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ABSTRACT

Die Griindung eines Unternehmens kann elementare Verdnderungen in bestehenden wirtschaft-
lichen Prozessen und Strukturen nach sich ziehen (vgl. Schumpeter 1934, S. 99f.). Jedoch er-
folgen solche Verdnderungen oftmals nicht problemlos. So konnen sich etablierte Branchen
sowie das institutionelle Umfeld bedroht fiithlen und jungen Unternehmen den Zugang zu le-
bensnotwendigen Ressourcen verwehren. Als Folge kampfen diese um ihre Existenz. In dem
vorliegenden Beitrag wird dieser Aspekt vor dem Hintergrund organisationaler Legitimitit
betrachtet. In einer experimentellen Studie wird untersucht, welchen Effekt unterschiedliche
Strategien auf die Erreichung von Legitimitit haben. Es zeigte sich, dass mit Hilfe von Legiti-
mierungsstrategien vor allem die kognitive Legitimitét junger Unternehmen positiv beeinflusst

werden kann und die Strategie der Konformitét bevorzugt wird.
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PROBLEMSTELLUNG

Die hohe Sterblichkeit junger Unternehmen ist bereits vielfach empirisch diagnostiziert wor-
den. Beispielsweise ermittelte Evans (1987, S. 572) eine Uberlebensrate von 67 Prozent nach 4
Jahren, Mata (1994, S. 30) sogar nur eine Rate von 53 Prozent. In der Untersuchung Wagners
(1994, S. 144) iiberlebten in einem Zeitraum von 11 Jahren von 43 bis 55 Prozent der jungen
Unternehmen. Song/Podoynitsyna/van der Bij/Halman (2008) stellten bei einer Stichprobe von
11.259 jungen Unternehmen eine Uberlebenswahrscheinlichkeit zwischen 22 und 36 Prozent

fest. Andere Studien ergaben Werte zwischen 40-50 Prozent (vgl. Forsyth 2005; Schrér 2007).

Wenn Unternehmensgriindungen auf der einen Seite als ein Kernelement der wirtschaftlichen
Leistungsfdhigkeit anzusehen sind, da sie innovative Verdnderungsprozesse anstoflen und so-
mit eine wichtige strukturelle und dynamische Rolle in Volkswirtschaften tibernehmen (vgl.
Fueglistaller/Miiller/Volery 2004, S. 3), auf der anderen Seite jedoch viele junge Unternehmen
sterben, gilt es herauszufinden, was zu ihrem Uberleben beitrdgt. Bereits der Ausspruch ,,a
small business is not a little big business* von Welsh/White (1981, S. 18) gibt einen Hinweis
darauf, dass das Denken iiber junge Unternehmen andere Dimensionen, Strukturen und Argu-
mente erfordert, als wiirden etablierte Unternehmen betrachtet. Auch sind nicht alle jungen
Unternehmen gleich. Das finanzielle und soziale Kapital, die Erfahrung, die Fihigkeiten und
das Wissen von Unternehmensgriindern beeinflussen stark, welche Art von Unternehmen ge-
griindet wird (vgl. Pe er/Vertinsky/King 2008, S. 120), was wiederum einen Einfluss auf Ent-

scheidungen zum Beispiel beziiglich des Standortes oder der Zielgruppe hat.

Vor allem bei jungen Unternehmen, die eine neue Branche entstehen lassen und daher quasi
,.die Ersten ihrer Art sind®, ist die Griindung eines Unternehmens nur der erste Schritt. Solche
Unternehmen versuchen die bestehende Ordnung und die institutionellen Gegebenheiten zu
verdandern und miissen daher nicht nur eine kohérente und autarke Einheit bilden, sondern sich
auch mit anderen Unternehmensgriindern organisieren, um ein neues, giinstiges Umfeld zu
schaffen (vgl. Aldrich/Martinez 2003, S. 359ff.). Folglich beinhaltet Unternehmensgriindung
hier die Konstruktion einer neuen sozialen Einheit. Im Gegensatz dazu schopfen Griinder in

etablierten Branchen aus der Arbeit, die vorangegangene Unternehmen geleistet haben.

Insbesondere im Zusammenhang mit ,,Pionierunternehmen (Schumpeter 1934, S. 100) wird
ihre fehlende gesellschaftliche Akzeptanz als ein Grund fiir ihre hohe Sterblichkeit angefiihrt.
Dieses Phinomen wird unter das theoretische Konstrukt der organisationalen Legitimitét ge-
fasst (vgl. Dowling/Pfeffer 1975; Aldrich/Fiol 1994). Junge Unternehmen besitzen aufgrund
der Neuheit ihres Angebots oft nur eine geringe bis keine organisationale Legitimitit (vgl.

