnt, rund um die Uhr online zu sein,
permanent am «social networken» (Tulgan, 2013; Morstedt, 2017).

Anders als die Generation Y differenziert die Generation Z wieder mehr zwischen Arbeit und
Privatleben. Feste Abgrenzungen sowie klare Strukturen werden wieder gewollt (Morstedt, 2017
und 2020). Scholz beschreibt in seinem Buch, dass es der Generation Z «um einen klar
abgesteckten Arbeitsraum, also um Arbeitszeitregelung, [...] und um die Unzulassigkeit
jeglicher beruflicher Aktivitat in der Freizeit» geht (Scholz, 2014, 143). Den Arbeitslaptop nach
der Arbeit mit nach Hause zu nehmen, ist fiir die Generation Z wundenkbar.3

Selbstverwirklichung wird nicht mehr nur in der Arbeit gesucht, sondern vor allem in der
Freizeit und in sozialen Kontakten (Selbstinszenierung). Bei diesen gibt es keine Abgrenzung
mehr zwischen virtuell und real, sondern der Austausch mit Nutzern der selben Medien findet
ununterbrochen statt. Das spiegelt sich auch in den Werten der Generation Z wider: Sie haben
einen grossen Wunsch nach freier Entfaltung, sind sich aber auch ihrer unsicheren Zukunft
bewusst. Den Wohlstand ihrer Elterngeneration werden sie vermutlich nicht erreichen, dafiir
konnen sie sich ungebremst und in alle Richtungen entfalten (Morstedt, 2017 und 2020). Das
fiihrt bei vielen zu einer Ratlosigkeit und einem Ausprobieren, welche Wege passen konnten.
Einhergehend mit der Tertidrisierung ist eine Flexibilisierung des Arbeitsmarktes zu
beobachten. Die zunehmende Verbreitung von ungebundenen Arbeitsverhéltnissen, wie etwa
befristete Stellen, Praktika oder Leiharbeit, fiihrt dazu, dass das Erwerbsleben flexibler gestaltet
werden muss (Scholz, 2014).

2.3 Generation Y und Z als Kunden

Die folgende tabellarische Ubersicht (Tabelle 1) erleichtert es, die beiden Generationen und ihre
Haltungen als Kunde zu unterscheiden. Grundlagen bilden die Studie von Morstedt und diverse
Literaturquellen u.a. Scholz, Klaffke. Aus der hellgrauen Spalte sind mogliche Effekte fiir die
Genossenschaften ersichtlich.

Seite 9/45

Generation Y Impact Generation Z Impact
(1980-1995) p (1996-2010) P
Allgemeine Merkmale
e Gut ausgebildet Transparente Definiert sich iiber Status und Besitz-
e  Gut informiert Information, materiellen Besitz Mehrung, Brands

e  Social-media- Werbung iiber social

Smartphones bereits
in der Primarschule
(Grundschule)
Social-media-affin
Multichannel-
Einkauf rund um die
Uhr

ansprechen, digitale
Kanile, Onlinevertrieb

affin media / digital, Status
e Ausgeprigtes Brands ansprechen
Selbst-
bewusstsein
Werte

3 Die gefiihrten Fokusgespriche haben dies aufgezeigt: Keine Préaferenz zu Home-Office.
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. Vernetzung Positive Erlebnisse Wunsch nach freier F reiheitsversprechen,
e  Optimismus ansprechen, digitale Entfaltung Versprechen von
e Leistungsbereitsc = Ver-breitung und Realismus Sicherheit + Ratings +
haft Feedback Flatterhaftigkeit4 Freunde + Communities
e  Freiheit & ermdglichen, (Sicherheit und
Flexibilitat Modulare Produkte / Stabilitit)
Services
Kommunikationsmittel
e  SMS /social Mobile / digital Mobile / Neuste
media Kanaile (Apps) Smartphones Kommunikationsmittel,
e  Smartphones ausbauen — auch fiir Digital Visualisierung (Video
e E-Mail Produktentwicklung Facetime, Skype, wichtig)
e Digital Hangouts
e Instant Instant Messaging
Messaging
Verkauf & Marketing
e Virale/ Loyalitatsmanage- Interaktive Interaktive social media
elektronische ment + social Kampagnen Kampagnien
Medien communities griinden, Brauchen positive

e  Uber Freunde

peer rating wichtig

Assoziation mit
Marke

Einfluss auf Kaufverhalten

e Keine Bonusprogramme fiir Marken «Brand erleben»
Markentreue Vermittlung (Kunden- ~Evangelismus“s nachvollziehbar machen
e Freunde treue), gezieltes Trends iiber Follower und
Sponsoring von Communities (Blogger,
altersgerechten Vlogger etc.)
Anlissen
Bezug
e  Global Lokal Lokale Verankerung als
Marketingstrategie
Gruppengefiihl
e  Gesellschaft «Corporate Social Gemeinschaft Sponsoring
Responsibility» gemeinschaftlicher
(Unternehmen nimmt Projekte (lokaler Bezug)
gesellschaftliche
Verantwortung wahr

und kommuniziert
diese ggii. Kunden)

Tabelle 1: Generation Y und Z als Kunden (eigene Darstellung)

2.4 Generation Y und Z als Arbeitnehmer

Heute sind vier Generationen® im Arbeitsprozess integriert und arbeiten miteinander, wobei die
beiden jlingsten Generationen den grossten Anteil im Arbeiterpool stellen (Manpower, 2016).

4 D.h. Bindungslosigkeit mit kontinuierlicher Suche nach Andockungsmaoglichkeiten.

5> D.h. starke Markenbindung.
6 Babyboomer und die Generationen X, Y und Z (Howe / Strauss, 2000).
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Nachfolgend wird eine tabellarische Ubersicht (Tabelle 2) abgebildet, die es erleichtert, die
beiden Generationen und ihre Haltungen als Arbeitnehmer zu unterscheiden. Grundlage bilden
die Studie von Morstedt und Literaturquellen u.a. Scholz, Klaffke, Ozkan / Solmaz.

Generation Y Impact Generation Z Impact
(1980-1995) p (1996-2010) p
Werte
e Vernetzung/ herausfordernde Wunsch nach freier = Wertekommunikation
Teamwork Aufgaben Entfaltung und Sicherheit
e Optimismus Realismus
e Leistungsbereitsch Flatterhaftigkeity
aft Sicherheit und
e Freiheit & Stabilitat
Flexibilitat
Ausbildung
e Gut ausgebildet Interne Aus- und International Konflikt fiir lokale
Weiterbildung stud@eren und Genossenschaften,
anbieten (ICA), ?;?e}llten Ansoriich Austauschprogramme
behalten + starken, anogoitse SPTUCHE it Partnern (evtl. im
ezcterne Weiterbildung erwarten hohe Genossenschafts-
fordern materielle Standards _verband)
Training Fokus
e Emotional Didaktik anpassen, Multi-modal Neue Didaktik (Lernen
. Geschichten interaktive / digitale eLearning via digitale Plattformen)
(Stories) Formate interaktiv + visuell (Video,
e partizipierend Grafiken)
Lernformat

«Multi-sensory»
Visuell

Visualisierung,
Grafiken, Videos in
Mitarbeiterkommunik
ation («let print die»)

«Student-centric»

Interaktive social media
Kampagnen

Arbeitsleben

Arbeit muss Spass
machen
lernbereit
arbeitswillig
Forderung nach
Privatleben sehr
ausgepragt
Flexibel und
anpassungsbereit
Selbstidndige und
unabhingige
Arbeitsweise

Bonusprogramme fiir
Vermittlung (Kunden-
treue), gezieltes
Sponsoring von alters-
gerechten Anldssen

Klare Trennung
zwischen Arbeits-
und Privatleben
Selbstverwirklich-
ung nicht durch
Arbeit, sondern
durch Privatleben
und soziale Kontakte
Sinnhaftigkeit und
Spass an der Arbeit
Keine Bindung an
Unternehmen
Kollegiale
Arbeitsatmosphire

Entrepreneurship
fordern, innovative
Projekte, Leistung
belohnen, Sabbaticals +
Freizeitplanung
aktivieren, Aus- und
Weiterbildung fordern,
enge Filihrung

7 D.h. Bindungslosigkeit mit kontinuierlicher Suche nach Andockungsmaoglichkeiten.
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e Privatleben
dominiert

e Fiithrungspositione
n nicht mehr so

wichtig e Wunsch nach
e Eher Fachlaufbahn Entwicklung- und
und Selbstverwirklich-
projektbezogenes ungsmoglichkeiten
Arbeiten e Ausgeprigtes
e Multitasking Selbstbewusstsein
e Aufgabe allein
anstatt in
Teamarbeit
erledigen

e Multitaskers

e abenteuerlustig

e Streben Flexibilitat,
Realitit & Offenheit
an
kreativ
innovativ

unternehmerisch
denkend

Einstellung zur Karriere

e «Career
multitaskers»9

o «Digital
entrepreneurs»8

Kommunikationsmittel
e SMS oder social

e Smartphones,

media Digital
e Smartphones e Facetime, Skype,
o E-Mail Hangouts, Instant
e Digital Messaging
o Instant Messaging
Bezug
e Global e Lokal

