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Vorwort

Genossenschaften, auch Wohnungsgenossenschaften, stehen in einem
intensiver werdenden Wettbewerb. Daher werden Information Uber ihr
Unternehmen, die Besonderheiten und Starken, immer wichtiger. Eine
integrierte Kommunikationspolitik ist geeignet, Informationsasymmetrien
abzubauen: intern und extern. Zusatzlich sind gesetzliche Informations-
vorschriften zu erfullen. Auch diese dienen der Beseitigung von Informa-
tionsdefiziten. Es liegt nahe, den jahrlichen Geschéftsbericht als Medium

fur zielgruppengerecht aufbereitete Informationen zu verwenden.

Genossenschaften schaffen Werte fir ihre Mitglieder, einen MemberVa-
lue. Dies ist ihre Aufgabe und dies muss auch das Fundament ihrer
Informationspolitik sein. Daher bietet es sich an, den Geschéftsbericht
gemal den drei Elementen des MemberValues zu strukturieren und die
Informationen entsprechend aufzubereiten: Berichte Gber den unmittel-
baren, den mittelbaren und den nachhaltigen MemberValue. Das Ergeb-
nis ist ein standardisiertes und modular aufbereitetes MemberValue-
Reporting, das geeignet ist einerseits alle gesetzlichen Informations-
pflichten zu erflillen und andererseits die besonderen Governancestruk-
turen von Genossenschaften in der Kommunikationspolitik zu bertick-

sichtigen.

Im vorliegenden Arbeitspapier werden die Hintergriinde, die Zielsetzun-
gen und die Inhalte des MemberValue-Reportings beleuchtet. Es wird
als ein integriertes Konzept der Unternehmenskommunikation verstan-
den und entsprechend aufbereitet. Die Voraussetzungen und die Vor-
teile eines solchen Konzeptes werden klar herausgearbeitet. Die Arbeit
ist Teil eines groReren Projekts zur Operationalisierung und Messung
des genossenschaftlichen MemberValues und stammt aus dem ,IfG-
Forschungscluster Ill: Genossenschaftsstrategische Fragen®. Kommen-

tare und Anregungen sind sehr willkommen.

7 %mé

Prof. Dr. Theresia Theurl
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1 Einleitung

Auch fir Genossenschaften stellt die Unternehmenskommunikation
heute mehr als in der Vergangenheit eine herausfordernde Aufgabe
dar. Die Eigentimer und die Geschaftspartner, die Mitarbeiter sowie
alle anderen Stakeholder erwarten von Genossenschaften, dass sie die
bestehenden internen und externen Informationsdefizite abbauen. Dies
ist damit verbunden, dass die Kommunikationsaktivitaten regelmafig
zu Uberprifen und gegebenenfalls an die aktuellen Anforderungen
anzupassen sind. In diesem Prozess kann auch eine Modifikation der
Geschéftsberichte und der finanziellen Berichterstattungen notwendig
werden. Jedenfalls muss offen gelegt werden, wie eine wertorientierte
und nachhaltige Unternehmensfiihrung der betreffenden Genossen-

schaft erfolgt.

Genossenschaften sind aufgrund von weit verbreiteten Informationsde-
fiziten von Auflenstehenden meist schwer zu beurteilen und zu bewer-
ten, was noch durch ein eher restriktives Informations- bzw. Publizitats-
verhalten zusatzlich verstarkt wird. Dies mag zum einen daran liegen,
dass die o6ffentliche Aufmerksamkeit an der Rechnungslegung und der
Prifung von Genossenschaften hinter jener von Aktiengesellschaften
zurlck bleibt. Zum andern sind manche Vorstdnde und Aufsichtsrate
von Genossenschaften im Hinblick auf eine o6ffentlichkeitsorientierte
Kommunikation seit jeher eher zuriickhaltend.! Es lassen sich zwei
praktizierte Strategien bezlglich der Unternehmenspublizitat erkennen.
So veréffentlichen manche Genossenschaften nur jene Informationen,
die zur Erfullung der gesetzlichen Anforderung notwendig sind. Andere
Genossenschaften stellen hingegen mit einer umfassenden Kommuni-
kation deren Wirkung auf ihre Stakeholder in den Vordergrund. Die
Schaffung von Transparenz als Fundament fiir Vertrauen und Reputa-
tion wird mit einer zielgruppenadaquaten Kommunikation als Basis der

Zusammenarbeit angestrebt.

Vor diesem Hintergrund wurde vom Institut flir Genossenschaftswesen

der Universitdt Munster ein MemberValue-Reporting flr Genossen-

! Vgl. BUNDESMINISTERIUM FUR VERKEHR, BAU-UND WOHNUNGSWESEN

(2004), S. 515.



schaften entwickelt. Dieses ist eine wertorientierte Berichterstattung fir
die Stakeholder einer Genossenschaft. Ziel des vorliegenden Arbeits-
papieres ist es, Zielsetzung, Grundsatze und Konzeption des Member-
Value-Reportings darzustellen. Zunachst wird es in das Integrierte
Konzept der Unternehmenskommunikation eingeordnet. Danach wer-
den die Governancestrukturen genossenschaftlicher Unternehmen
sowie deren Zielfunktion, die den konzeptionellen Rahmen fiir den
MemberValue bilden, dargestellt. Die so fundierte strategische Orien-
tierung genossenschaftlicher Unternehmen korrespondiert mit dem
MemberValue, der den Kern eines umfassenden Governanceregimes
darstellt. Aus diesem und den Grundsatzen der Unternehmenskommu-
nikation ist schlieBlich das MemberValue-Reporting zu entwickeln. Bei
diesem handelt es sich um ein Konzept, das fir alle Genossenschaften
angewendet werden kann, wobei jedoch die Sektorspezifika zu berlick-
sichtigen sind. Im Rahmen dieser Arbeit wird vor allem auf Wohnungs-

genossenschaften abgestellt.

2 Einordnung des MemberValue-Reportings in das Integrierte Kon-

zept der Unternehmenskommunikation.

Im Rahmen einer Integrierten Unternehmenskommunikation sollen mit
der Abstimmung mehrerer Kommunikationsinstrumente? Synergien
genutzt werden. Interne und externe Kommunikation sollen formal und
stilistisch, inhaltlich und zeitlich aufeinander abgestimmt werden, um so
den Zielgruppen ein adaquates Erscheinungsbild des Unternehmens,
eine Corporate Identity, zu vermitteln. Ziel ist die Erhéhung der Effekti-

vitat der Kommunikation.®
2.1 Integrierte Unternehmenskommunikation

Die wachsende Bedeutung der Unternehmenskommunikation hat zu
einer Vielzahl von Vorschlagen gefiihrt*, um die genannten materiellen

und immateriellen Synergieeffekte zu erzielen. Materielle Synergien

Hierunter sind Instrumente wie z.B. Werbung, Public Relations, Verkaufs-
férderung usw. zu sehen.

Vgl. DERIETH (1995), S. 67 ff.; Es wurde bewusst auf den Begriff des ein-
heitlichen Erscheinungsbildes verzichtet, da die Kommunikation zielgrup-
penorientiert erfolgen soll.

* Vgl. MERTEN (2000), S. 146.



kbnnen durch die Vermeidung kostenintensiver Doppelaktivitdten
gehoben werden, wahrend immaterielle Synergien aus der Konsistenz
der Kommunikationsinhalte entstehen, die durch Widerspriiche und
Unstimmigkeiten gefahrdet werden, kénnen.® Unternehmenskommuni-
kation ist als langfristig angelegtes Gestalten der Kommunikation eines
Unternehmens mit seinen wichtigen internen und externen Bezugs-
gruppen zu verstehen, mit dem das Ziel verfolgt wird, das Unterneh-
men bei diesen Bezugsgruppen bekannt zu machen® um so ein
unverwechselbares Unternehmensimage und Reputation zu entwi-

ckeln.

Nach den Adressaten sind drei Typen der Unternehmenskommunika-
tion zu unterscheiden.” Die Mitarbeiterkommunikation ist ein Element
der internen Kommunikation, das auf allen Hierarchieebenen ansetzt.
Die Marktkommunikation umfasst als Teil der externen Kommunikation
sowohl Werbung als auch Public Relations, wahrend die Kundenkom-
munikation das persoénliche Gesprach zwischen Mitarbeitern und Kun-
den ist. Die Integration dieser Typen flihrt zur Integrierten Unterneh-
menskommunikation. Verstanden als Prozess enthéalt er die Analyse,
Planung, Durchflihrung und Kontrolle der Herstellung einer Kommuni-
kationseinheit, die fir die Zielgruppen der Unternehmenskommunika-
tion ein konsistentes Erscheinungsbild des Unternehmens vermitteln
kann.® Die entsprechenden Aktivitdten werden als Corporate Commu-
nications zusammengefasst.® Sie sind kein isoliertes Kommunikations-
konzept, sondern Teil einer Gesamtstrategie fir das Verhalten, die

Erscheinung und die Kommunikation von Unternehmen.