Low/Abrahamson 1997, S. 436; Aldrich/Martinez 2001, S. 49). Fehlende Legitimitit verweist
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zum Beispiel auf den Umstand, dass ein neues Produkt, ein neuer Prozess oder eine neue
Dienstleistung von den Anspruchsgruppen noch nicht als ein selbstverstidndlicher Bestandteil
der Umwelt akzeptiert wird (vgl. Aldrich/Martinez 2001, S. 49). Auch ist das Verstindnis dar-
iber, was das junge Unternehmen anbietet und welche Auswirkungen dies langfristig hat, auf
Seiten der Kunden, Kapitalgeber oder Branchenfiihrer zu Beginn oftmals nicht existent. Junge
Unternehmen bendétigen jedoch die Akzeptanz ihrer Umwelt, um langfristig bestehen zu kon-

nen.

Es stellt sich die Frage nach dem Handlungsspielraum fiir junge Unternehmen, also inwieweit
diese aktiv versuchen konnen, gesellschaftliche Akzeptanz herbeizufiihren. An diesem Punkt
setzt der vorliegende Beitrag an, indem die Wirkung von Strategien betrachtet wird, mit deren
Hilfe aktiv auf ein bestehendes Niveau an Legitimitidt Einfluss genommen werden soll (vgl.
Suchman 1995; Zimmerman/Zeitz 2002). Das Konzept der Legitimierungsstrategien ist bislang
nur in Veroffentlichungen von Suchman (1995) und Zimmerman/Zeitz (2002) vorgestellt wor-
den. Erste Studien zur Erforschung von Aktivititen, die Legitimitit befordern, legten Del-
mar/Shane (2004) und Tornikoski/Newbert (2007) vor. Jedoch umfassten diese ein sehr breites
Spektrum an Handlungen und nicht Tétigkeiten, die den Legitimierungsstrategien zugeordnet
werden. Das zentrale Anliegen dieser Arbeit ist deshalb zu kldren, auf welche Weise Legiti-
mierungsstrategien auf die Erreichung organisationaler Legitimitdt Einfluss nehmen und ob

sich einzelne Strategien moglicherweise in ihrer Wirksamkeit voneinander unterscheiden.

Der Argumentationsgang besteht aus drei Schritten: Zu Beginn wird die Rolle organisationaler
Legitimitit fiir junge Unternehmen vorgestellt. Darauf aufbauend erfolgt eine Erlduterung des
Konstrukts ,,organisationale Legitimitidt™ und unterschiedlicher Standpunkte zur ihrer Beein-
flussbarkeit. AnschlieBend erfolgt eine Zusammenfiihrung der Abschnitte in Form von Unter-
suchungshypothesen. Nach der Vorstellung der Methodik werden die Ergebnisse einer experi-
mentellen Studie dargestellt. Abschliefend werden Implikationen fiir die Entrepreneurshipfor-

schung und -praxis aufgezeigt.

ORGANISATIONALE LEGITIMITAT UND STRATEGIEN DER LEGITIMIERUNG
Zur Rolle von Legitimitiit fiir junge Unternehmen

Das Konzept der Legitimitit ist erstmals in den Schriften Parsons (1960), Webers (1972) sowie
Luhmans (1973) aufgegriffen worden. Der Begriff der organisationalen Legitimitit wurde
hingegen im Neoinstitutionalismus geprédgt (vgl. Meyer/Rowan 1977; Zucker 1977; DiMag-

gio/Powell 1983), wobei zum damaligen Zeitpunkt etablierte Unternehmen betrachtet wurden.
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Heutzutage findet dieses Konzept immer stirkere Verwendung im Hinblick auf junge Unter-
nehmen (vgl. Aldrich/Fiol 1994; Suchman 1995; Zimmerman/Zeitz 2002; Delmar/Shane 2004;
Tornikoski/Newbert 2007). Dies liegt in der Funktion begriindet, die Legitimitdt einnimmt. So
wird insbesondere der positive Zusammenhang zwischen Legitimitdt und einem erleichterten
Zugang zu — vor allem fiir junge Unternehmen — lebensnotwendigen Ressourcen herausgestellt
(vgl. Starr/MacMillan 1990; Lounsbury/Glynn 2001; Zimmerman/Zeitz 2002; Higgins/Gulati
2003; Pollock/Rindova 2003; Shephard/Zacharakis 2003; Bansal/Clelland 2004;
Deeds/Mang/Frandsen 2004).