Tabelle 2: Generation Y und Z als Arbeitnehmer (eigene Darstellung)

8 Arbeiten «mit» Organisationen nicht «fiir».
9 D.h. bewegen sich nahtlos zwischen Organisation und «pop-up» Jobs.
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2.5 Exkurs: Veranderungen der Wertehaltung der
Generation Y und Z durch soziale Bewegungen und die
Corona-Krise (von Florence Scherer)

Wie in der Einleitung bereits erwdahnt, wurde die nachfolgende Untersuchung im Jahr 2018
durchgefiihrt. Um den aktuellen Ereignissen Rechnung zu tragen, wird in diesem Kapitel der
Einfluss von sozialen Bewegungen sowie der Corona-Pandemie auf die junge Generation
erlautert. Dies ist insofern von grosser Wichtigkeit, da die Veranderungen von gewissen Werten
und Einstellungen Implikationen fiir Genossenschaften haben. Die Ergebnisse des Credit Suisse
Jugendbarometers von 2020 zeigen dies nachfolgend auf. Dabei gibt Abbildung 1 einen ersten
Hinweis auf das Ausmass der Verdnderungen in den letzten zwei Jahren: die Zuversicht
beziiglich der eigenen Zukunft der Jungen nimmt seit einigen Jahren markant ab. Im
Landervergleich ist zwischen 2018 zu 2020 eine klare Verschlechterung zu verzeichnen.

100

90
Sngapur

80

70
60 -e~Brasilien

50

40

o-USA

0

20
10 -8~ Schweiz

0

210 20M 012 2013 2014 2015 2016 2018 2020

Abbildung 1: Die Zuversicht in Bezug auf die eigene Zukunft nimmt ab. (Credit Suisse, 2020) °

2.5.1 Klimabewegung und Gleichstellung

Seit 2018 streikt die Schiilerin Greta Thunberg zuerst vor dem Schwedischen Parlament, um auf
die Klimakrise aufmerksam zu machen. Spiter entsteht daraus die Fridays For Future-
Bewegung, bei welcher Jugendliche auf der ganzen Welt gegen die globale Erwarmung und das

10 Genauer Wortlaut der Frage: «Wie sieht IThrer Meinung nach Threr eigenen Zukunft aus?». Anteil Personen in %, die mit «eher
zuversichtlich» antworteten.
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Nicht-Handeln der Erwachsenen protestieren (Hecking, 2018). Diese Bewegung zeigt den
neuen Stellenwert des Themas Nachhaltigkeit bei der jungen Generation auf: in der Schweiz
werden 2020 neue Hochstwerte im Vergleich zu den Vorjahren gemessen, die belegen, dass der
Anteil Jugendlicher, die sich fiir die Umwelt einsetzen, deutlich angestiegen ist. Die
Dringlichkeit des Themas wird vor allem durch die grosser werdende Altersgruppe der
Generation Z verstarkt. Umweltschutz / Klimaerwdrmung / Umweltkatastrophen belegen bei
den Schweizer Jugendlichen Platz 3 der grossten Sorgen (siehe Abbildung 2 und 3).
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Abbildung 2: Die Teilnahmen an politischen Demonstrationen nehmen in der Schweiz klar zu (Credit Suisse, 2020) **

11 Genauer Wortlaut der Frage: «Wir haben hier nochmals ganz unterschiedliche Aktivitaten/Einstellungen aufgelistet. Beurteilen
Sie, ob diese in Threm privaten Umfeld in oder out sind, und wie Sie selbst dazu stehen.»
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AHV/ Altersvorsorge

Gronakrise und ihre Folgen

Umweltschutz/ Klimaerwarmung Umweltkatastrophen

Arbeitslosigkeit

Rassismus/ Fremdenfeindlichkeit

Qeichstellung von Mann und Frau

Auslanderinnen/ Personenfreiziigigkeit/ Zuwanderung

!

Fake news

Ruchtlinge/ Asylfragen

Gesundheitsfragen/ Krankenkasse/ Pramien

Abbildung 3: Top 10 Sorgen der Schweiz (Credit Suisse, 2020)*?

Die Jungen setzen sich nicht nur haufiger und sichtbarer fiir Themen und Werte ein, die ihnen
am Herzen liegen. Zu einem grossen Teil identifizieren sie sich auch mit den entsprechenden
Bewegungen. Rund die Hailfte der befragten Jungen gibt an, sich der Klimabewegung sehr oder
eher zugehorig zu fithlen. Mehr als doppelt so viele Junge identifizieren sich eher mit der
Klimabewegung als mit einer Religionsgemeinschaft. Dies schligt sich auch in weiteren
Bereichen nieder, wie beispielsweise der Mobilitat. So geben 40 Prozent der jungen Schweizer
an, dass grosse schwere Autos (SUVs) «out» sind, obwohl in der Schweiz diese besonders haufig
verkauft werden. Bei den Jungen scheint das neue Bewusstsein rund um die Klimabewegung
Spuren hinterlassen zu haben. Neben dem Klimaschutz wurden auch gesellschaftliche
Forderungen nach mehr Gleichstellung immer lauter, wie beispielsweise bei der «Black-Lives-
Matter»-Bewegung in den USA. In der Schweiz ist vor allem der Trend zu mehr Gleichstellung
zwischen den Geschlechtern ersichtlich. Wie Abbildung 4 aufzeigt, geben rund 50 Prozent der
Schweizer Jungen 2020 an, dass sie sich fiir das Anliegen einsetzen und dass dies in ihrem
privaten Umfeld «in Mode» ist. Im Jahr 2016 lag dieser Wert noch unter 40 Prozent. Der
Stellenwert des Anliegens ist somit in den letzten Jahren deutlich gestiegen.

12 Genauer Wortlaut der Frage: «Auf dieser Liste sehen Sie einige Themen, {iber die in der letzten Zeit viel diskutiert und
geschrieben worden ist: Sehen Sie sich bitte die gesamte Liste an, und wihlen Sie dann aus dieser Liste jene fiinf Punkte aus, die
Sie personlich als die fiinf wichtigsten Probleme der Schweiz ansehen.»



idée coopérative Impulse 1 | 2021 Seite 16/45

100

Sngapur
80

60 —-e—Brasilien

10 7 -e-Schueiz

210 201 2012 2013 2014 2015 016 2018 2020

Abbildung 4: Zunahme des Einsatzes fir die Gleichstellung von Mann und Frau (Credit Suisse, 2020)

Diese Veranderungen zeichnen sich auch in Bezug auf das Verhiltnis zu Unternehmen ab.
92 Prozent der jungen Schweizer geben an, Marken zu bevorzugen, die einen aktiven Beitrag
zur Losung globaler Probleme beitragen. Wie Abbildung 5 zeigt, sind die Befragten zudem
bereit, im Schnitt 13.6 Prozent Aufpreis fiir Produkte von sogenannten «Impact Brands» zu
bezahlen. Bei den jungen Konsumenten aus den Generationen Y und Z sind es sogar
17.2 Prozent, die bereit sind einen Aufpreis zu bezahlen (BrandTrust, 2020).

Schweiz Gesamt 56,8 € Basisin=1.083

16 bis 38 Jahre 58‘6 € Basis:n = 443

39+ Jahre 55’6 € Basis: n = 640

B0 €

Abbildung 5: Bereitschaft mehr Geld fur Produkt auszugeben, welches eine globale Herausforderung lost (BrandTrust,
2020)*

13 Genauer Wortlaut der Frage: «Wir haben hier nochmals ganz unterschiedliche Aktivitaten/Einstellungen aufgelistet. Beurteilen
Sie, ob diese in Threm privaten Umfeld in oder out sind, und wie Sie selbst dazu stehen.» in Bezug auf «sich fiir die Gleichstellung
von Mann und Frau einsetzen»

14 Genauer Wortlaut der Frage: «Wie viel sind Sie bereit, fiir ein Produkt, das durchschnittlich 50 Euro kostet, zu bezahlen, wenn
Sie damit einen Beitrag dazu leisten, eine globale Herausforderung zu 16sen?»
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2.5.2 Corona-Krise

Die COVID-19 Pandemie hat seit 2019 die globale Wirtschaft und die Gesellschaft stark
eingeschrankt. In der Schweiz kam es zu zwei Lockdowns und vielen einschneidenden
Massnahmen zur Bekampfung von Corona. Wiahrend die Generationen Y und Z beim Thema
Nachhaltigkeit und Gleichstellung klare politischen und gesellschaftlichen Forderungen
aufstellt, sind sie in Bezug auf COVID-19 weitgehend systemkonform. In der Gesundheitskrise
durch Corona zeigen sie — gemessen im Jahr 2020 - ein hohes Mass an Solidaritat, unterstiitzen
bestehende Institutionen und tragen beschlossene Massnahmen mit. So finden auch 57 Prozent
der jungen Generation eher, dass die Gesellschaft ihres Landes wiahrend der Krise niaher
zusammengeriickt ist und 66 Prozent denken, dass die Solidaritidt zwischen den Generationen
gestarkt wurde. Neben der gestiegenen Solidaritat zeigt die Corona-Krise ihre Wirkung auch in
veranderten Medienverhalten. Es zeigt sich eine klare Zunahme der Nutzung von YouTube /
Online-TV und Social Media (ausser Facebook) und Gaming bei der ohnehin schon digital
versierten Generation. Zudem haben seit 2018 Video- und Musikstreaming (z.B. Netflix und
Spotify) sowie Instagram besonders an Popularitiat gewonnen (Abbildung 6 und 7).