Die Kommunikation soll also nicht nur zielgruppenspezifisch, sondern
integrativ zur Wirkung kommen. Hierbei werden alle Kommunikations-
typen gebindelt und vernetzt. Der Prozess der Identitatsbildung durch
Corporate Identity und dessen kommunikative Strange (Public Relati-
ons, Werbung usw.), durch Corporate Communications gebiindelt, fih-

ren zu den beabsichtigten Synergieeffekten. Deren Wirkung soll sich in

Vgl. MERTEN (2000), S. 146.
Vgl. HERBST (2003), S. 24.
Vgl. BRUHN (1995), S. 3 f.
Vgl. BRUHN (2005), S. 84.
Vgl. MERTEN (2000), S. 147.

© 00 N o Ou



der Auspragung eines unverwechselbaren Images (Corporate Image)
bilden, das nach auflen Bekanntheit, Glaubwiurdigkeit, Vertrauen und
Akzeptanz erzeugen und nach innen Informiertheit, Motivation und ein
,Wir-Gefiihl“ bewirken kann. Eine positive Befindlichkeit der Akteure im
Unternehmen ermdglicht zusétzlich ein positives Signal an die Offent-
lichkeit.™

Wahrend Aktivitdten der Corporate Communications eher abstrakt kon-
krete Handlungsanweisungen enthalten,” soll mit der Integrierten
Unternehmenskommunikation eine umfassende Integration der Kom-
munikation in formaler, zeitlicher und inhaltlicher Sicht vorgenommen

werden.'?

Die inhaltliche Integration stimmt die Kommunikationsmittel thematisch
aufeinander ab, um im Hinblick auf die zentralen Ziele der Kommunika-
tion ein einheitliches Erscheinungsbild zu schaffen. Formal werden
samtliche Kommunikationsinstrumente und -mittel durch Gestaltungs-
prinzipien so miteinander verbunden, dass ein leicht wieder erkennba-
res Erscheinungsbild sichergestellt wird. Die zeitliche Integration bein-
haltet eine kurz- bis mittelfristige Abstimmung der unterschiedlichen

Kommunikationsmalinahmen.

2.2 MemberValue-Reporting als Instrument der Integrierten Unter-
nehmenskommunikation

Um eine langfristige, konsistente und glaubwirdige Ausrichtung der
Kommunikation sicherzustellen, ist diese einerseits in ein strategisches
Unternehmenskonzept einzubinden und muss andererseits selbst stra-
tegische Elemente enthalten.”® So sollte es gelingen, ein Bild des
Unternehmens im Bewusstsein der Stakeholder (z. B. der aktuellen und
potenziellen Mitglieder von Genossenschaften) zu verankern. Diese
strategische Positionierung stellt das Hauptziel einer effektiven Unter-
nehmenskommunikation dar und muss sich daher in den Inhalten der

Kommunikationsbotschaften wiederfinden. Alle Kommunikationsaktivi-

1% vgl. MERTEN (2000), S. 62.

" vgl. MERTEN (2000), S. 147.

2" vgl. BRUHN (2005), S. 89.

3 vgl. hierzu und im Folgenden BRUHN (2005), S. 97 f.



taten sind daran zu orientieren. Dabei gilt es, die einzelnen Kommuni-

kationsinstrumente nach ihrer Effektivitat zu ordnen.

Ein effektives MemberValue-Reporting von Genossenschaften ist
geeignet, als ihr dominantes Kommunikationsinstrument zu dienen. Im
Folgenden wird es als integriertes Berichtskonzept verstanden, das auf
Kontinuitdt und Konsistenz angelegt ist und einen groflen Teil der

internen und externen Kommunikationsmafinahmen beinhaltet.

3 Governancestrukturen genossenschaftlicher Unternehmen als
Grundlage des MemberValues

Die Genossenschaft ist wegen ihrer gesetzlichen Grundlagen und weit-
gehend standardisierter Statuten eine besonders klar konfigurierte
Kooperationsform.14 Wie bei Unternehmen auch, wird die Mikrostruktur
von Kooperationen und Netzwerken durch Governancesstrukturen
geordnet, die die Anreize fur die Handlungen der einzelnen Akteure
steuern und deren Aktivitadten koordinieren. Die Cooperative Gover-
nance der einzelnen Kooperationsformen korrespondiert mit deren

Merkmalen.™
3.1 Genossenschaftliche Governancestrukturen

Genossenschaftliche Kooperationen haben den Zweck, ihre Mitglieder,
die zugleich Kooperationspartner, Leistungspartner und Eigentimer
sind, wirtschaftlich zu férdern, also flr sie Werte, einen MemberValue,
zu schaffen.'® Dieser Grundsatz ist in § 1 des Genossenschaftsgeset-
zes geregelt und wird, der Tradition folgend, meist als Férderauftrag
bezeichnet. Die Erfiillung dieses Auftrages erfolgt in der Anwendung
eines bestimmten Geschéaftsmodells, in dessen Zentrum die Aktivitaten
eines gemeinsamen Unternehmens stehen. Da sich dieses im kollekti-
ven Eigentum der Mitglieder befindet, haben sie Einfluss auf die strate-
gischen Entscheidungen. Dass im Normalfall jedes Mitglied eine Stim-

me hat, pragt den Prozess der Entscheidungsfindung. Mitglieder mit

" vgl. hierzu THEURL (2001); THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 27 ff. Die
beobachtbare Vielfalt der Ausgestaltung von Kooperationen kann auf eini-
ge wenige ldealtypen reduziert werden, zu denen die genossenschaftliche
Kooperation zahlt.

Vgl. THEURL (2005), S. 5; auch zur exakten Begriffsbestimmung und zur
Abgrenzung zwischen Mikro- und Makrogovernance.

1® Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 31 f.
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ahnlichen Voraussetzungen und/oder Bediirfnissen kooperieren mittels
des gemeinsamen Unternehmens."” So kénnen Gréfen-, Verbund- und
Risikovorteile fiir selbstandig bleibende Unternehmen oder fiir einzelne
Personen erzielt werden. Die genossenschaftlichen Governancestruk-
turen enthalten viele stabilisierende Elemente, wéhrend deren Aus-
gestaltungs- und Anpassungsflexibilitdt vergleichsweise gering sind.
Dies kann vor allem bei einer heterogenen Mitgliederstruktur, die sich
mit zunehmender Grofie herausbilden kann, zu einem Stabilisierungs-
bedarf flihren.

Die konstituierenden Merkmale genossenschaftlicher Kooperationen
zeichnen sich im Vergleich zu Unternehmen anderer Rechtsformen und
im Vergleich zu anderen Kooperationsformen durch einige Besonder-
heiten aus, die bereits angesprochen wurden. Insgesamt fiihren diese
Spezifika zu Konsequenzen, die auch im Kommunikationskonzept zu

beriicksichtigen sind:'®

Genossenschaftliche Kooperationen werden auf der Basis von Genos-
senschaftsgesetzen gegriindet. Somit sind die Freiheitsgrade fiir die
Ausgestaltung der Governancestrukturen eingeschrankt. Spielregeln
und Standards definieren fir das Management und die Mitglieder die
verfligbaren Entscheidungs- und Handlungsspielrdume. Als zwei Bei-
spiele kénnen die besondere Organisation der genossenschaftlichen
Pflichtprifung sowie die strategische Orientierung am MemberValue

genannt werden.

Die eingetragene Genossenschaft als juristische Person des privaten
Rechts stellt die Institutionalisierung der Kooperation der Mitglieder dar.
Diese ist durch einzelwirtschaftliche Interessen begriindet. So erfahren
die Mitglieder von Wohnungsgenossenschaften z.B. kurzfristig durch
die Bereitstellung von Wohnraum und eine preisgtinstige Nutzungsge-
bihr Nutzen. Dazu kommt eine langfristige Dimension durch einen
Nutzungsvertrag, der Sicherheit durch ein lebenslanges Wohnrecht
garantiert. Die kollektive Selbsthilfe einer genossenschaftlichen Koope-

ration spiegelt sich in der Grindung des gemeinsamen Unternehmens

7" Vgl. hierzu und im Folgenden THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 31 f.

'8 Vgl. THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S 38 ff.



zur Verbesserung der eigenen Situation wider, dessen Fihrung den
Mitgliedern oder einem von ihnen bestellten Agenten, dem Manage-
ment, obliegt. MemberValue kann fiir die einzelnen Mitglieder durch
héhere Einnahmen, geringere Kosten, Steigerung ihrer Wettbewerbs-
fahigkeit, Verringerung ihres Risikos, Erhéhung ihrer Anpassungsfahig-

keit sowie andere Effekte entstehen.

In einer marktwirtschaftlichen Wirtschaftsordnung ist effizientes Wirt-
schaften Voraussetzung fir die Wettbewerbsfahigkeit der Unterneh-
men, die letztlich auch die Grundlage fir die langfristige Existenz und
damit Férderfahigkeit des genossenschaftlichen Unternehmens ist. Die
Erzielung von Gewinnen ist eine organisations- und rechtsformenneut-
rale Voraussetzung flir wirtschaftlichen Erfolg, was selbstverstandlich
auch fir Genossenschaften gilt. Nur jener Anteil ihrer Gewinne ist nicht
mittelbar oder unmittelbar an die Mitglieder auszuschiitten, der fir die
Finanzierung von Investitionen zur Sicherstellung der Nachhaltigkeit
der unternehmerischen Aktivitdten erforderlich ist. Genossenschaftliche
Gewinne sind nicht Ausdruck einer isolierten Renditeorientierung, son-

dern sie vermitteln den wirtschaftlichen Erfolg der Mitglieder.