Aufgrund eines erleichterten Zugangs zu Ressourcen wird Legitimitét als ein Faktor angese-
hen, welcher die Uberlebenswahrscheinlichkeit junger Unternehmen erhoht. Dieser Zusam-
menhang wurde von Singh/Tucker/House (1986, S. 189) empirisch untersucht. So zeigte sich
in ihrer Untersuchung ein negativer Zusammenhang zwischen der Sterblichkeit eines jungen
Unternehmens und erreichter Legitimitdt. Weitere Untersuchungen bestitigten ebenso, dass
Legitimitit die Uberlebenswahrscheinlichkeit junger Unternehmen oder junger Branchen er-
hoht (vgl. Freeman/Caroll/Hannan 1983, S. 692f.; Caroll/Hannan 1989, S. 411f.; Baum/Oliver
1991, S. 213; Rao 1994, S. 39; Shane/Foo 1999, S. 143; Deeds/Mang/Frandsen 2004, S. 10).
Auch Dowling/Pfeffer (1975, S. 125) schreiben legitimierten Organisationen verbesserte Uber-
lebenschancen zu. Richardson (1985, S. 140) benennt die Aufrechterhaltung von Legitimitit
als unabdingbar fiir das Uberleben sozialer Institutionen. Dariiber hinaus konnten Del-
mar/Shane (2004, S. 406) in einer Studie zeigen, dass die Generierung von Legitimitét nicht
nur die Gefahr des Scheiterns reduziert, sondern auch den Ubergang zu anderen organisieren-
den Titigkeiten erleichtert. Es zeigte sich, dass insbesondere die zeitliche Abfolge der Griin-
dungsaktivitidten — ob also zu einem frithen oder einem spiten Zeitpunkt legitimierende Aktivi-
taten durchgefiihrt wurden — eine entscheidende Rolle spielt. Hieraus wurde geschlussfolgert,
dass die Uberlebenswahrscheinlichkeit eines Unternehmens von menschlichen Entscheidungen
tiber die Wahl bestimmter Handlungen wie zum Beispiel Aktivitdten zur Legitimierung sowie
deren zeitlicher Koordination abhiingt (vgl. Delmar/Shane 2004, S. 406). Das Ergebnis dieser
Studie gibt einen Hinweis darauf, dass das Uberleben eines jungen Unternehmens durch friihe
Aktivitaten zur Erlangung von Legitimitidt positiv beeinflusst werden kann. Dariiber hinaus
zeigten Bansal/Clelland (2004, S. 93), dass Organisationen, die als legitim wahrgenommen
werden, besser vor unsystematischen Variationen der Aktienkurse geschiitzt sind und dadurch

ihre Uberlebenswahrscheinlichkeit steigt.

Aufgrund ihrer benannten Funktionen kann Legitimitét als gleichsam bedeutende Ressource

fiir junge Unternehmen wie finanzielles Kapital, Humanressourcen, organisationale Netzwerke
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u.a. angesehen werden. Wird Legitimitiit eine derart zentrale Rolle fiir das Uberleben und das
Wachstum junger Unternehmen zugewiesen, stellt sich die Frage danach, was genau unter die-

sem Konstrukt zu verstehen ist und wie Unternehmen Legitimitit erreichen konnen.

Zum Konstrukt und den Dimensionen organisationaler Legitimitiit

Legitimitét ist ein iiberaus komplexes Phinomen, das nicht nur einen Prozess beschreibt, son-
dern auch einen Zustand (vgl. z.B. Deephouse 1996) und sich aus verschiedenen Dimensionen
zusammensetzt wie z.B. kognitive und soziopolitische Legitimitét (vgl. Aldrich/Fiol 1994). Sie
wird von den ,,constituents* — also den Anspruchsgruppen — eingeschitzt wird und liegt somit

immer im Auge des Betrachters (vgl. Ashforth/Gibbs 1990).

Der etymologische Ursprung des Begriffs ,,Legitimitédt” liegt in dem lateinischen Wort , legis®,
welches iibersetzt ,,gesetzlich® oder ,,rechtméfig* bedeutet. Der Begriff der Legitimitdt wurde
deshalb auch lange Zeit mit dem Besitz von Macht assoziiert (vgl. Berger/Luckmann 1972, S.
27). Eine dhnliche Definition geben auch Berger/Luckmann (1972, S. 27), indem sie darunter,
die verbreitete Uberzeugung der Giiltigkeit des Rechts sowie die Verbindlichkeit bestimmender

Normen verstehen.