100 -~ Internet
allgemein/ total
90 -~ \\hatsApp oder

anderer Chatdienst

% YouTube/ Online-
TV (zB. Netflix,
70 Zattoo)
-e~ Instagram
60
-~ Fernsehen mit
einem TV-Gerat
50
Gamen
40
-~ Facebook
0
-o- Shapchat
20

‘\.§J 4 Twitter
.__././. -e~Tinder und Dating-

0 Plattformen
2010 20N 2212 2083 204 20165 2016 2018 2020

10

Abbildung 6: Trend Mediennutzung Schweiz (Credit Suisse Jugendbarometer, 2020)*®

15 Genauer Wortlaut der Frage: «Wie lange nutzen Sie die folgenden Medien an einem durchschnittlichen Tag fiir private Zwecke?
Bitte nur ungefihre Zeiten angeben, an denen Sie aktiv (lesen, anschauen oder selber Beitrége verfassen) sind.». Anteil der
Personen, die mit «1 — 2 Stunden» antworteten.
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Abbildung 7: Top 10 Trends Schweiz (Credit Suisse Jugendbarometer, 2020) 16

2.5.3 Fazit
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Die sozialen Bewegungen zeigen auf, dass jungen Generationen Themen rund um
Chancengleichheit und Nachhaltigkeit nicht nur immer wichtiger sind, sondern sie sich auch
mehr denn je aktiv dafiir einsetzen. Dies wird auch von Unternehmen immer mehr gefordert.
Die jungen Schweizer erwarten, dass Marken Haltung zeigen und sich fiir globale
Herausforderungen einsetzen. Hinzu kommen Themen wie Solidaritit und die Sorge um das
Gemeinwohl, welche durch die Pandemie zentraler wurden. Alles Werte, welche auch
Genossenschaften vertreten. Weiter wurde aufgezeigt, dass der digitale Medienkonsum durch
die Corona-Krise verstarkt wurde und Digitalmedien zentral sind, um die Generation Y und Z

zu erreichen.

6 Genauer Wortlaut der Frage: «Wir haben hier eine Liste von ganz unterschiedlichen Dingen des Lebens aufgelistet. Beurteilen

Sie, ob diese in ihrem privaten Umfeld in oder out sind und gleichzeitig, wie Sie selbst dazu stehen.» Anteil der Personen in %, die

mit «in & mache ich gerne» antworteten.
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3. Forschungsmethodik

3.1 Vorgehensweise

Fiir die Untersuchung nach Einstellungen und Ansichten der Generation Y und Z zu
Genossenschaften und als Arbeitnehmende wie auch Kunden ist das Leitfadeninterview das
zielfiihrendste Instrument der empirischen Sozialforschung. Mit der Prazisierung der
Forschungsfragen wurde der Leitfaden fiir die Fokusgesprache definiert. Dieser wurde mittels
eines Pretests kritisch beurteilt und wo né6tig angepasst. Themengebiete, welche in den
Gruppeninterviews nicht behandelt oder schlecht abgefragt werden konnen, werden mit einem
Fragebogen separat ermittelt. Die Fragebogen enthalten neben demographischen Angaben
Antwortebatterien von den bisherigen Studien (vgl. L. Golder et al., 2012; L. Golder et al., 2016).
Insgesamt wurden drei halb-standardisierte Tiefeninterviews mit Vertretern der beiden
Generationen gefiihrt. Sie wurden anhand der Kriterien Geschlecht, Stadt/Land und
Ausbildungsstand als Experten der jeweiligen Generation ausgewahlt.

Das Gesprach wurde mittels elektronischem Aufnahmegerit aufgezeichnet und anschliessend
transkribiert und kategorisiert. Die gesamte Datenerhebung bestand auch drei Teilbereichen:
Kurzfragebogen zur Generation (schriftlich), anschliessend die Gruppendiskussion mittels
Leitfaden und im Anschluss ein Kurzfragebogen zu Genossenschaften (schriftlich) und dauerte
im Schnitt 1 bis 1.5 Stunden. Die Umfragen wie auch das Interview wurden nicht anonymisert.

3.2 Fokusgruppe

Manner (in %) 4'237°121 49,6

Frauen (in %) 4'307°406 50,4

Auslinderanteil (in%) 2'148275 25.1
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Generation Z ) ‘
(1996-2010) 1°297°131 15.2

Generation Y

1'865’°46 21.8
(1980-1995) 2

Generation X (1965-1979) 1'857'871 21.7
Baby Boomer (1946-1964) 1'925'617 22.5
Silent Generation (1945 und alter) 902’583 10.6

Tabelle 3: Gesamtbevdélkerung der Schweiz und nach Generationen (BfS, 2018)

Um die Fokusgruppe zu bestimmen, wurde ihr jeweiliger Anteil zur Schweizer Bevolkerung
errechnet. Die Millenials stellen 21,8 Prozent der Schweizer Gesamtbevolkerung und die
Generation Z 15,2 Prozent dar (Tabelle 3). Fiir die Clusterbildung wurden in einem zweiten
Schritt folgende Kriterien und Auspriagungen herangezogen: Geschlecht (Mann/Frau);
Stadt/Land: Wohnort der zu befragenden Personen (Stadte und stadtische Agglomerationen,
Landgemeinden) und Ausbildungstand (Tabelle 4 und 5). Im dritten und letzten Schritt wurden
anhand der Kriterien und der Grundgesamtheit typische Representanten der jeweiligen
Generation ausgewahlt (Mann/Frau 50:50; Stadt/Land 8:2)7. Jeder Einzelne der Stichprobe
wurde als Experte fiir die Deutungen und Interpretationen des Alltags (bzw. dessen, was uns an
seiner Situation interessiert) gesehen. Die drei Gruppengespriache wurden am 18. Juli 2018 in
Basel, am 23. Juli 2018 in Luzern und am 25. Septbember 2018 in Fribourg gefiihrt. Total
nahmen 17 Personen an den Gesprichen teil. Damit die Fokusgruppen die richtige Verteilung
zur Gesamtbevolkerung haben, wurde in Luzern noch nachgefasst und die Fragebogen von drei
weiteren Personen ausgefiillt. Auf ein Gesprach mit ihnen wurde verzichtet. Nachfolgend die
tabellarische Auflistung der Zusammensetzung der Fokusgruppen nach Generation (insgesamt
20 Personen; Generation Y: 11; Generation Z: 9) und den anderen Kriterien.

Berufsbildung 1
Manner 6 Stadt (inkl. Agglomeration) 7 Gymnasium 3
Frauen 5 Land 4 Hohere Fachschule 1

Universitat 6
Tabelle 4:Fokusgruppe Generation Y (eigene Darstellung)

1785 Prozent der Schweizer Bevolkerung lebt in den Stadten oder deren Agglomeration (BfS, 2019).
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Obligatorische Schule 3
Berufsbildung 3
Gymnasium / Universitit 3

Mainner 4 Stadt (inkl. Agglomeration) 5
Frauen 5 Land 4

Tabelle 5: Fokusgruppe Generation Z (eigene Darstellung)

3.3 Forschungsfragen

Aus dem Forschungsauftrag sind fiir Genossenschaften vier Kategoriengruppen wichtig. Nach
der Auseinandersetzung mit der Literatur kann festgestellt werden, dass die grosste
Hebelwirkung bei den Kategorien Mitarbeiter und Kunden erwartet werden kann. Hierfiir
wurden vier Hauptfragen identifiziert.

e Welche Kenntnisse und welches Bild haben Generation Y und Z von Genossenschaften
in der Schweiz?

e Welche Anforderungen und Erwartungen stellen Generation Y und Z an den
Arbeitgeber?

o Welche Anforderungen und Erwartungen stellen Generation Y und Z an Firmen, bei
denen Sie Kunde sind?

e Welche genossenschaftlichen DNA-Elemente stossen auf Interesse bei Generation Y
und Z? Welche nicht?