Genossenschaftliche Mitglieder sind die Eigentimer des genossen-
schaftlichen Unternehmens. Sie treffen Entscheidungen und sind von
diesen betroffen, gleichermallen haben sie fir Entscheidungen die
Verantwortung zu tragen. Genossenschaftliche Mitgliedschaft schrankt
zwar die Flexibilitat des Einzelnen ein, weist aber haufig gerade dann
Vorteile auf, wenn es um nicht standardisierte Produkte und persénli-
che Dienstleistungen geht, und wenn dartiber hinaus auch der Trans-
aktionspartner und sein Verhalten von Bedeutung sind. Denn immer
dann sind zuséatzliche Informationen und/oder Erfahrungen Uber des-
sen Verhalten notwendig, die in kurzfristigen und einmaligen
Geschéaftsbeziehungen nicht gewonnen werden kénnen. Deshalb ist
die Mitgliedschaft auf eine langerfristige Beziehung angelegt und es
gilt, den Nachteil der Flexibilitdt durch die Verringerung der Informati-
onskosten abzuwégen. Eine urspringlich asymmetrische Informations-

verteilung nimmt mit der Dauer der Geschaftsbeziehung ab, wodurch

¥ Auch einzelne dieser Wirkungskanéle kénnen isoliert zur Generierung von

MemberValue beitragen.



schliel3lich vom Mitglied Erwartungen Uber das Verhalten des genos-
senschaftlichen Unternehmens aufgebaut werden kénnen. Doch auch
fur das genossenschaftliche Unternehmen sind Informationen Gber das
Verhalten der Mitglieder aul3erst wichtig. Wenn diese beiden Dimensi-
onen kombiniert werden, resultiert daraus, dass Mitgliedschaften zur
Stabilisierung von Geschaftsbeziehungen beitragen kénnen. Die Mit-
gliedschaft ist ein konsistenter Bestandteil der genossenschaftlichen
Corporate Governance, woraus eine Anreizkonsistenz der einzelnen
Akteure erfolgt. Diese ermdglicht Dauerbeziehungen in einem komple-
xen und dynamischen Umfeld und damit eine effizienzfordernde Sen-
kung von Transaktionskosten.

Die Mitglieder genossenschaftlicher Unternehmen treffen dann eine
freiwillige Kooperationsvereinbarung, wenn fiir sie einzelwirtschaftliche
Vorteile entstehen. Hierflr ist die Schaffung zusatzlicher Werte sowie
die Einigkeit Uber deren Aufteilung Voraussetzung. Ein zweiter Koope-
rationsaspekt resultiert aus der Einbindung der genossenschaftlichen
Unternehmen in ein Netzwerk von Verbanden, Zentralinstituten und
spezialisierten Verbundunternehmen, wodurch die notwendige wirt-
schaftliche Grofie und Vielfalt neben den Anreiz- und Flexibilitdtsvortei-
len kleiner Einheiten erreichbar sind. Die genossenschaftliche Koope-
ration ermdglicht also die Konzentration der einzelnen Akteure auf ihre
eigenen Starken und gleichzeitig das Angebot von individualisierten
Lésungen. Somit wird auch die Performance des genossenschaftlichen

Unternehmens positiv beeinflusst.

Kollektives Eigentum und kollektive Entscheidungsfindung sind grund-
satzlich mit den Problemen der Verdinnung von Eigentumsrechten
verbunden. Rechte an gemeinsamen Ressourcen kommen einer
Gruppe zu, die aus mehreren Akteuren besteht. Kollektives Eigentum
ist exakt definierten, zugewiesenen und durchsetzbaren individuellen
Eigentumsrechten immer unterlegen. Hieraus resultieren die Gefahren
von externen Effekten, der Uberbeanspruchung von gemeinsamen
Ressourcen und Trittbrettfahrerproblemen. Diese kénnen gemildert
werden, wenn Homogenitat der Mitglieder hinsichtlich Zielsetzungen,
Zeitpraferenzen sowie den Préaferenzen flir bestimmte institutionelle

Lésungen vorherrscht. Die demokratische Entscheidungsfindung muss



im aktuellen Wettbewerbsumfeld strategische Weichenstellungen er-
méglichen, die auch mit weitreichenden Anderungen verbunden sind.
Gelingt es, die Vorziige der Mitbestimmung und Einflussnahme mit ei-
ner effizienten Entscheidungsfindung zu kombinieren, kann Systemver-
trauen entstehen, das Kommunikationsvorteile ermdglicht und die
Komplexitdt von Interaktionsbeziehungen reduzieren kann. Die skiz-
zierten genossenschaftlichen Governancestrukturen und ihre Konse-
quenzen beinhalten auch die strategische Orientierung von Genossen-
schaften, die in der Schaffung eines MemberValues besteht. Wird dies
erreicht, verbessert sich die einzelwirtschaftliche Wettbewerbsfahigkeit
der Mitglieder. Dauerbeziehungen mit dem Potenzial Systemvertrauen
aufzubauen, wie es genossenschaftlichen Kooperationen inharent ist,
sowie die Kombination von Gréf3en- und Anreizvorteilen sind die Me-

chanismen, die zur Schaffung von MemberValue flihren.

3.2 MemberValue als strategische Orientierung genossenschaftlicher

Unternehmen

Eine Orientierung an der nachhaltigen Wertsteigerung ist die zentrale
unternehmerische Erfolgsbedingung. Die Qualitdt des Managements
wird von den Eigentimern daran gemessen, ob durch ihre Entschei-
dungen der Wert des Unternehmens gesteigert wird. Daher steht nicht
eine kurzfristige Gewinnmaximierung und Unternehmenswertsteige-
rung im Vordergrund, sondern die Erwirtschaftung nachhaltiger und
risikoangepasster Renditen fir Kapitalgeber und Eigentimer. Dies
zeichnet eine wertorientierte Unternehmensfiihrung aus. In dieser all-
gemeinen Auspragung existieren keine rechtsformenspezifischen

Unterschiede.

Da die Mitglieder einer Genossenschaft gleichzeitig die Eigentiimer des
Unternehmens sind, ist der MemberValue genauso wie der Sharehol-
der-Value ein Eigentiimerwert.®® Gemein ist ihnen, dass das Manage-
ment jene Entscheidungen zu treffen hat, die den Unternehmenswert
fir die Eigentiimer steigern.?’ Allerdings gibt es einige grundlegende

Unterschiede, die vor allem in der abweichenden Bewertung des Un-

0 Vgl. THEURL (2005), S. 20.
21 Vgl. THEURL (2005), S. 20 f.; THEURL/SCHWEINSBERG (2004), S. 39 f.



ternehmens liegen. Die interne Bewertung ist eine ex-ante Bewertung
unternehmerischer Entscheidungen im Hinblick auf ihr Wertsteige-
rungspotenzial. Die externe Bewertung der Summe der unternehmeri-
schen Entscheidungen erfolgt ex-post auf dem Markt fir Unterneh-
mensanteile durch die Anbieter von Eigenkapital. Dies zeigt sich bei
bdrsenorientierten Unternehmen in der Entwicklung des Aktienkurses,
was eine Transformation des ,inneren Wertes’ darstellt. Das Ziel der
Kommunikationspolitik eines Unternehmens muss es folglich sein,
Informationsasymmetrien zwischen dem Unternehmen und Investoren
insoweit abzubauen, dass eine adaquate Transformation des inneren
Wertes erreicht wird. Somit wirde sich die Wertschaffung des Unter-
nehmens in der Aktienkursentwicklung widerspiegeln. Allerdings gilt es
zu beachten, dass erstens Unternehmen um Investoren konkurrieren
und somit das Investorenkalkiil in ihr unternehmerisches Kalkil antizi-
pieren. Zweitens ist davon auszugehen, dass Kapitalméarkte keine voll-
kommenen Markte sind, was durch vielfaltige Informationsasymmetrien
bedingt ist und unter anderem zu einer kurzfristigen Orientierung der

Akteure fihren kann, woraus verzerrte Bewertungen resultieren.

Vor diesem Hintergrund kdénnen unternehmerische Entscheidungen
gegen eine langfristige Wertorientierung und gegen berechtigte
Anspriiche von anderen Anspruchsgruppen gefallt werden.”” Die Inves-
toren Uben dann eine mangelhafte Eigentimerkontrolle aus und das
Management verletzt die Interessen aller anderen Stakeholder. Im
Ergebnis kann es somit im globalen Wettbewerb um Eigenkapital zu
unternehmerischen Fehlentscheidungen kommen, die eben das struk-
turelle Problem der Shareholder-Value-Orientierung darstellen. Die
Verzerrungen steigen mit dem Anteil der ausschlieBlich kurzfristig ori-

entierten Eigentiimer.

