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1. Differenzierung –  
warum brauchen wir sie? 



D I F F E R E N Z I E R U N G  

• Vergleichbarkeit der Angebote wird immer grösser  
(IT/ Vernetzung/ Internet, Globalisierung, Regulatoren, 
Spardruck, Megatrends...) 

• Je mehr Vergleichbarkeit desto eher Preisreduktion 
(„Commodity Trap“ => Preisspirale nach unten)  

• Nur für glaubwürdige und wahrgenommene Differenzierung 
bezahlt ein Kunde mehr („Apple IPhone Effekt“) 

• Kundenloyalität und damit das Kundenertragspotenzial 
steigen mit wahrgenommener Differenzierung 

• => wie erreichen Genossenschaften Differenzierung? 

 



2. Der genetische Code von Raiffeisen/  
Genossenschaften 



D I E  G E N E T I S C H E N  B A U S T E I N E  D E R  
M A R K E  R A I F F E I S E N  ( A T )  

(aus Bereich Banken) 



E R G E B N I S S E  B E V Ö L K E R U N G S U M F R A G E  
2 0 1 1  I F U  I  B L I  /  G F S  I N  D E R  S C H W E I Z  

    
"Sagen Sie mir für die folgenden Unternehmensformen, wie stark Sie ihnen vertrauen. Sie können mir Ihre Antwort anhand 
einer Skala von 0 bis 10 geben. 0 bedeutet dabei, dass Sie diesen Unternehmensformen überhaupt nicht vertrauen, 10 
bedeutet, dass Sie Ihnen vollständig vertrauen. Mit den Werten dazwischen können Sie Ihre Ansicht abstufen." 
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… das Vertrauen in Genossenschaften ist sehr gross 



E R G E B N I S S E  B E V Ö L K E R U N G S U M F R A G E  
2 0 1 1  I F U  I  B L I  /  G F S  I N  D E R  S C H W E I Z  

      
   

                      
              

              

in Mittelwerten Personen mit hohem Detailwissen
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Fördern regionale Strukturen
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Zustimmung Aktiengesellschaften Zustimmung Genossenschaften
� gfs.bern, Wahrnehmung Genossenschaft, November 2011 (Genossenschaften N= 1004 / Aktiengesellschaften n= 298) 
* Frage nur an gut Informierte, die von mindestens vier der sechs abgefragten Firmen die korrekte Rechtsform nennen können 

Genossenschaften differenzieren sich stark von AGs*) 

*) Genossenschaftsgruppen beinhalten häufig auch AGs, diese sind jedoch 100%ige Töchter,  
das „genossenschaftliche Mindset“ bestimmt somit die Unternehmensführung) 



G E N E T I S C H E  E L E M E N T E  D E R  G E N O S -
S E N S C H A F T  -  C H  U N T E R S U C H U N G  ( 2 0 1 2 )  
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D I E  G E N E T I S C H E N  B A U S T E I N E  D E R  M A R K E  
R A I F F E I S E N  U N D  D E R  G E N E T I S C H E  C O D E  
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=> Genossenschaften haben Differenzierung seit Jahrzehnten!  



3. Erlebnis – die Erlebnisökonomie 



E I N  E I N F A C H E S  P R O D U K T  . . .  



…  W I R D  Z U M  E R L E B N I S  T R A N S F O R M I E R T ,  
D A S …  

http://www.youtube.com/watch?v=amU9Kqomb4I


…  W I R K T  A U C H  B E I  A N D E R E N  P R O D U K T E N  
    U N D  Z I E L G R U P P E N !  



D E F I N I T I O N  

“Ein Erlebnis ist ein Ereignis, das jede teilnehmende 
Person so persönlich ins Geschehen involviert, dass  
es zur bleibenden Erinnerung wird.“  

B. Joseph Pine II, Co-Autor von „The Experience Economy“ 
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D I E  V I E R  D I M E N S I O N E N  E I N E S  
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*) Pine, J. and Gilmore, J. (1999) The Experience Economy, Harvard Business School Press, Boston, 1999.  



5. Beispiele umgesetzte Erlebnissen des 
genetischen Codes  
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B E I S P I E L  2 :  M O B I L I A R  V E R S I C H E -  
R U N G E N  G E S C H E N K I N I T I A T I V E  
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B E I S P I E L  4 :  M I G R O S  M I G I P E D I A  –  
M I T B E S T I M M U N G  U N D  I N N O V A T I O N  
B R I N G T  +  5 0  M I O  U M S A T Z  

Nachhaltige 
Finanzen 

Primat der 
Wertschöpfung

skette 

Lokale 
Verankerung 

Überregionale 
Vernetzung 

Mehrdimensio
nale Werte- 

und 
Nutzenorienti

erung 

Mitgliederinnov
ation 

Demokr. 
Entscheid-

findung 
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B E I S P I E L  8 :  G E N O S S E N S C H A F T   
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B E I S P I E L  1 3 :  D I E  M I T B E W E R B E R  S C H L A F E N  
N I C H T  -  S O C I A L  B A N K I N G  M I T  F A C E B O O K  
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6. Fazit:  
Die Potenziale des genetischen Codes für  
die Stimulierung des Wachstums 
 



G E D A N K E N A N S T Ö S S E  

• Genossenschaftliche Differenzierung und Erlebnisorientierung helfen 
unverwechselbar und ertragsstark zu bleiben 

• Die genetischen Elemente der Genossenschaften sind seit Jahrhunderten 
bewährt und haben auch in der digitalen Zeit ihre Berechtigung - sie treffen auf 
grosse Sympathie und Vertrauen in der Bevölkerung 

• Viele erfolgreiche Beispiele zeigen, dass die Genossenschaftsidee nicht 
verstaubt ist, sondern Innovationen auslöst und deutlichen wirtschaftlichen 
Erfolg bringt (vgl. „Megipedia“)  

• Auch „kleine“ Verbesserungen und Innovationen können einen substanziellen 
Beitrag liefern –> „Migros Eistee“ 

• Den Ehrenamtlichen und Mitgliedern kommen neue Rollen zu – sie sind 
Bindeglieder zu Innovationen und Bedürfnissen der Kunden. 

• «Bewusst Raiffeisen» 
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