Es wurden zusitzliche Daten erhoben wie demographische Angaben, Fragen zur jetzigen oder
zukiinftigen Arbeitssituation, Erwartungen an den Arbeitgeber/ das Unternehmen, Fiihrung,
Karrieremoglichkeiten, wer oder was beeinflusst ihre Kaufentscheidung, Kenntnis von
Genossenschaften  und  ihren  Produkten/Dienstleistungen,  Griindungsverhalten
(Interesse/Idee Start-up) und Crowd-Funding. Im Bericht wird davon ausgegangen, dass, wer
sich bewusst fiir Genossenschaften als Arbeitgeber oder Dienstleister entscheidet, sich auch mit
den Werten der Genossenschaften auseinandersetzt und bestenfalls die Vorteile einer
Mitgliedschaft sieht. Die Baugenossenschaften bespielen dies bereits bestens, wie aus der Studie
hervorgeht. Ebenso ist das Crowd-Funding ein effektives Mittel, um gemeinsam Ziele zu
erreichen bzw. zu finanzieren. Aufgrund der Typisierung der Generation Z, die Interesse an
zeitlich begrenzten Projekten zeigten, ist diese Art von Unterstiitzung ideal.
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4. Ergebnisse

4.1 Welche Kenntnisse und welches Bild haben Generation
Y und Z von Genossenschaften in der Schweiz?

4.1.1 Verankerung Genossenschaft in Gesellschaft

Die Halfte der Fokusgruppenteilnehmenden gab im Fragebogen an, mindestens eine
Mitgliedschaft bei einer Genossenschaft zu besitzen. Es gibt keine Unterschiede beziiglich der
Auspragung Geschlecht oder Stadt/Land. Auch die regelmassigen Kunden von
Genossenschaften sind in beiden Generationen gleich vertreten (90 Prozent). Zwei dusserten
sich, kein Kunde von Genossenschaften zu sein. Im Vergleich dazu hilt Golder et al. in seiner
Befragung von 2016 fest, dass 71 Prozent der Befragten Kunden von Genossenschaften und
44 Prozent zusitzlich noch Mitglied sind.

Es wurde nach dem Grund fiir den hohen Anteil an regelméssigen Kunden bei den Interviewten
gefragt. Sie merkten an, dass die Lage oder der Nihe des Geschifts eine entscheidene Rolle
spielt. Die ausschlaggebene Rolle spielt die Lage des Geschéfts und somit die Zeitersparnis und
nicht, ob es sich um eine Genossenschaft handelt oder nicht («Bei mir spielt die Nidhe eine Rolle.
Hier am Bahnhof [hat es] halt Coop und Migros.»).

Die Teilnehmenden wurden zusatzlich schriftlich befragt, was sie mit dem Wort Genossenschaft
verbinden. Antworten der Vertreter der Generation Y lauteten, dass sie damit Gemeinschaft,
Selbsthilfezweck ohne Gewinnorientierung, aber auch die Rechtsform verbinden. Zwei Drittel
von ihnen sind Genossenschaftsmitglied (Raiffeisen, Mobilty, Coop oder Migros). Die Hilfte
halt Genossenschaften fiir vertrauenswiirdiger als Aktiengesellschaften.

Fast die Halfte der Befragten der Generation Z konnte nichts mit dem Wort Genossenschaft
verbinden. Die andere Halfte verband mit dem Begriff Unterstiitzung regionaler, nachhaltiger
Produkte, Geben und Nehmen und dass die Inhaber die Menschen sind, welche daraus
konsumieren - Migros und Coop wurden expliziert erwdahnt. Im Gegensatz zur alteren
Generation Y sind nur zwei Personen von neun Genossenschaftsmitglied (Migros und Coop).
Dies lasst den Riickschluss zu, dass sie sich nicht gerne langerfristig binden wollen. Zwei Drittel
der Generation Z kann zudem nicht beurteilen, ob Genossenschaften oder Aktiengesellschaften
vertrauenswiirdiger sind.

4.1.2 Grund Praferenz Genossenschaft

In der Befragung 2016 gaben rund ein Drittel der Kunden oder auch Mitglieder von
Genossenschaften an, deren Angebote oder auch Dienstleistungen ganz bewusst zu bevorzugen.
50 Prozent tun dies nicht und bei knapp jeder fiinften Person kommt es auf das jeweilige
Angebot oder die Dienstleistung an. Schon damals konnte aufgezeigt werden, dass junge
Personen die Wahl weniger oft bewusst treffen. Dies deckt sich mit dieser Studie. Im Gesprach
wurde anschliessend explizit nach dem Grund gefragt und folgende Punkte konnten
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festgehalten werden: Entscheidend fiir die Priaferenz von Genossenschaften ist die personliche
Bindung und die Tradition (iiber die Eltern). Mehrere gaben explizit an «ein Migroskind» zu
sein. Diese Bezeichnung fiir die Favorisierung eines Anbieters (hier: Coop oder Migros) ist in
der Schweiz sehr etabliert und wurde auch vom Mitbewerber Aldi («Ich bin ein Aldikind») sogar
in die Werbung aufgenommen. Auch die Meinung der Eltern zihlt vielfach bei einer
Entscheidung. «Ich bin Mitglied, wie meine Eltern auch. Wir haben eine Filiale im Dorf. Es ist
ein einmaliger Betrag und kostete nicht so viel und jedes Jahr gibt’s ein Essen.» Auch wenn die
beiden Generationen nicht explizit die Werte der Genossenschaften kennen, so konnte das
Interview aufzeigen, dass ihnen Werte und Einstellungen wichtig sind. Eine Person ausserte
sich: «..Das finde ich grossartig, dass ich dort mitmachen kann und es ist ein tolles
Angebot.»Eine andere Meiung lautet: «Ich personlich finde es sehr sympathisch, obwohl auch
CS oder UBS coole Angebote haben. CS und UBS gehoren in erster Linie grossen
Investmentgesellschaften aus England und co. und auch deren Topmanager sind keine
Schweizer mehr. Ich finde, dass es bei den Genossenschaften schon sympathischer ist, da es
nicht nur um Gewinnmaximierung geht und meistens auch das Topkader nicht mehrstellige
Millionenbetrage verdient.»

Aus der Auswertung geht hervor, dass sich bei der Generation Y drei Personen bewusst fiir
Genossenschaften beim Bezug von Dienstleistungen und Produkten entscheiden («Das finde
ich grossartig, dass ich dort mitmachen kann und es ist ein tolles Angebot.» in Bezug auf das
Angebot Mobility). Es besteht zudem ein Zusammenhang zur bewussten Entscheidung und
einer Mitgliedschaft zur Genossenschaft. Fiir die anderen ist die Unternehmensform nicht
ausschlaggebend fiir eine Kaufentscheidung. Bei der Generation Z wird die Entscheidung
wiederum {iberwiegend situativ getroffen.

4.1.3. Fazit

Die Vertreter der Generation Y sind noch eher Genossenschaftsmitglied im Gegensatz zur
Generation Z, die sich vor allem durch Bindungslosigkeit klassifizieren lassen. Als
ausschlaggebend dafiir, ob man Mitglied einer Genossenschaft wird, geben die Interviewten
Griinde an wie personliche Bindung oder Tradition (Werte der Eltern). Grundsatzlich haben
beide Generationen ein gutes Bild von Genossenschaften (analog Befragung 2016). Man kannte
die Unternehmen anhand ihrer Logos, wusste aber vielfach nicht, dass es Genossenschaften
sind und dass es so ein breites Angebot an Genossenschaften gibt.

4.2 Welche Anforderungen und Erwartungen stellen
Generation Y und Z an den Arbeitgeber?

4.2.1 Die Arbeitssituation der Fokusgruppen

Gemass der Auswertung der Befragung arbeiten von beiden Generationen 2018 bereits fast drei
Viertel der Teilnehmenden, davon sechs Personen in Vollzeit. Die anderen Teilnehmenden
arbeiten mehrheitlich in einem Studentenjob oder arbeiten reduziert. Auch die Befragten,
welche eine hohere Ausbildung absolvieren, arbeiten nebenher.
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4.2.2 Zukunftige Arbeitssituation

Die, die bereits arbeiten, konnen sich vorstellen, auf dem erlernten Beruf bei einem anderen
Unternehmen (14 Personen) zu arbeiten. Riickmeldung zum Grund lassen darauf schliessen,
dass der Job ausschliesslich als Zusatzeinkunft gesehen wird («Weil das jetzt mir ein
Studentenjob ist.») oder weil im Unternehmen die Lehrlinge nicht iibernommen werden
konnen («Die Ausbildung geht zu Ende, leider konnen wir nicht bleiben.»). Auch beliebt sind
Zusatz-Ausbildung/Weiterbildung (8) oder falls moglich die Weiteranstellung auf dem
erlernten Beruf bei demselben Unternehmen (6). Die Option Reisen, Work and Travel (5) wurde
ebenfalls in Betracht gezogen («Wenn dann lieber Aupair, aber nicht work and travel, also in
einer Bar hinter dem Tresen zu arbeiten, das mochte ich nicht.»).

Aus der befragten Fokusgruppe gaben Vertreter beider Generationen an, sich eine zukiinftige
Anstellung in der Branche Information und Kommunikation und Unterrichtswesen vorstellen
zu konnen. Mehrheitlich Vertreter aus der Generation Y konnten sich auch fiir freiberufliche,
wissenschaftliche und technische Dienstleistungen interessieren. Bei der Generation Z war die
Branche Finanz- und Versicherungsdienstleistungen zudem beliebt.