Dennoch widersprechen sich das Shareholder-Value-Konzept und der
Forderauftrag nicht.? Sie ergédnzen sich vielmehr in hohem MaRe.
Genossenschaften ist die Erfullung des Forderauftrages und die Si-

cherstellung der Forderfahigkeit des gemeinsamen Unternehmens in

2 Dies betrifft insbesondere Kunden, Mitglieder, Geschéftspartner, Mitarbei-

ter und andere Stakeholder.
2 vgl. THEURL (2002), S. 52 ff.
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der langen Frist vorgegeben. Die strukturellen Probleme einer Share-
holder-Value-Orientierung kénnen jedoch nicht auftreten, da es keinen
Markt flir genossenschaftliche Anteile gibt. Negative Finanzmarktim-
pulse einer Shareholder-Value-Orientierung kénnen daher nicht Gber-
tragen werden. Zusétzlich ist die Person des genossenschaftlichen
Eigentiimers eine Personalunion aus mehreren Stakeholdern, was die

Fehlanreize aus dem Auseinanderfallen von Interessen verringert.
3.3 Inhalte des MemberValues

Der MemberValue bringt den Gesamtwert der unternehmerischen Ta-
tigkeit des genossenschaftlichen Unternehmens fir die Mitglieder zum
Ausdruck.? Er ist ein Eigentiimer-, jedoch kein Marktwert. Er l4sst sich
nicht ohne weiteres in monetaren Einheiten quantifizieren, sondern ist
vielmehr als Nutzen der genossenschaftlichen Kooperation fiir die Mit-
glieder zu interpretieren, muss also von diesen beurteilt und aus ihrer
Zielfunktion abgeleitet werden. Bei der Operationalisierung des Mem-
berValues muss einerseits eine Integration von Eigentimer- und Kun-
deninteressen erfolgen, andererseits muss die Investitionsperspektive
integriert werden. Es geht um die gleichzeitige Berlcksichtigung der
Leistungs-, Eigentums- sowie Investitionsdimension innerhalb der

Genossenschaft.®

Der MemberValue, der mit dem traditionellen und im Gesetz so
bezeichneten Férderauftrag korrespondiert, kann nun konkretisiert wer-
den. Werte fiir die Mitglieder zu schaffen, ist die umfassende und lang-
fristig ausgerichtete unternehmerische Erfolgsbedingung flir Genos-
senschaften, die sich ihrerseits aus dem Beitrag zur einzelwirtschaftli-
chen Wettbewerbsfahigkeit ableitet. Der MemberValue setzt sich wie in
Abbildung 1 ersichtlich ist, aus einer unmittelbaren, einer mittelbaren
und einer nachhaltigen Komponente zusammen. Die Leistungen, die
Uber Inhalte, Konditionen und Standards konkretisiert sind, kommen
den Mitgliedern unmittelbar und direkt zugute (Unmittelbarer Member-
Value). Die Leistungsbeziehungen bilden den Kern des genossen-

schaftlichen Geschéaftsmodells. Pekuniare Strome zwischen Unter-

> Vgl. THEURL (2002), S. 84 f.
* Vgl. THEURL (2007a).
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nehmen und Mitgliedern entsprechen der Unternehmer- und Eigenkapi-
talgebereigenschaft der Mitglieder. Es geht vor allem um Dividenden.
Die Forderung ist eine indirekte (Mittelbarer MemberValue). Wahrend
diese beiden Wertkomponenten in der Gegenwart entstehen und den
Mitgliedern zuflieRen, bleibt ein Teil der geschaffenen Werte in der
Genossenschaft, um Investitionen zu ermdglichen. Es sind vor allem
gesetzlich vorgeschriebene und freiwillig gebildete Riicklagen, die der
Schaffung nachhaltiger Werte in der Zukunft dienen (Nachhaltiger
MemberValue).

Mittelbarer Unmittelbarer Nachhaltiger

Member MemberVaIue Member

Value Value

MMV uMv NMV

Abbildung 1: MemberValue®®

Doch auch weiche Faktoren, wie der Aufbau von Sozialkapital, eine
Verbesserung der Qualitdt des Humankapitals oder z. B. die Qualifizie-
rung der Genossenschaft als Kooperationspartner fir gesellschaftliche
Organisationen sind zu berilcksichtigen. Die drei Elemente des Mem-
berValues stehen in einem engen Zusammenhang. Daher ist stets der
Gesamtzusammenhang zu beriicksichtigen.?’ Jener Teil der Wertschaf-
fung, der von den Mitgliedern aktuell tber Leistungen und Dividenden
in Anspruch genommen wird, steht fir die Schaffung zukiinftiger Werte

nicht zur Verfigung. Geplante Investitionsprogramme wirken sich auf

% THEURL (2007a).
# THEURL (2007a).
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UMV und MMV aus. Dividenden, die losgel6st von der aktuellen Wert-
schaffung festgelegt werden, kdnnen zu einer Einschrankung des Leis-
tungsprogrammes in quantitativer oder qualitativer Hinsicht oder zu einer

Reduzierung bzw. Verschiebung von Investitionsprogrammen flihren.
3.4 Das Konzept des MemberValues

Somit ist der MemberValue eine endogene Variable. Die einzelnen
MemberValue-Komponenten sind in einem strengen Sinne ebenfalls
endogen, wenn sie als die drei Elemente des MemberValues von den
Mitgliedern in ihrem Nutzen flr sie eingeschatzt werden. Da sie jedoch
gleichzeitig instrumentell einsetzbar und gestaltbar sind, kdnnen sie
auch als exogene Variablen operationalisiert werden, die dann erst in
ihrem Zusammenwirken von den Mitgliedern beurteilt werden. Zusatz-
lich kénnen auf einer vorgelagerten Ebene ,echte“ exogene Variablen,
im Modell als Indikatoren (ITM,,) bezeichnet, identifiziert werden.
Abbildung 2 verdeutlicht die Beziehungen zwischen solchen hypotheti-
schen Konstrukten. Hierbei wird die abhdngige latente Variable als
endogene Grole (MVwhg) und die unabhangigen latenten Variablen als
exogene Grofen (UMV, MMV und NMV) bezeichnet.

ITM,,
GF,
ITMy, GF,
———
GFs
ITMa,

Abbildung 2: Operationalisierung des MemberValues®®

Im Versuch einer Operationalisierung und Quantifizierung des Mem-

berValues und seiner drei Komponenten® muss beriicksichtigt werden,

%8 vgl. BOTTIGER (2007), S. 18.
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dass diese nicht unabhangig voneinander sind, sondern sich gegensei-
tig beeinflussen. In der Genossenschaft muss im Rahmen der daflr
vorgesehenen Entscheidungsfindungsmechanismen entschieden wer-

den, wie die einzelnen Komponenten zu gewichten sind.

Die Ausrichtung unternehmerischer Entscheidungen der Genossen-
schaften am genossenschaftlichen MemberValue ist zwar eine not-
wendige, aber noch keine hinreichende Voraussetzung fiir den Erfolg
von Genossenschaften. Die Orientierung am MemberValue muss viel-
mehr zum Kern eines umfassenden Konzepts gemacht werden. Nicht
eine punktuelle Orientierung, sondern die Verzahnung der strategi-
schen Orientierung mit den Prozessen der Leistungserstellung und der
Kommunikation ist erforderlich, wobei Riickkopplungen (ber eine Er-
folgskontrolle vorzusehen sind. Dieser Prozess besteht aus der Kon-

kretisierung, der Umsetzung, des Reportings und der Kontrolle.*

Je besser der einzelnen Genossenschaft die Operationalisierung des
MemberValues gelingt, umso einfacher werden konkrete Entscheidun-
gen und die operative Unternehmensfiihrung. Im Idealfall kann eine
Quantifizierung vorgenommen werden. Ein solcher Prozess muss gut
vorbereitet und moderiert werden. Hierbei geht es darum, einen grund-
legenden Konsens der Mitglieder Uber die zukilnftige Strategie und
Uber die daraus abgeleiteten Leistungen zu finden. Dieser erste Schritt
ist jedoch erforderlich, um die angestrebten Werte auch zu schaffen
und das gewahlte Konzept entsprechend umzusetzen. Dafir ist die
Organisation der Wertschopfung im genossenschaftlichen Unterneh-
men entsprechend anzupassen. Es gilt Prozesse der Leistungserbrin-
gung und entsprechende Unternehmensstrukturen zu optimieren,
immer im Hinblick auf die MemberValue-Zielsetzung. Mit der Konkreti-
sierung des MemberValues, mit der Leistungserstellung und mit den so
geschaffenen und verwendeten Werten missen folglich die Kommuni-
kationsaktivitaten korrespondieren. Deshalb wird nun auf den Prozess

und die Grundlagen des Reportings eingegangen.

29 Wird der MemberValue als Element der Kommunikationspolitik verstan-

den, ist es nicht unbedingt erforderlich, eine strenge Quantifizierung
durchzufihren.
% vgl. THEURL (2007b).
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4 MemberValue-Reporting

Bevor nun das MemberValue-Reporting als integriertes Berichtskon-
zept dargestellt werden kann, ist zunachst zu kléren, welche Elemente
des Value-Reportings fiir genossenschaftliche Unternehmen relevant
sind.

4.1 Zielsetzung des Value-Reportings

In der Literatur ist der Begriff des ,Value-Reportings“ nicht einheitlich
definiert.’ Heumann definiert Value-Reporting wie folgt: RegelmaRige,
strukturierte externe Berichterstattung eines Unternehmens, die geeig-
net ist, die Informationsasymmetrien zwischen interner und externer
Sicht des Unternehmens zu verringern und die Ermittlung des Unter-
nehmenswertes durch die (potenziellen) Investoren zu erméglichen
bzw. zu verbessern.*® Diesem Definitionsansatz schlieRen sich eben-
falls Baetge/Solmecke an und leiten hieraus zwei wesentliche Ziele ab:
»,Zum einen soll ein konsequentes Value-Reporting den Abbau von
Informationsasymmetrien zwischen Management und (mdglichen)
Investoren ermdglichen. Zum anderen soll die strikte Wertorientierung
(z.B. durch Angabe erwarteter Cashflows) dem Investor die Ermittlung
des Unternehmenswertes erleichtern.“*® Einige Autoren weisen darauf
hin, dass es sich beim Value-Reporting um Informationen handelt, die
vom Unternehmen freiwillig** angeboten werden.*® Pricewaterhouse-
Coopers hat anhand von weltweiten Befragungen und der Analyse ver-
offentlichter Unternehmensinformationen ein Value-Reporting-Modell
entwickelt. ,Unter einer wertorientierten Berichterstattung bzw. Value-

T™ 36

Reporting werden all jene gesetzlich vorgeschriebenen und freiwil-

3 vgl. LABHART (1999), S. 30 f.; RUHWEDEL/SCHULTZE (2002), S. 609;
ARBEITSKREIS ,EXTERNE UNTERNEHMENSRECHNUNG“ DER SCHMALENBACH-
GESELLSCHAFT (AKEU) (2002), S. 2337 ff.

%2 Vgl. HEUMANN (2005), S. 7 f.

% BAETGE/SOLMECKE (2006), S. 17.

% BAETGE/SOLMECKE (2006) weisen in Ihrem Aufsatz ,Grundsétze und Kon-
zeption des Value Reportings® darauf hin, dass der Definitionszusatz
Jfreiwillig“ aus heutiger Sicht auch vor dem Hintergrund der haufigen An-
derungen in den Rechnungslegungsstandards nicht mehr zweckmafig ist.

% HENSELMANN (2005), S. 296; FISCHER/WENZEL (2002), S. 327; RUHWE-

DEL/SCHULTZE (2004), S. 490.

VALUEREPORTING'™ ist ein eingetragenes Warenzeichen der Pricewa-

terhouseCoopers AG.

36
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ligen Komponenten der Berichterstattung verstanden, mit denen die auf
dem Kapitalmarkt zwischen Unternehmensleitung und den Kapitalge-
bern bestehenden Informationsasymmetrien abgebaut werden kdénnen
sowie die wertorientierte Ausrichtung der Unternehmensfiihrung kom-
muniziert werden kann.’” Sie beinhaltet als Bestandteil einer wertori-
entierten Unternehmensfiihrung die gesamte Publizitat, die in Ergan-
zung zur traditionellen Finanzberichterstattung zuséatzliche wertrelevan-
te Informationen auf der Basis von finanziellen und nichtfinanziellen
sowohl vergangenheits- als auch zukunftsgerichteten Leistungsindika-

toren beriicksichtigt.>®

Das Value-Reporting eines Unternehmens erflillt also den Zweck, die
Informationsasymmetrien zwischen dem Unternehmen und den Inves-
toren abzubauen, so dass die innere Bewertung mit der Bewertung am
Kapitalmarkt libereinstimmt. Auch darin zeigt sich die enge Korrespon-
denz zwischen Shareholder-Value und MemberValue, die beide als
Eigentimerwerte Informationsasymmetrien zulasten der aktuellen und
potenziellen Eigentiimer abbauen sollen. Entsprechend ist das Value-
Reporting von bdrsennotierten Publikumsgesellschaften in ein Mem-
berValue-Reporting zu transferieren, das den genossenschaftlichen
Governancestrukturen inhaltlich und beziglich der Adressaten Rech-

nung zu tragen hat.

4.2 MemberValue-Reporting als zielgruppenspezifisches
Reportinginstrument

Das Reporting des MemberValues als Kommunikationsaktivitdt ermég-
licht die Kontrolle, ob tatsachlich Werte fir die Mitglieder im beabsich-
tigten AusmaR geschaffen wurden.* Diese Informationen richten sich
in erster Linie an die Mitglieder, kdnnen aber, entsprechend aufbereitet,
auch an andere Stakeholder kommuniziert werden. Eine Arbeits-
definition des Begriffs MemberValue-Reporting flir Kreditgenossen-
schaften liefern Lamprecht/Donschen:*

¥ Pwc/F&C-STUDIE (2006), S. 65.

% Vgl. PWC/F&C-STUDIE (2006), S 65.

% vgl. THEURL (2005), S. 45 f.

*0 LAMPRECHT/DONSCHEN (2006), S. 18 f.
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~,MemberValue-Reporting bezeichnet alle Elemente einer zielgruppen-
spezifischen Kommunikationsstrategie, die dazu geeignet sind, existie-
rende Informationsasymmetrien intra- und interorganisational systema-
tisch zu verringern und den Nutzen der genossenschaftlichen Koopera-
tion hinreichend zu konkretisieren.“ Vor diesem Hintergrund haben
Theurl/Béttiger ein konkretes zielgruppenspezifisches Reportinginstru-
ment, das MemberValue-Reporting, entwickelt und in einem ersten
Schritt fur Wohnungsgenossenschaften unmittelbar einsetzbar ge-
macht.*!

Das MemberValue-Reporting ist als regelmafige, strukturierte und
standardisierte Berichterstattung einer Genossenschaft zu verstehen,
die geeignet ist, die Informationsasymmetrien zwischen der Unterneh-
mensleitung und den Mitgliedern sowie anderen Stakeholdern abzu-
bauen und mit der eine wertorientierte Ausrichtung der genossen-
schaftlichen Kooperation kommuniziert werden kann. Sowohl gesetz-
lich vorgeschriebene Informationspflichten als auch Informationen, die
im strategischen Interesse der Genossenschaft liegen, werden im
Reporting zusammengefasst. Dieses beinhaltet insbesondere eine
Erganzung der traditionellen Finanzberichterstattung durch zusétzliche
Informationen auf der Basis von monetdren und nichtmonetaren Leis-
tungsindikatoren. Das Reporting muss sich, wie ausgefiihrt, konsistent
auf Tatbesténde der Leistungen, des Eigentums und der Investition be-
ziehen (siehe Abbildung 3).

Eigentum Leistung Investition

MMV umv NMV

Abbildung 3: MemberValue-Reporting*?

*1 GESCHAFTSBERICHT (2006), Baugenossenschaft der Buchdrucker eG.

*2° THEURL (2007b).
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Nicht nur nutzende Mitglieder zahlen zu den Stakeholdern einer Ge-
nossenschaft, sondern auch nichtnutzende Kapitalgeber und/oder Mie-
ter, die keine Eigentimer sind. Zusatzlich sind weitere Adressaten an
unterschiedlichen Inhalten interessiert, wie in Abbildung 3 ersichtlich
ist. Dies fuhrt zur Konsequenz, dass das MemberValue-Reporting mo-
dular aufzubereiten ist.

Das MemberValue-Reporting ist also in der Lage, folgende Zielsetzun-
gen zu erflllen:

e Abbau von Informationsasymmetrien zwischen Management und
Mitgliedern sowie den zusatzlichen Stakeholdern der Kooperation,

o Aufbereitung von Information tber geschaffene oder noch zu schaf-
fenden Werte, die das einzelne Mitglied primar auf sich beziehen
kann,

o Ubereinstimmung einer strikten Wertorientierung mit den Kommu-
nikationsaktivitdten der Genossenschaft.

Leistung Investition Eigentum

Mitglieder X X X

- Mieter X X

- Kapitalgeber X
Offentlichkeit X

Mitarbeiter X X

Banken X X X
Kooperationspartner X X
Transaktionspartner X

Abbildung 4: Adressaten und deren priméaren Interessen®

Durch ein standardisiertes, konsistentes und kontinuierliches Repor-
ting, sowohl fiir die Mitglieder als auch fiir eine breitere Offentlichkeit,
wird somit der Gesamtwert der unternehmerischen Tatigkeit fir die
Mitglieder effektiv zum Ausdruck gebracht.

* Vgl. THEURL (2007a).
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4.3 Grundsatze des MemberValue-Reportings

Fir das MemberValue-Reporting sind solche Grundsatze geeignet, die
die Informationsasymmetrien zwischen den Stakeholdern einer Genos-
senschaft und dem Management abbauen. Da fir den Abbau von
Informationsasymmetrien im Lagebericht bereits Grundsatze ord-
nungsmafiger Lageberichterstattung entwickelt worden sind, ist zu pri-
fen, ob sie als Grundsatze fiir ein ordnungsmafliiges MemberValue-
Reporting geeignet sind.* Die Basis der hier behandelten Grundsétze
sind die von Leffson dargestellten Rahmengrundséatze einer jeden In-
formationsvermittlung.*> Ausgehend von den von Baetge/Fischer/Pask-
ert entwickelten Grundsatzen® werden als zweite Quelle die in den
Deutschen Rechnungslegungsstandards DRS 15 und DRS 5 kodifizier-
ten Grundsatze zur Prifung der Eignung fir das MemberValue-
Reporting herangezogen. Der DRS 15 und der DRS 5 préazisieren die
gesetzlichen Anforderungen des § 315 HGB fiir die deutsche Lagebe-
richterstattung und haben somit gesetzlichen Charakter.*” Auf der Ebe-
ne der internationalen Rechnungslegung existiert derzeit ein Entwurf
eines vorgeschlagenen IFRS fir kleine und mittlere Unternehmen, das
einen Standardentwurf mit Grundsatzen ordnungsmafRiger Lagebe-