4.2.3 Erwartungen an den Arbeitgeber

Die Erwartungen an einen zukiinftigen Arbeitgeber war eine Mehrfachantwortbatterie. Bei der
Generation Y wurde die Sinnhaftigkeit der Arbeit am meisten gewahlt (9), vor Verantwortung
iibernehmen, gutes Betriebsklima bzw. Arbeitsatmosphire und Aufstiegsmoglichkeiten (je 7).
Die Vertreter der Generation Z hielten fest, dass ihnen das gutes Betriebsklima bzw. die
Arbeitsatmosphire am wichtigsten ist (9), aber auch die Sinnhaftigkeit der Aufgabe sowie die
Arbeitsplatzsicherheit (je 6). Die Moglichkeit, im Home-Office zu arbeiten, wird in beiden
Generationen nicht allzu stark favorisiert. Diese Ergebnisse decken sich auch mit alteren
Studien zur (vgl. Ozkan / Solmaz, 2015, 480; de Cooman / Dries 2012).
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Abbildung 8: Erwartungen an den Arbeitgeber



idée coopérative Impulse 1 | 2021 Seite 25/45

Weiter wurde abgefragt, wie sich die Vertreter der Generationen Y und Z iiber Jobangebote
informieren (Abbildung 9). Diese Frage war ebenfalls als Mehrfachantwort codiert, die
priosisiert werden konnte. Als erste Quelle fiir Informationen dient das Internet bzw.
Suchmaschinen. Auch Familie und Freunde werden befragt. Inserate oder Firmenwebsites
kommen an dritter resp. vierter Stelle. Uberraschend lisst sich festhalten, dass die Befragten
professionelle Portale wie Kununu, Xing oder LinkedIn fast iiberhaupt nicht konsultieren.
Einzig zwei Vertreter der Generation Z gaben an, diese Angebote zu nutzen.

Sonstige: [N

Firmenwebsites
Professionelle Beratung

Business Social Media (z.B. LinkedIn, Xing. Kununu)

Inserate

(I
=

Internet/Suchmaschinen  [E—
I
|

Familie / Freunde

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Abbildung 9: Wie informieren Sie sich Uber Jobangebote?

4.2.4 Fazit

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Generation Y etwas weniger arbeiten will
(Work-Life-Balance), aber eher eine Arbeitsstelle mit Fiihrungsfunktion favorisiert. Das
Unterrichtswesen, Freie Berufe sowie wissenschaftliche und technische Dienstleistungen sind
Branchen, die diese Kombination zulassen. Zudem ist bei den Millenials eine anspruchsvolle,
sinnhafte Arbeit am Wichtigsten, gefolgt von Verwantwortung iibernehmen und einem guten
Betriebsklima.

Die Generation Z sieht ihre Zukunft in einer Zusatz-Ausbildung/Weiterbildung oder dem
Arbeiten auf dem erlernten Beruf bei einem anderen Unternehmen. Von der Generation Z ist
das Betriebsklima als wichtig eingestuft worden, Verantwortung iibernehmen zu konnen.
Zudem wird eine langfristige Arbeitsplatzsicherheit gesucht («Ich konnte mir aber bessere
Sozialleistungen und wie mit den Mitarbeitenden umgegangen wird, [bei Genossenschaften]
vorstellen. Ich konnte dann auch fiir einen kleineren Lohn dort arbeiten.»).

Die jlingste Generation ist bereit, in einem hohen Beschiftigungsgrad zu arbeiten, da sie Geld
verdienen will. Es stellte sich ebenso heraus, dass sie keine Praferenz zu Home-Office-Arbeit
haben.

Uber Jobangebote informieren sie sich iiberwiegend mittels Internet und Suchportalen. Damit
man als Arbeitgeber gefunden wird, ist es zentral, Metadaten auszufiillen und somit eine
Suchdienstoptimierung zu erwirken.
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Zur Attraktivitatssteigerung der Genossenschaften beitragen kann, wenn man als Arbeitgeber
Flexibilitat bietet und den Jungen idealerweise beim Wiedereinstieg (z.B. nach einem
Auslandsaufenthalt oder Sabbatical) Hilfestellungen anbietet.

4.3 Welche Anforderungen und Erwartungen stellen
Generation Y und Z an Firmen, bei denen sie Kunde sind?

4.3.1 Faktoren der Entscheidungsbeeinflussung

Werbung (Print, Plakat) s s S
Fachzeitschriften | ———
TV/Radio s s s
Produktvideos (Youtube) I S ———
Erfahrungsberichte (z.B. Blog) e
Produktbewertungen (z.B.Tests) ————
Soziale Netzwerke (Online-Community) _
Foren(Plattform fiir themenspezifisicher Austausch) —
Suchmaschinen I ——
Onlinewerbung _
Freunde/Familie —
0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 35 4

Abbildung 10: Welche Faktoren beeinflussen Ihre Entscheidung fiir den Kauf eines Produkts oder den Bezug einer
Dienstleistung?

Auch beim Kauf von Produkten oder dem Bezug einer Dienstleistung vertrauen die
Generationen Y und Z dem Urteil von Familie und Freunden. Die Generation Y informiert sich
iiber Produktbewertungen (z.B. Tests). Die jiingere Generation informiert sich neben
Testberichten zusitzlich via Blogs, die bei den Millenials etwas weniger wichtig sind.

Des weiteren wurde die Frage beantwortet, ob Unternehmenswerte eine relevante Rolle fiir die
Entscheidung fiir eine Dienstleistung oder ein Produkt spielen.

Die Generation Y macht ihre Entscheidung iiberwiegend auf die Aspekte Nachhaltigkeit
(Umgang mit Ressourcen) und Regionalitdt/Lokalbezug abhingig. Damit haben die Befragten
bereits 2018 ein Sensorium fiir die Klimabewegung entwickelt. Bei der Generation Z wurde die
Nachhaltigkeit ebenfalls erwidhnt, hingegen ist das Preis-Leistung-Verhiltnis wichtiger, bzw.
die Moglichkeiten mit einem knappen Budget (noch) begrenzt.

4.3.2 Konsumverhalten nach Branche

In den Interviews wurde anschliessend genauer auf das Konsumverhalten bei den
verschiedenen Branchen eingegangen, um den Genossenschaftern ein differenzierteres Bild zu
zeichnen.
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Detailhandel

Beim Detailhandel kam stark zum Ausdruck, dass tiberwiegend nach dem Lust-und-Laune-
Prinzip eingekauft wird. Wochenpline werden keine erstellt, man entscheidet spontan. Auch
die Wahl nach dem Geschaft lauft spontan ab. Es wird dort eingekauft, wo es am nachsten und
somit am einfachsten ist («Ich kaufe tiglich ein bei der Migros, im Laden gegeniiber. Ich bin zu
faul, weiter zu laufen.»)

Ein Kaufgrund ist die Nachhaltigkeit und Regionalitat/Nahe der angebotenen Produkte, wie
dies im Bericht weiter oben aufgefithrt wurde. Beide Generationen legen Wert auf gute
Lebensmittel: «Nein, aber bewusst nicht so viel Fleisch und dann qualitativ gut.» oder «Ja, und
ich mochte, dass die Felder in der Region gepflegt aussehen und es den Bauern gut geht. Auch
wenn Produkte dann mehr kosten, es ist es mir wert.»

Viele Informationen zu den Kundenbindungsprogrammen haben sie nicht und es ist ihnen auch
nicht so wichtig: «Ich sammle Coop Superpunkte, aber ich weiss nicht, wie ich sie einsetzen
kann. Auch nicht die Migros Cumuluspunkte, die habe ich noch nie eingesetzt.»

Banken/Versicherungen

In Bezug auf langfristige Verpflichtungen ist das Urteil von Familie/Freunden sehr wichtig:
«Fiir die Hausrat- und Haftpflichtversicherung habe ich mich selber informiert, wobei meine
Mutter mich beraten hatte. Wir holten zwei Offerten ein und schlussendlich habe ich mich fiir
das teurere Angebot entschieden, weil ich dort mehr Leistungen habe, wie besserer
Kundendienst.»

«Ich bin liber meine Eltern zur Mobiliar gekommen. Dann gab es ein attraktives Jugendangebot
und mein Vater empfiehl mir, dort eine neue Versicherung abzuschliessen. Ich fand den
Vorschlag gut und habe die Versicherung weiterhin.» oder «Als ich in einer WG wohnte, wurde
ich einfach fiir die Hausratsversicherung aufgenommen, welche bereits die WG abgeschlossen
hatte. Spiater bin ich mit meinem Freund zusammen gezogen und er hat dann die
Versicherungen durchforstet und am Schluss habe ich einfach unterschrieben.»

Vielfach werden die Dienstleistungen mit attraktiven Angeboten zusitzlich beworben. Die
Generationen Y und Z haben hierzu unterschiedliche Meinungen: «Am Schluss sage ich mir,
das ist meine Bank. Die soll zu meinen Geld schauen evtl. auch noch Depot usw. Es gibt
geniigend andere Orte, bei welchem man Mitglied sein kann und die Idee unterstiitzen und
dann hier solche Vergilinstigungen hat, wie Museumspass. Bei solchen Institutionen ist es mir
dann wichtiger, eine Vergiinstigung zu erhalten. Nur weil ich gerne Fussballmatches sehe,
wirde ich nie beim Konto zur Raiffeisen wechseln.» oder «Es ist mehr nice-to-have.» Aber, es
gibt den gezieltern Einsatz der Kundenbindungsprogramme «Ich habe 3 oder 4 verschiedene
Karten, damit ich moglichst iiberall profitieren kann z.B. Museumspass, Kinogutscheine.»