richterstattung enthélt.*®*° Zusétzlich wird ein Papier des AKEU heran-

4 Vgl. hierzu und im Folgenden die Vorgehensweise von BAETGE/SOLMECKE

(2006), die Grundsétze fir eine wertorientierte Berichterstattung prifen.
*Vgl. LEFFSON (1987), S. 173 ff.
% Vgl. Baetge/Fischer/Paskert (1989), S. 16 ff.
* Kreditgenossenschaften sind gem. § 340 a | HGB i.V.m § 289 HGB ver-
pflichtet, einen Lagebericht nach den fiir gro3e Kapitalgesellschaften gel-
tenden Bestimmungen aufzustellen. Entsprechendes gilt flr sonstige
Genossenschaften gem. § 289 HGB liber den Verweis in § 336 1l HGB.
Kleine Genossenschaften im Sinne des § 267 | HGB brauchen keinen
Lagebericht aufzustellen (§ 336 1l S.1 HGB i.V.m. §264 | S.3 Halbs.1
HGB).
Vgl. IASB, ENTWURF EINES VORGESCHLAGENEN IFRS FUR KLEINE UND MIT-
TELGRORE UNTERNEHMEN (2007).
Die Anwendung der IFRS haben das Européische Parlament und der Rat
in der Verordnung 1606/2002 vom 19. Juli 2002 festgelegt. Danach sind
die IFRS fur Genossenschaften nur dann zwingend anzuwenden, wenn
zwei Kriterien kumulativ erfillt sind: 1.) Es besteht die Verpflichtung einen
Konzernabschluss gem. §§ 290 ff. HGB zu erstellen und 2.) von der
Genossenschaft sind Schuldtitel zum Handeln an einem geregelten Markt
eines Mitgliedstaats im Sinne von Artikel 1 Absatz 13 Richtlinie
93/22/EWG zugelassen. Nur wenn beide Kriterien erflllt sind, muss die
Genossenschaft in ihrem Konzernabschluss ab dem Jahr 2007 die IFRS

48

49
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gezogen, das Grundsatze fiir ein Value-Reporting vorschléagt.*® Die ge-
nossenschaftliche Pflichtprifung geht bezlglich ihres Inhalts und
Umfangs wesentlich lber die Anforderungen der Jahresabschlusspri-
fung von Kapitalgesellschaften gem. §§ 316 ff. HGB hinaus. Sie ist
nicht nur auf die férmliche und sachliche Richtigkeit des Jahresab-
schlusses beschrankt, sondern muss dariber hinaus auch ein Wertur-
teil Uber die Zweckmafigkeit und Wirtschaftlichkeit der Geschaftsfiih-
rung abgeben. Kernstiick der genossenschaftlichen Pflichtpriifung ist
die Prufung des Jahresabschlusses. Diese erlaubt ein Urteil Gber die
Ordnungsmafigkeit des Rechnungswesens und damit der gesamten
Geschéftsfiihrung.® Vor diesem Hintergrund ist es nur konsequent, die
angeflihrten Grundsatze auf ihre Eignung zu prifen. Die einzelnen
Anforderungen der jeweiligen Grundsatze sind der Tabelle 1 zu ent-

nehmen.

Nach dem Grundsatz der Richtigkeit miissen Informationen so darge-
stellt werden, dass sie intersubjektiv nachprifbar und willkurfrei sind
und somit der Realitdt entsprechen. Flr vergangenheitsorientierte
Angaben ist dieser Grundsatz leicht tberpriifbar. Bereits die Definition
des MemberValue-Reportings zeigt, dass fir die nachhaltige Kompo-
nente des MemberValues zukunftsorientierte Daten von grol3er Bedeu-
tung sind. Sie enthalten Interpretationsspielraum, da sie auf Erwartun-
gen und Schatzungen des Managements beruhen. Folglich sind die
Pramissen flir die Schatzungen bzw. Prognosen offen zulegen. Die an-
geflhrten Grundséatze haben auch fiir das MemberValue-Reporting,
das bei seinen zukunftsgerichteten Angaben willkirfrei, nachvollziehbar
und die Mehrwertigkeit der Schatzungen berlicksichtigend berichtet, zu

gelten.

anwenden. Fur alle anderen Genossenschaften besteht folglich Wahlfrei-

heit, ob sie ihren Abschluss nach IASB oder HGB aufstellen. Dennoch

muss sorgsam beobachtet werden, ob und wie weit der Anwendungsbe-

reich des IFRS vom Gesetzgeber ausgeweitet wird. Vgl. hierzu Internetsei-

ten des DGRV (2007); BUHLER/WAHLE (2004).

ARBEITSKREIS EXTERNER UNTERNEHMENSRECHNUNG (2002), S. 2339 f.

> Vgl. BUNDESMINISTERIUM FUR VERKEHR, BAU-UND WOHNUNGSWESEN
(2004), S. 71.; Hierbei sind die Ziele und allgemeine Grundsatze der
Durchfiihrung von Abschlussprifungen (PS 200) und Rechnungslegungs-
und Prifungsgrundsétze fur die Abschlusspriifung (PS 201) entsprechend
anzuwenden. Diese spiegeln sich u.a. in den DRS 5 und DRS 15 wider.
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Grundsatze ordnungsmafiger

Grundsatze

Quelle: Value
Lageberichterstattung
Reporting
Baetge/Fischer/ DSR: DRS 15
IFRS fiir KMU AKEU: GoVR
Grundsatze Paskert: GoL und DRS 5
Richtigkeit/ X X X
X
Willkirfreiheit (Verlasslichkeit) (Verstandlichkeit) (Klarheit)
Vollstandigkeit X X
X
(Relevanz)
Klarheit/ Uber- X
X X X
sichtlichkeit (Verstandlichkeit)
Vergleichbarkeit X X
X X
(Klarheit)
Wirtschaftlich-
X
keit/ Wesent- X X
(Vollstandigkeit)
lichkeit
Management
X X X
Approach
Nachhaltigkeit X
Ausgewogen- X X
X
heit (Verlasslichkeit) (Verlasslichkeit)
RegelmaRigkeit X
X
(Zeitndhe)
Segmentierung X
X

(Vollstandigkeit)

Tabelle 1: Grundsatze ordnungsmafiger Lageberichterstattung/

Value Reporting®?

Nach dem Grundsatz der Vollstandigkeit sollte das Unternehmen

umfassend, unter Berucksichtigung aller zur Verfigung stehenden In-

formationsquellen, so Uber die wirtschaftliche Situation des Unterneh-

mens berichten, dass der Investor den Geschéaftsverlauf, die Lage des

Unternehmens und die Zukunftsaussichten vollstandig einschatzen und

damit den Unternehmenswert ermitteln kann. Der Grundsatz der Voll-
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In Anlehnung an BAETGE/SOLMECKE (2006), S. 19.
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standigkeit lasst sich auf das MemberValue-Reporting Ubertragen:
Zwar geht es nicht um Investoren und in erster Linie um die Ermittlung
des Unternehmenswertes, aber den Mitgliedern kann nur anhand von
vollstédndigen Informationen der Wert ihrer Mitgliedschaft vermittelt und
aufgezeigt werden, den die Genossenschaft fur sie hat. Eine reine Sal-
dierung von Chancen und Risiken wiirde nicht ausreichen und diesem

Grundsatz nicht entsprechen.

Der Grundsatz der Klarheit und Ubersichtlichkeit verlangt, dass Infor-
mationen pragnant, verstandlich und Ubersichtlich dargestellt werden.
Insbesondere sollte der Lagebericht systematisch gegliedert sein.
Probleme sind offen darzustellen und Beschdnigungen sind zu unter-
lassen. Auch die Bericksichtigung dieses Grundsatzes dient dem
Abbau des Informationsgefalles zwischen Management und den Sta-
keholdern der Genossenschaft und sollte daher dem MemberValue-

Reporting zugrunde gelegt werden.

Der Grundsatz der Vergleichbarkeit bezieht sich sowohl auf Zeit- als
auch auf Unternehmensvergleiche. Eine zeitliche Vergleichbarkeit wird
erreicht, wenn die Terminologie, die Darstellungsform, die Auswahl der
prasentierten Informationen sowie die Definition von Kennzahlen im
Zeitablauf konstant bleiben. Durch Mehrperiodendarstellungen kann
die zeitliche Vergleichbarkeit gesichert werden. Benchmarking sollte
ermoglichen, dass Unternehmen gleicher Branche hinsichtlich der
Struktur des Lageberichts und auch hinsichtlich inhaltlicher Berichts-
elemente wie z.B. Kennzahlen verglichen bzw. gegenlibergestellt wer-
den kénnen. Der Grundsatz der Vergleichbarkeit ist auch im Member-

Value-Reporting anzuwenden.

Der Grundsatz der Wirtschaftlichkeit und Wesentlichkeit relativiert den
Grundsatz der Vollstandigkeit. Eine Information ist nur dann effizient,
wenn die Aufwendungen der Informationsvermittlung kleiner sind als
der Nutzen der Empfénger, wobei beide Grélen nicht eindeutig und
einfach zu messen sind. Der Informationsumfang ist daher so zu wah-
len, dass der Stakeholder keinen Schaden erleidet, was aus dem Prin-
zip der Wesentlichkeit folgt. Dies sollte auch fiir das MemberValue-
Reporting bericksichtigt werden.
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Der Grundsatz des Management Approach. Nach DRS 15 soll die Dar-
stellung die Sicht des Managements spiegeln. Das Management soll
seine Einschatzungen und Beurteilungen zu den einzelnen Berichts-
punkten liefern. Somit unterliegt die Informationsauswahl einer starken
Subjektivitdt und Gestaltbarkeit. Im Rahmen des MemberValue-
Reportings ist zu beachten, dass dennoch jene Informationen prasen-
tiert werden, die fir die Mitglieder relevant sind, um den Wert der

Genossenschaft beurteilbar zu machen.