Mobilitit/Wohnen

Der Vorteil von gemeinsam genutzten Angeboten wie Mobility und genossenschaftlichem
Wohnen ist in den beiden Generationen Y und Z unbestritten: «Wir beniitzen das Mobility
Angebot bei uns im Biiro. Das finde ich ein mega Plus. Das Biiro hat kein eigenes Auto und muss
sich nicht noch um weitere Themen diesbeziiglich kiimmern [Parkplatz, Versicherungen,
Reinigung, Tanken]. In der Nihe vom Biiro hat es eine Station. Fiir verschiedene Transporte
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gibt’s verschiedene Autogrossen, das ist ebenfalls eine gute Losung fiir uns. Automatisch wird
das Angebot auch von den Mitarbeitenden privat genutzt, was eine biirointerne Werbung
zusatzlich ist.» sowie «Es kommt auf die Situation an. Wenn ich Kinder hitte, ware es
schwieriger. Denn man muss zuerst zu einem Mobility-Parkplatz kommen, um das Auto in
Empfang zu nehmen. Aber jetzt in jungen Jahren, wo ich nicht téglich nach Ziirich fahre, warum
nicht.»

Mit der jugendlichen Leichtigkeit scheint der Nutzen von Genossenschaftswohnungen noch
nicht bedeutungsvoll zu sein: «Studenten schauen wohl nicht extra auf
Genossenschaftswohnungen.». Hingegen ist der Zweck bei den jungen Erwachsenen auch
ersichtlich: «... Ein solches Zuschaltzimmer greift den sozialen Moment auf und wie er in
Zukunft aussehen konnte. Es halt somit Entwicklungen offen und wie man beziiglich Wohnen
darauf reagieren kann. Solche fortschrittlichen Themen werden oft bei genossenschaftlichen
Projekten thematisiert.»

4.3.3 Fazit

Es wird vorwiegend kurzfristig oder spontan eingekauft. Auch die Bequemlichkeit spielt eine
Rolle, also die Nahe zum nichsten Geschaft. «Das Geschéft, das am nachsten liegt.» wurde
mehrmals von den Interviewten erwahnt.

Nachhaltigkeit ist beiden Generationen sehr wichtig. Lieber wird auf Fleisch verzichtet oder
dann weniger, aber ein qualitativ besseres Lebensmittel eingekauft. «Ja, und ich mochte, dass
die Felder in der Region gepflegt aussehen und es den Bauern gut geht. Auch wenn Produkte
dann mehr kosten, es ist es mir wert.»

Die Meinung der Eltern zahlt vielfach. In der bisherigen Forschung zu den Generationen kam
dies nicht zum Ausdruck.

4.4 Genossenschaftliche DNA interessiert die Generationen Y und Z

Nach der ersten realisierten Studie der Universitit Luzern von 2012 in Zusammenarbeit mit
dem gfs.bern wurde im Anschluss eine neue Studie «Strategische Differenzierungpotenziale von
Genossenschaftensunternehmen zum aktuellen Genossenschaftsrecht» durch IFU I BLI im
Jahr 2013 ausgefiihrt. Diese Studie bildete die Grundlage fiir die weiteren Forschungen im
Institut fiir Unternehmensrecht. Folgende Abbildung 11 zeigt schematisch die generischen
Differnzierungsmerkmale genossenschaftlicher Identitat (vgl. Taisch / Jungmeister / Fabrizio,
2017, 59ff) und wie die Aussagen der Generation Y und Z sich mit den Merkmalen decken.
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++ (Nachhaltigkeit, Netzwerkartige Gruppenbildung Genossenschaftliche

Bestindigkeit) im Genossenschaftsverband Kapitalbeschaffung +(Nachhaltigkeit)

++wenn moglich lokal,

- Bindungslosigkeit Prinzip offene Tiire Gemeinsame Selbsthilfe saisonal,/regional
- Kritisch Basis-demokratische bzw. Férderung von Mitgliedern ++ (keine
(Grosskonzerne/ reprasentativ-demokratische und Anspruchsgruppen Gewinnmaximierung,
Holding) Struktur ohne Dividendenstrebigkeit Mitarbeiterférderung)

Abbildung 11: Die genossenschaftliche DNA (vgl. Taisch / Jungmeister / Fabrizio, 2017, 59ff)

In Anlehnung an die rechtliche Ausgestaltung von Genossenschaften (Art. 828 ff. OR) sind die
wichtigsten Merkmale in Stichworten festgehalten. Im dusseren Textfeld wurde festgehalten,
welche Schwerpunkte die beiden Generationen Y und Z zu den Auspriagungen legen. Die
Beurteilung lauft von — (schwach) bis ++ (stark). Grundsatzlich kann man nicht mehr von der
Selbstverstandlichkeit ausgehen, dass die Allgemeinheit und insbesondere die jungen
Erwachsenen wissen, was eine Genossenschaft genau ist. Daher ist es angezeigt, die
Kommunikationsstrategie der Genossenschaften entsprechend anzupassen (vgl. Kapitel 5.2).
Das Thema Nachhaltigkeit (Umgang mit Ressourcen und Mitarbeitenden) ist in den
Generationen Y und Z sehr prasent und kann gut bespielt werden (vgl. Kapitel 4.3). Auch der
lokale Aspekt kann gewinnbringend bei der Generation Z eingesetzt werden. Die Meinung der
Eltern zahlt vielfach, In der Forschung wurde dieser Aspekt bisher noch nicht beachtet oder
erwahnt. Dieses Ergebnis kam durch die Fokusgruppengespriche klar heraus. Viele Antworten
beinhalteten das Schlagwort Bequemlichkeit: z.B. beim Einkaufsverhalten einfach das nachste
Geschift zu nehmen, weil es easy und bequem ist. Zusammenfassend lasst sich festhalten:
Genossenschaften sind dort, wo die Menschen sind und wenn sich die Gesellschaft verandert,
verandert sich auch die Genossenschaft. Das erdéffnet Chancen, bringt aber auch Gefahren.

Abschliessend hat ein Teilnehmer das Thema Genossenschaften gut umrissen und auch einen
Nachteil bei grossen Genossenschaften festgehalten: «Der urspriingliche Grundgedanke der
Genossenschaft war ja die Hilfe zur Selbsthilfe. Bei Migros und Coop handelt es sich nicht mehr
um eine Genossenschaft in der Form, die direkte Demokratie findet nicht mehr statt. Bei kleinen
(Wohnbau-)Genossenschaften ist das noch der Fall — man sitzt einmal im Jahr zusammen und
diskutiert die Plane fiirs nachste Jahr. Migros und Coop funktioniert eher wie ein grosses
Unternehmen. [...]Ich nehme an, dass es bei der Migros ahnlich ist, mit ihrer Struktur. Man
kann das direkte Mitwirkungsrecht als Genossenschaftler nicht mehr austiben.»

Seite 29/45
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5. Implikationen fur Marketing und Kommunikation

5.1 Handlungsempfehlungen (von Florence Scherer)

Das Ziel dieses Kapitels bezieht sich auf den Forschungsauftrag, Personen der Generationen Y
und Z als Kunden und Mitarbeiter von Genossenschaften zu gewinnen. Das Momentum fiir
Genossenschaften ist aufgrund der Entwicklungen der letzten zwei Jahre genau richtig, um mit
der Kommunikation in die Offensive zu gehen (vgl. Kap. 2.5). Aus den bisherigen
Studienergebnissen werden deshalb nachfolgend Empfehlungen fiir Marketing und
Kommunikation von Genossenschaften abgeleitet. Zusitzlich bietet eine Checkliste eine
Ubersicht iiber konkrete Punkte, welche Fiihrungsorgane einleiten konnen, um die
Handlungsempfehlungen umzusetzen.

Empfehlung 1: Genossenschaften bei der Generation Y und Z positionieren

In einem ersten Schritt gilt es, eine klare Positionierung der Genossenschaften bei der jungen
Generation zu identifizieren. Da die Genossenschaft genau das Werteset der jungen Generation
reprasentiert, sollte sich die Positionierung auf die iibereinstimmenden Wertevorstellungen
fokussieren: keine Gewinnmaximierung, Mitbestimmung, Solidaritit, Selbsthilfe,
Nachhaltigkeit, Gemeinwohl, Idealismus, Haltung und massvolle Managerlohne.

Die Generationen Y und Z suchen nach einem Sinn und haben ein neues Bewusstsein fiir
gesellschaftliche und 6kologische Themen entwickelt, das durch die Pandemie noch verstarkt
wurde. Sie erwarten von Unternehmen einen Beitrag zur Losung von gesellschaftlichen
Problemen.

Die Ausrichtung von Marketing- und Kommunikationsmassnahmen soll somit in erster Linie
so gestaltet werden, dass Themen, welche fiir die junge Generation relevant sind und von
Genossenschaften gelebt werden, fiir sich beansprucht und besetzt werden konnen.

Empfehlung 2: Genossenschaften bekannt machen und mit den gemeinsamen
Zielen aufladen

In einem zweiten Schritt gilt es, die Genossenschaften und ihre Ziele der jungen Generation
wieder naher zu bringen und bekannt zu machen. Indem Genossenschaften zeigen, dass sie die
gleichen Ziele verfolgen wie die Generation Y und Z, kann die hochste Stufe der
Markenidentifikation erklommen werden (Keller, 1993).

Wie in Kapitel 1.2 erlautert, wissen junge Personen kaum iiber Genossenschaften Bescheid. Nur
die Wenigsten kennen sich mit den Prinzipien und Werten von Genossenschaften aus.

Um die Genossenschaften und ihre Ziele bekannt zu machen, eignen sich einerseits Owned
Media (Website, Social-Media-Kanéle, Kundenzeitschriften, Newsletter usw.) sowie gezielte
PR-Massnahmen (Talk mit Journalisten, Teilnahme an Panels, gezieltes Agenda Setting & Story
Pitching) oder auch Mischformen wie Advertorials (Print und Online).
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Empfehlung 3: Werte mit der Genossenschaft als «<Reason Why» begriinden

Fiir die Kommunikation empfiehlt es sich, die Werte eng mit der Genossenschaft als «Reason
Why» zu verkniipfen. Indem die Botschaft mit der genossenschaftlichen Verankerung
begriindet wird, kann die Aussage mittels Glaubwiirdigkeit, welche die Genossenschaft durch
ihren Kern mit sich bringt, gestarkt werden.

Die Befragung der Generation Y und Z zur genossenschaftlichen DNA hat ergeben, dass vor
allem DNA-Elemente mit einem Bezug zur Nachhaltigkeit, wie Regionalitat und Lokalitat oder
Selbsthilfe und Verzicht auf Gewinnmaximierung, auf Interesse stossen. Dies deckt sich mit der
in Kapitel 2.5 identifizierten Werteentwicklung.

Fir Kampagnen rund um die Kommunikation der Werte empfiehlt es sich, jeweils einen
Themenfokus zu definieren. Liegt der Fokus beispielsweise auf dem Thema Nachhaltigkeit, so
kann die Kampagne basierend auf einem weltweiten Losungsansatz national kommunikativ
gespielt und regional bzw. lokal zusitzlich durch konsistentes Handeln sehr gut aufgeziegt
werden («Glokalisierung» oder «glokales» Handeln). Die Deklination des Themas auf
verschiedene Massnahmen wird somit vereinfacht.

Empfehlung 4: Dem Genossenschafts-Image die notige Coolness verpassen

Die junge Generation muss nicht nur wissen, was die genossenschaftliche Gesellschaftsform
ausmacht, sondern soll auch ein positives Bild vermittelt bekommen. Mittels einer frischen
Tonalitat kann das alte Image abgestreift und die Genossenschaftn wieder populédrer gemacht
werden.

Wie in Kapitel 1.2 ausgefiihrt, werden Genossenschaften eher als verstaubt und wenig innovativ
wahrgenommen.

Eine breit angelegte Positionierungskampagne bei der Generation Y und Z stellt dabei ein
effektives Mittel dar, um den Imagewandel anzustossen. Dies konnte beispielsweise von allen
Genossenschaften gemeinsam initiiert werden. Es gilt generell, in der Kommunikation eine
offensive Bildsprache und Tonalitdt zu wahlen, um die erforderliche Aufmerksamkeit zu
erhalten. Kooperationen mit bekannten Meinungsmachern oder Labels, welche bei der
Generation Y und Z angesagt sind, verhelfen zudem zu einem positiven Imagetransfer.

Empfehlung 5: Den Purpose/Zweck kommunizieren und Haltung beweisen

Da jede Genossenschaft mit einem echten Zweck gegriindet wird, wiahrend viele Marken einen
Purpose suchen, kann dieser als zentrale Botschaft in der Kommunikation eingesetzt und als
Vorteil gegeniiber anderen Gesellschaftsformen eingesetzt werden. Um die junge Zielgruppe zu
iiberzeugen, gilt es, den Zweck nicht nur zu kommunizieren, sondern auch zu beweisen.

Die Ergebnisse zeigen auf, dass gerade die jliingere Generation Z stark von einem Purpose
getrieben ist. Sie setzen sich immer mehr aktiv fiir Themen ein, die ihnen wichtig sind und
identifizieren sich mit «Social Activism»-Bewegungen. Zudem erwarten sie von Unternehmen
ebenfalls, dass diese beziiglich globaler Herausfoderungen aktiv werden. Genossenschaften
konnen diesem Bediirfnis mit ihrem in den Statuten verankerten Griindungszweck gerecht
werden. Wohnbaugenossenschaften leben es bereits sehr gut vor und kommunizieren klar,
wofiir sie stehen und was ihr Griindungszweck ist (Beispiel ABZ mit der Botschaft «Fiir
lebendige und lebenswerte Quartiere»). Von diesen Beispielen kann man lernen und den Zweck
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zur Hauptbotschaft machen. Um den Zweck zu beweisen, empfiehlt es sich, dies nicht nur iiber
Kommunikationsmassnahmen zu 16sen. Es eignen sich auch Aktionen, welche den Purpose
direkt erlebbar machen. Die WIR-Bank stellte beispielsweise ihre Reichweite auf Social Media
fiir ihre KMU-Kunden zur Verfiigung, um deren Sichtbarkeit zu erhohen. Der Zweck, ihren
Mitgliedern wirtschaftliche Vorteile zu verschaffen, wird so direkt vorgelebt.

Empfehlung 6: Digitale Kanile als Tiiroffner zur jungen Generation nutzen

Es braucht eine Dynamisierung der Genossenschaftskommunikation, wenn die Generation Y
und Z angesprochen werden soll. Es gilt der Grundsatz «digital first», sei es auf Social-, Gaming
oder Streaming-Plattformen.

Die Corona-Krise gilt als Treiber der Digitalisierung und verstiarkt den Trend bei der jungen
Generation, dass sich alles digital abspielt. Vor allem die steigenden Nutzungszahlen von
YouTube, Online-TV, Social Media und Gaming zeigt dies deutlich auf. Seit 2018 sind zudem
Streaming-Dienste immer populirer geworden.

Indem ein Dialog mit der jungen Zielgruppe auf Social Media gestartet wird, konnen
Genossenschaften da sein, wo sich auch die junge Zielgruppe bewegt. Dazu eignen sich Content-
Formate, die inspirieren oder unterhalten (beispielsweise auf Instagram oder TikTok). Dabei ist
darauf zu achten, dass das Format klar auf den Kanal ausgerichtet ist und authentische Inhalte
vermittelt werden. Wenn es darum geht, Informationen zu vermitteln, bieten sich
beispielsweise Podcasts als Format an, welche sich via Streaming-Plattformen wie Spotify
distribuieren lassen.

Empfehlung 7: Das Argument «Genossenschaft» im Employer Branding nutzen
Im Bereich Employer Branding bietet das Argument «Genossenschaft» im Kampf um junge
Talente einen klares Differenzierungsmerkmal und sollte deshalb aktiv eingesetzt und auf den
Arbeitskontext angewendet werden. So konnen Transparenz auf den Hierarchiestufen,
Gleichberechtigung der Mitarbeitenden oder besondere Vorteile allesamt in Verbindung mit der
genossenschaftlichen Verankerung gebracht werden. Durch das Argument «Genossenschaft»
kann zudem aufgezeigt werden, dass junge Arbeitsuchende sinnstiftende Aufgaben erwarten,
der einem konkreten Genossenschaftszweck dient.

Wie bereits erldutert, teilen junge Generationen die Werte von Genossenschaften und fiihlen
sich besonders mit Unternehmen verbunden, die sich fiir ihre Anliegen einsetzen. Zudem geht
aus den Studienergebnissen hervor, dass Junge von ihrem Arbeitgeber sinnvolle Aufgaben
erwarten. Die Sinnhaftigkeit der Arbeit ist ein wichtiger Faktor bei der Wahl eines Arbeitgebers.
Um der jungen Zielgruppe ein klares Bild iiber die Arbeitsstation bei einer Genossenschaft zu
geben, sind die eigenen Mitarbeitenden besonders geeignet, um einen authentischen Einblick
ins Unternehmen zu geben. Mitarbeiterportraits oder Interviews mit der jiingeren Generation
und ihren Berichten aus dem Arbeitsalltag sowie ihrer Motivation, bei einer Genossenschaft zu
arbeiten sowie das Aufzeigen von Mitarbeiterforderung (konkrete Beispiele) eignen sich
besonders. Es empfiehlt sich dabei, die bestehenden Mitarbeitenden vorab durch eine interne
Kampagne auf das Thema Genossenschaft zu sensiblisieren. So wird sichergestellt, dass auch
innerhalb des Unternehmens die Hintergriinde und Besonderheiten der Rechtsform vertraut
sind und so durch Weiterempfehlung authentisch nach aussen getragen wird.
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5.2. Zusammenfassung fur die Fihrungsorgane

Zusammenfassend konnen fiir die Fiihrungsorgane von Genossenschaften aus den
Empfehlungen folgende konkreten To-Dos abgeleitet werden:

1. Zeitpunkt nutzen: Das Momentum fiir sich gewinnen und jetzt schnell handeln.

2. Fokus definieren: Die eigenen Unternehmenswerte analysieren und einen Themen-
Schwerpunkt festlegen.

3. Genossenschaftszweck priifen: Den Ursprung der eigenen Genossenschaft
identifizieren, hinterfragen und klarstellen, wofiir das Unternehmen heute und in
Zukunft im Kern steht.