Der Grundsatz der Nachhaltigkeit beinhaltet, dass Uber diejenigen Fak-
toren zu berichten ist, die wesentlichen Einfluss auf die weitere Ent-
wicklung des Unternehmens haben kdnnen. Somit wird die Zukunfts-
orientierung der Lageberichterstattung unterstrichen. Es ist aber auch
umgekehrt auf einmalige Effekte des abgelaufenen Geschéftsjahres
einzugehen. Zukunftige Investitionen, Planungen und Erwartungen sind
darzustellen. Ubertragen auf das MemberValue-Reporting bedeutet
dies, dass der Zuordnung zum Nachhaltigen MemberValue besondere

Bedeutung zukommt.

Der Grundsatz der Ausgewogenheit verlangt, dass Chancen und Risi-
ken gleichermalRen dargestellt und gewichtet werden miissen. Auch
diesem Grundsatz wird im MemberValue-Reporting Rechnung getra-
gen. Auch der Grundsatz der RegelmaRigkeit wird berticksichtigt.

Zusatzlich kann der Grundsatz der Segmentierung fiir Genossenschaf-
ten relevant sein, so z.B. fir Wohnungsgenossenschaften, die neben
der Bereitstellung von Wohnraum auch eine Spareinrichtung betreiben.
So soll keine Vermischung zwischen Aufwendungen und Ertrdgen
mdglich sein. Der Grundsatz der Segmentierung ist demzufolge eine
Konkretisierung des Vollstéandigkeitsgrundsatzes und auch entspre-

chend im MemberValue-Reporting zu integrieren.

Die Grundsatze fiir ein ordnungsmafiges MemberValue-Reporting las-
sen sich nun zusammenfassen: Der Abbau der vorhandenen Informati-
onsasymmetrien zwischen dem Management und den Stakeholdern
von Genossenschaften sollte unter Bertcksichtigung der Grundséatze
einer ordnungsgemalien wertorientierten Berichterstattung stattfinden.

Die Glaubwiirdigkeit der Informationen und die Effektivitat der Kommu-
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nikation steigen mit Grundsatzen, die den Kommunikationsfluss zwi-

schen Management und Stakeholdern regeln.*

Die Prifung, ob die Grundsatze ordnungsmaRiger Lageberichterstat-
tung fir ein ordnungsmafiges MemberValue-Reporting geeignet sind,
ergab, dass die Rahmengrundséatze (Richtigkeit, Vollstandigkeit, We-
sentlichkeit, Klarheit und Vergleichbarkeit) und die erganzenden
Grundséatze (Ausgewogenheit und Segmentierung) nicht nur fiir den
Lagebericht, sondern auch flir das MemberValue-Reporting gelten soll-
ten. Daruber hinaus wurden Relativierungen angebracht, die den Be-
sonderheiten des MemberValue-Reportings Rechnung tragen sollen.
Hierzu gehért vor allem das Postulat des Management Approach, bei
dem die Unternehmensleitung jene Informationen zu geben hat, die sie
zur Steuerung des Unternehmens verwendet sowie die Regelmafigkeit
und die Nachhaltigkeit. Folglich ist der Lagebericht in das MemberVa-
lue-Reporting zu integrieren. Vor diesem Hintergrund wurden die
Grundséatze ordnungsmafiger Lageberichterstattung, die Grundséatze
fur ein ordnungsmaRiges Value-Reporting und der gesetzliche Forder-
auftrag speziell fir Genossenschaften bei der Konzipierung des Mem-

berValue-Reportings berticksichtigt.
4.4 Konzeption des MemberValue-Reportings

Aus den Zielen des MemberValue-Reportings und aus den Grundsat-
zen fur ein MemberValue-Reporting kann nun die Konzeption des
MemberValue-Reportings abgeleitet werden. Unter Verwendung einer
modularen Struktur ist es so aufzubereiten, dass es unter Beriicksichti-
gung der gesetzlichen Informationsanforderungen zielgruppenspezi-
fisch zum Einsatz kommen kann. Ein MemberValue-Reporting, das alle
dargestellten inhaltlichen und konsistenten Anforderungen erflllt, hat

aus drei Teilen zu bestehen.
1.) Bericht iiber den unmittelbaren MemberValue

Die Beurteilung des unmittelbaren MemberValues (UMV) korrespon-
diert mit dem ehemaligen Managementbericht. Dieser untergliedert

sich in einen unternehmensspezifischen Leistungsbericht mit gegen-

%% Vgl. BAETGE/SOLMECKE (2006), S. 18.
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wartsorientierten Informationen Uber strategierelevante Entscheidun-

gen und Malinahmen, die sich auf die Mitglieder auswirken, die jedoch

nicht genossenschaftsspezifisch sind.

1. Unternehmensspezifischer
Leistungsbericht

Gegenwartsorientierte

2. Genossenschaftsspezifischer
Leistungsbericht

Informationen liber den Mehrwert

E Informationen liber einer Mitgliedschaft, den die
2 strategierelevante Entscheidungen J| Mitglieder direkt wahrnehmen
2 und MaBnahmen, die sich auf die und einschatzen kénnen.
-§ Leistungen fiir die Mitglieder
E auswirken, die jedoch nicht
= genossenschaftsspezifisch sind.
£
Zum Beispiel: Zum Beispiel:
Q - Strategie - Qualitdt der Wohnungen
= - Umfeld - Konditionen/Sicherheit
£ - Mitglieder - Image
i - Humankapital

- Inmobilienbestand
- Immobilienbewirtschaftung

Abbildung 5: Unmittelbarer MemberValue™

Dazu kommt ein genossenschaftsspezifischer Leistungsbericht, der
Informationen Uber den Mehrwert einer Mitgliedschaft enthalt, den die
Mitglieder direkt wahrnehmen und einschatzen kénnen. Einen Uber-
blick Gber den Informationsgehalt und die Elemente des MemberValue-
Reportings fur den Unmittelbaren MemberValue liefert Abbildung 5

exemplarisch fir Wohnungsgenossenschaften.
2.) Bericht iiber den mittelbaren MemberValue

Die derzeitige Berichterstattung lasst erkennen, dass immer noch ein
mangelnder Zukunftsbezug zu konstatieren ist. Ebenfalls ist mit Fokus
auf eine wertorientierte Berichterstattung eine noch unvollstandige
Darstellung vor allem nicht monetarer Informationen festzustellen. Im
Sinne einer wertorientierten Unternehmensfiihrung und insbesondere
aufgrund der zuséatzlichen Informationen vor allem Uber nicht-monetére,
zukunftsorientierte Werttreiber, ist eine solche Verdéffentlichung nicht

zuletzt aufgrund des Unternehmenszwecks einer Genossenschaft und

¥ THEURL (2007b).
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den Grundsatzen ordnungsmaliger Lageberichterstattung bzw. den
erarbeiteten Grundsatzen ordnungsmafigen MemberValue-Reportings

naheliegend.*®

Die Beurteilung des Mittelbaren MemberValues korrespondiert hierbei
mit dem Lagebericht. Er wird in einen genossenschaftsspezifischen
und einen unternehmensspezifischen Eigentiimerbericht untergliedert.
Ersterer enthalt hauptsachlich die Pflichtbestandteile der Unterneh-
menspublizitdt und darlber hinaus Informationen Ulber die Verzinsung
des eingesetzten Kapitals. Letzterer blindelt die Informationen Uber
finanzielle Kennziffern, die die betriebswirtschaftliche Wettbewerbsfa-
higkeit und Zukunftsfahigkeit erkennen lassen. Einen Uberblick tiber
den Informationsgehalt und die Elemente des MemberValue-
Reportings fiir den Mittelbaren MemberValue liefert Abbildung 6. Dar-
Uber hinaus erscheinen ergéanzende betriebswirtschaftliche Kennzahlen
wie z.B. der Ausweis verschiedener Kapitalrenditen (z.B. ROE, ROI)
sinnvoll. Es scheint prinzipiell angebracht, zu den genannten Informati-
onen auch Zielwerte anzugeben, die vom Unternehmen innerhalb eines
bestimmten Zeitraums angestrebt werden.*® SchlieRlich sollten Anga-
ben, mit denen das Risiko einer Beteiligung beurteilt werden kann,
bereitgestellt werden. Hierzu z&hlen z.B. Rating-Informationen bei-
spielsweise zur Bonitat oder zum Eigenkapital.”” Das Genossen-
schaftsmitglied ist daran interessiert, inwieweit die Geschéftsfihrung
versucht hat, die Mitgliederinteressen wahrzunehmen und somit, wie
das von ihnen bereitgestellte Kapital verzinst wurde. Bei Genossen-
schaften bestehen vor allem bezlglich eines Steuerungskonzepts zur
Entwicklung des Unternehmenswertes groRe Defizite, da es derzeit
noch keine geeignete Methode der Bewertung von Genossenschaften
gibt.