4. Digitale Unternehmens-Power untersuchen: Ressourcen und Know-how in der
digitalen Kommuniaktion des eigenen Unternehmens beurteilen und allenfalls fiir
Anpassungen sorgen.

5. Personalmarketingstrategie abgleichen: Die Einbettung des Genossenschafts-
themas vorantreiben und auf die Agenda der strategischen Planung im Employer
Branding bringen.

Diese Zusammenfassung dient als Instrument, um die ersten Weichenstellungen zur
strategischen Ausrichtung von Marketing und Kommunikation in Bezug auf das Thema
Genossenschaft bei der Generation X und Y vorzunehmen.
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Appendix

Interviewleitfaden

Allgemeine Angaben zur Fokusgruppe

Datum/Ort:
Anzahl:
Geschlecht:
Generation:
ABZ %8
®  dieMobiliar
RAIFFEISEN

fenaco  mobility

car sharing

suissimage

1

OFFICE

Einstiegsfragen (Ein Blatt mit den Logos der IG Genossenschaftsunternehmen wird gezeigt)
¢ Kennen Sie die Unternehmen? Woher kennen Sie sie?
e Fillt Thnen eine Werbung/ spezielle Angebote fiir Junge (Apps, Spezialkonditionen)
dazu ein?

e Was haben Sie gemeinsam?

e Sind Sie bei einer der Unternehmung Kunde?

¢ Sind Sie bei einer der Unternehmung Mitglied?

e Was bedeutet fiir Sie das Wort Genossenschaft? Wofiir stehen Genossenschaften?
Rolle als Kunde?

Thematisch bleiben wir bei der Branche Detailhandel (Coop, Migros, Landi, Volg):
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e Wo und wie kaufen Sie gerne ein?

e Wie hiufig kaufen Sie pro Woche ein?

e Sprechen Sie mit KollegInnen iiber gekaufte Produkte/Dienstleistungen und holen Sie
sich Feedback? Wie lauft das genau ab?

e Kennen Sie Konkurrenten/Mitbewerber?

e Was halten Sie von Kundenbindungsprogrammen (Kundenkarten,
Payback/Rabattsysteme, Incentives? Benutzen Sie diese? Warum?

o Treffen Sie eher kurzfristige oder eher langfristige Entscheidungen?

e Wie informieren Sie sich iiber Unternehmen und deren Dienstleistungen und
Produkten? Wie bewiltigen Sie die grosse Menge an Informationen, die Thnen zur
Verfiigung steht?

e Was beeinflusst Thre Kaufentscheidung (z.B. Preis, Unternehmen)? Entscheiden Sie aus
dem Bauch heraus oder informieren Sie sich iiber das Produkt/die Dienstleistung?
Spielen Werte eine Rolle bei Kaufentscheidungen (tiergerechte, nachhaltige Produktion,
lokales Business)

Versicherungen/Banken (Raiffeisen, Wir, Mobiliar, Pax)
Dienstleistungssektor
e Wo und wie informieren Sie sich iiber Dienstleistungen? Wie lauft das ab?
(Eltern/Freunde, Apps)
¢ Kiimmern Sie sich um diese Angelegenheiten?
e Sprechen Sie mit Kollegen iiber gekaufte Produkte/Dienstleistungen und holen Sie sich
Feedback? Wie lauft das genau ab?
¢ Kennen Sie Konkurrenten/Mitbewerber?
e Was halten Sie von Kundenbindungsprogrammen (Kundenkarten,
Payback/Rabattsysteme, Incentives? Benutzen Sie diese? Spezialangebote fiir Junge
e Treffen Sie eher kurzfristige oder eher langfristige Entscheidungen?
e Was beeinflusst ihre Kaufentscheidung (z.B. Preis, Unternehmen)? Entscheiden Sie aus
dem Bauch heraus oder informieren Sie sich iiber das Produkt/Dienstleistung? Spielen
Werte eine Rolle bei Kaufentscheidungen (tiergerechte, nachhaltige Produktion, lokales
Business)

Bauen/Wohnen (ABZ, GLB, mehr als wohnen)

e Wohnen Sie noch bei Ihren Eltern oder haben Sie bereits eine Wohnung gesucht?Wie
lief die Suche ab?

e Wissen Sie, ob Sie in einer Wohnbasgenossenschaft wohnen? Z.B. BWG

e Denken Sie in nachster Zeit etwas zu renovieren/umzubauen? Wie informieren Sie sich
iiber das Angebot?

e Was beeinflusst ihre Entscheidung in Bezug einer Mietwohnung (z.B. Preis,
Unternehmen)? Entscheiden Sie aus dem Bauch heraus oder informieren Sie sich tiber
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das Produkt/Dienstleistung? Spielen Werte eine Rolle bei Kaufentscheidungen
(Umweltgedanke, Solidaritat, nachhaltige Produktion, lokales Business)

e Sprechen Sie mit Kollegen iiber Thre Wohnsituation? Wie lauft das genau ab?

e Kennen Sie Konkurrenten/Mitbewerber?

o Treffen Sie eher kurzfristige oder eher langfristige Entscheidungen in Bezug auf das
Wohnen?

Auto (mobility)
e Besitzen Sie ein eigenes Auto? Ist es eine bewusste Entscheidung?
e Wie sind Sie mobil?

Grundsatzlich: Wie nehmen Sie Genossenschaften wahr?

(Stichworte: Selbsthilfegedanke, Verzicht auf Gewinnmaximierung, Langfristige und
verantwortungsvolle Strategie, Mitarbeiterforderung, Gewinne nachhaltig investieren
(Allgemeinheit zugutekommen lassen (migros kulturprozent), Gemeinwohlorientierung)

Rolle als Mitarbeiter/in?
Vorstellung der jetzigen Arbeitssituation
e Konnten Sie uns beschreiben, wie Thr Unternehmen organisiert ist und auf welchen
Markten/Geschaftsfeldern es aktiv ist?
e Welche Tatigkeiten iiben Sie hauptsachlich aus?
e Engagieren Sie sich gerne fiir das Unternehmen?
e Wie sehen Sie Thre Karriere?
e Konnen Sie sich Genossenschaften als Arbeitgeber vorstellen? Warum? Wenn ja, bei
welcher Genossenschaft wiirden Sie gerne arbeiten?
e Sind Thnen gesellschaftliche Werte als Mitarbeiter wichtig? Wie sollte eine
Unternehmung handeln in Bezug auf Ressourcen...
o Mehrdimensionaler Zweck und Nutzen (Selbsthilfe)
Verzicht auf Gewinnmaximierung
Langfristige und verantwortungsvolle Strategie
Lokalbezug, nachhaltige Geschaftsbeziehung
Mitarbeiterforderung
Gemeinwohlorientierung
e Wie wichtig ist Thnen die Entlohnung oder auch andere Formen der Anerkennung/
Belohnung?
e Wie sollte der optimale Vorgesetzte sein? Z B. ein Coach, Mentor?
e Wie wiirden Sie gerne innerhalb der Unternehmung kommunizieren (physischer
Austausch, Mail, E-Plattformen)?
e Weitere Stichworte wie Homeoffice, Coworking Plattform

O O O O
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Rolle als Mitglied einer Genossenschaft

e Wo sind Sie Mitglied? Verein; Genossenschaft

e Konnten Sie sich vorstellen Mitglied einer Genossenschaft zu werden? Welche
Voraussetzungen miissten gegeben sein? Vorteile?

¢ Entscheidungen mitfillen (Zeitgeist der Mitbestimmung migipedia)

e Nutzen Sie Apps von Genossenschaften wie bspw. Einkaufshilfen von migusto, fooby,
leshop oder Raiffeisen Piazza?

e Nutzen Sie Social Media wie FB, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest, Youtube?

Rolle als Griinder
e Konnten Sie sich auch vorstellen, selbst eine Unternehmung zu griinden? Wenn nein,
warum nicht? Wenn ja, warum?
e Welcher Art sollte die Unternehmung sein (Inhalte, Ziele, Zweck)?
e Wiirden Sie diese alleine oder mit anderen zusammen griinden? Wie wiirden Sie fiihren,
Unternehmensentscheide fallen?
e Kame eine Genossenschaft als Rechtsform in Frage? Wenn ja, warum? Wenn nein,
warum nicht?
Bei der Genossenschaft steht der Gedanke der Forderung und der wirtschaftlichen Selbsthilfe
im Vordergrund; direkte Demokratie und klar definiertes Mitbestimmungsrecht
(Kopfstimmprinzip). Positiv ist zudem die Transparenz auf jeder Hierarchiestufe; 7
Griindungsmitglieder
Ein Griindungkapital ist nicht erforderlich. Die Genossenschafter haften fiir das
Gesellschaftsvermogen.

Vielen Dank fiir Thre personliche Unterstiitzung an diesem Forschungsprojekt der Universitat
Luzern
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