** Den Mitgliedern wird zwar grundsétzlich ein Anspruch auf Unterrichtung

im Rahmen des Lageberichts zugesprochen, hierbei handelt es sich aber
lediglich um freiwillige Informationen, die aufgrund des Unternehmens-
zwecks der eG naheliegend sind. Vgl. LANG/WEIDMULLER (2005), § 33, Rn.
42 e.; BEUTHIEN (2004), vor § 33, Rn. 96.

% Vgl. FISCHER/WENZEL (2002), S 4.

% Vgl. HEINKE/STEINER (2000).
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1. Genossenschaftsspezifischer 2: Unternehmensspezifischer
Eigentiimerbericht Eigentiimerbericht

Informationen liber finanzielle
Kennziffern, die die betriebswirt-
schaftliche Wettbewerbsfahigkeit
und die Zukunftsfahigkeit des

Informationen iiber die
Verzinsung des eingesetzten
Kapitals und Elemente des
Rechnungswesens, die als

Grundlage fiir deren Ermittlung Unternehmens erschlieBen lassen.

dienen.

Informationsgehalt

Zum Beispiel: Zum Beispiel:

- Lagebericht - Kapitalkostensitze
- Gewinn- und Verlustrechnung - Betriebswirtschaftliche

- Anhang des Jahresabschlusses Kennzahlen
- Ertragslage

- Ausgeschiittete Dividende

- Bilanzkennzahlen

Elemente

Abbildung 6: Mittelbarer MemberValue®

Hingegen kénnen risikoadjustierte Eigen- und Fremdkapitalkostensatze
sowie Gesamtkapitalkostensatze sehr wohl auch bei Genossenschaf-
ten den Stakeholdern zuganglich gemacht werden. Auch die Auswei-

sung der einzelnen Wertbeitrage fur die Mitglieder ist unverzichtbar.
3.) Bericht (iber den nachhaltigen MemberValue

Die Vermittlung von Informationen Uber zukinftige Wertsteigerungspo-
tenziale stellt einen Teil des nachhaltigen MemberValues dar. Neben
bestimmten vergangenheits- bzw. gegenwartsbezogenen Informatio-
nen, die bereits Anhaltspunkte fur die zukinftige Entwicklung bieten,
sollten zukunftsbezogene Informationen bzw. Planangaben bereitge-
stellt werden.”® Wesentliche Bestandteile sollten Informationen zur
Unternehmensstrategie, zum Unternehmensumfeld, zu den Mitglie-
dern, dem Humankapital, der Leistungserstellung, den Innovationen
und Informationen zu den Risiken sein. Hierbei wird deutlich, dass fir
die Beurteilung der Leistungsfahigkeit und letztendlich des Wertpoten-
zials zunehmend auch nicht-monetare Informationen relevant sind.®

Der Bericht tiber den nachhaltigen MemberValue besteht insbesondere

aus einem Projektbericht, der Informationen (ber beschlossene,

%% THEURL (2007b).
% vgl. hierzu und im folgenden FAsB (2001), S. 6 ff.
80 vgl. EccLEs (1991), S. 131; FasB (2001), S. 10.
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geplante oder diskutierte Projekte zur Sicherung der Nachhaltigkeit des
Unternehmens enthalt, also der Mdéglichkeit auch in Zukunft Member-
Value zu schaffen. Dazu kommt ein Risikobericht, der Informationen
Uber mégliche sich abzeichnende Probleme und Chancen und die
getroffenen Gegenmalinahmen enthalt. Der Finanzbericht besteht aus
den Informationen Uber die Finanzierbarkeit zukunftsorientierter Pro-

jekte.

Informationsgehalt

1. Projektbericht

Informationen liber
beschlossene,
geplante oder
diskutierte Projekte
zur Sicherung der

Nachhaltigkeit des
Unternehmens

Zum Beispiel:

- BaumaBnahmen
- Kooperationsplédne
- Mitgliederbindung

2. Risikobericht

Informationen liber
sich abzeichnende
Chancen und
Probleme sowie die
getroffenen
Vorkehrungen

Zum Beispiel:

- Risikomanagement
- Fruhwarnsysteme

3. Finanzbericht

Informationen liber
die Finanzierbarkeit
zukunftsorientierter
Projekte

Zum Beispiel:

- Mittelfristiger
Finanzplan

4. Perspektivenbericht

Zusammenfassung
von Informationen
uber die interne und
externe Einschit-
zung der Zukunft
des Unternehmens

Zum Beispiel:

- Vorstand und
Aufsichtsrat zu
den Perspektiven

- Ergebnis der
gesetzlichen
Priifung

Elemente

Abbildung 7: Nachhaltiger MemberValue®'

Der Perspektivenbericht als weiteres Element fasst die Informationen
Uber die interne und externe Einschatzung der Zukunft des Unter-
nehmens zusammen. Dazu kénnen der Nachtragsbericht sowie der Be-
richt des Aufsichtsrates kommen. Einen Uberblick (iber den Informati-
onsgehalt und die Elemente des MemberValue-Reportings fur den
nachhaltigen MemberValue liefert Abbildung 7.

5  Zusammenfassung und Forschungsbedarf

Ziel dieser Arbeit war es, das MemberValue-Reporting in den Gesamt-
zusammenhang der Unternehmenskommunikation mit ihren Stakehol-
dern einzuordnen sowie dessen Grundzuge und inhaltliche Ausgestal-
tung herauszuarbeiten. Bestehende Informationsasymmetrien sollten

zur Verbesserung der Entscheidungsbasis der Stakeholder verringert

" THEURL (2007b).
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werden, um durch eine transparente Informationspolitik das Vertrauen
der eigenen Stakeholder (Systemvertrauen) zu gewinnen und ihre Mit-
wirkung und Loyalitat zu starken. Eine wertorientierte Unternehmens-
fuhrung gekoppelt mit einer wertorientierten Berichterstattung ist die
Voraussetzung zur Vertrauensbildung, die wiederum die notwendige
Voraussetzung zur Reputation sowohl nach innen als auch nach auf3en
darstellt. Das MemberValue-Reporting weist die in Abbildung 8 darge-
stellten Starken auf.

Fokussierung auf das
genossenschaftliche
Alleinstellungs-

merkmal Mégliche

Zielgruppen-
orientierung

Erméglichung
eines klaren
Unternehmensprofils

Bessere Verfolgung

Ermoglichung von der Entwicklung

Kontrollaktivitaten

fordert Mitglieder- einer Wohnungs-

engagement genossenschaft

Bessere Vergleich- Modulare und
barkeit zwischen Kombination standardisierte
Unternehmen strategischer Aufbereitung

Zielsetzungen und
Erfiillung
gesetzlicher
Informationspflichten

Abbildung 8: Stirken des MemberValue-Reportings®

Insbesondere ist die Operationalisierung des MemberValues von
Bedeutung. Jede Genossenschaft muss fur sich die drei Komponenten
des MemberValues flr ihre konkreten Rahmenbedingungen und Ziel-
setzungen unter Beriicksichtigung der inhdrenten Interdependenzen
operationalisieren. Auf dieser Weise wird das Ziel der Integration des
MemberValues in ein wertorientiertes Unternehmensflihrungskonzept

und damit einer strategisch orientierten Ausrichtung von Genossen-

%2 THEURL (2007b).
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schaften verfolgt. Erst wenn dies gelingt, ist es mdglich, den Wert der
tatsachlichen Mitgliedschaft in vollem Umfang durch das MemberVa-
lue-Reporting zu kommunizieren. Hieraus ergibt sich der zukiinftige
Forschungsbedarf.

Der Gesamtwert kann nicht eindimensional gemessen werden, da
Genossenschaften eine Vielzahl von Zielen anstreben. Der MemberVa-
lue ist vielmehr ein komplexes multidimensionales Konzept. Um sich
diesem zu nahern, wird der MemberValue zunachst als abstrakte und
nicht direkt messbare GroRe, also als ein Konstrukt,® verstanden, das
unter Heranziehung von theoretischen Erklarungsansatzen inhaltlich
konkretisiert wird.®* Dabei wird versucht, die relevanten Dimensionen
des Konstrukts durch Ruickgriff auf die theoretischen Erklarungsansat-
ze zu erarbeiten.®® Neben der Konzeptionalisierung des MemberValues
bedarf es flir die Messung des MemberValues einer Operationalisie-
rung.®® Im Rahmen einer empirischen Analyse muss also eine Mess-
vorschrift gefunden werden, die moglichst alle relevanten Aspekte des
Konstrukts misst. Diesbeziglich kann wieder Ruckgriff auf das Mem-
berValue-Reporting genommen werden, da die einzelnen Berichtsele-
mente als konzeptioneller Rahmen zur Ableitung der einzelnen Befra-
gungsitems zur Operationalisierung der MemberValue-Komponenten
und schlieBlich des MemberValues dienen. Diese Untersuchungsschrit-
te werden im Rahmen eines umfassenden Projektes zur Operationali-
sierung und Messung des MemberValues durchgefiihrt.

% Vgl. BAGOZZI/FORNELL (1982), S. 24.

®  Vgl. ANDRITZKY (1976), S. 14.

% Vgl. HOMBURG/ FARNACHT/GUNTHER (2002), S. 497.
%  Siehe Abbildung 2.
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