Diese Definitionen sind fiir den vorliegenden Beitrag wenig geeignet, da sie keinen direkten
Bezugspunkt zu jungen Unternehmen bieten und das Konzept nur eindimensional abbilden.
Eine spezifischere Definition von Legitimitiit erscheint niitzlich, da Aspekte, die nicht dem
Bereich ,,Staatsgewalt und Verfassung* zuzuordnen sind — wie zum Beispiel gesellschaftliche
Werte und Normen —, integriert werden sollten. Eine Zusammenschau von Definitionen erfolgt

in Tabelle 1.

Tabelle 1:  Definitionen von Legitimitdt (chronologisch geordnet)

,Die Legitimitdt einer Ordnung kann garantiert sein: I. rein innerlich und zwar 1. rein affektuell: ...;
2. wertrational: ...; religios: ...; II. auch (oder: nur) durch Erwartungen spezifischer duflerer Folgen,
also: durch Interessenlage; aber: durch Erwartungen von besonderer Art™ [Weber 1972 (Nachdruck
des Originals aus dem Jahre 1922), S. 17].

,Legitimation ...is the appraisal of action in terms of shared or common values in the context of the
involvement of action in the social system” (Parsons 1960, S. 175).

Legitimitit ist ,,eine generalisierte Bereitschaft, inhaltlich noch unbestimmte Entscheidungen inner-
halb gewisser Toleranzgrenzen hinzunehmen* (Luhmann 1969, S. 28).

,Legitimation is the process whereby an organization justifies to a peer or subordinate system its
right to exist, that is to continue to import, transform, and export energy, material, or information”
(Maurer 1971, S. 361).
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Tabelle 1:  Definitionen von Legitimitdt (fortgesetzt)

,Legitimation »erkldrt« die institutionelle Ordnung dadurch, dass sie ihrem objektivierten Sinn kog-
nitive Giiltigkeit zuschreibt* (Berger/Luckman 1972, S. 100).

»-..legitimacy is the outcome of, on the one hand, the process of legitimation enacted by the focal
organization, and on the other, the actions effecting relevant norms and values taken by other groups
and organizations” (Dowling/Pfeffer 1975, S. 122).

»-.. legitimation is accomplished partially through the organizations’s espousing legitimate goals and
partially through its own value system. ... Legitimacy is bound up with social norms and values; and
while it is not correlated perfectly with either law or economic viability, it bears some relationship to
both” (Pfeffer/Salancik 1978, S. 193).

,»Organizational legitimacy refers to ... the extent to which the array of established cultural accounts
provide explanations for [an organizational s] existence* (Meyer/Scott 1983, S. 201).

,Legitimacy is defined as a quality of congruence between acts and social values. Legitimation is
defined as those social processes by which legitimacy is established or defended” (Richardson 1985,
S. 140).

,Legitimacy justifies the organization’s role in the social system and helps attract resources and the
continued support of constituents” (Ashforth/Gibbs 1990, S. 177).

,-.. using the term legitimacy in two related senses: a) how taken for granted a new form is and b) the
extend to which a new form conforms to recognized principles or accepted rules and standards. The
first form of legitimacy is labelled cognitive, and the second, socio-political” (Aldrich/Fiol 1994, S.
645-646).

,»-..legitimation means not only the normative justification of organizations but also the cognitive
validation of an entity as desirable, proper, and appropriate in a widely shared system of beliefs and
norms” (Rao 1994, S. 31).

,Legitimacy is a generalized perception or assumption that the actions of an entity are desirable,
proper, or appropriate with some socially constructed system of norms, beliefs, and definitions*
(Suchmann 1995, S. 574).

,»Organizational legitimacy ... is defined as a status conferred by social actors” (Deephouse 1996, S.
1025).

... legitimacy is defined as a condition reflecting cultural alignment, normative support, or conso-
nance with relevant rules or laws” (Ruef/Scott 1998, S. 879).

... Organizational legitimacy is a relative rather than absolute phenomenon, which requires mending
and regeneration over time* (Marnoch/McKee/Dinnie 2000, S. 968).

,Legitimacy, as social judgment of acceptance, appropriateness, and desirability, enables organiza-
tions to access other resources needed to survive and grow” (Zimmerman/Zeitz 2002, S. 414).

... legitimacy of a new venture is the extend to which people perceive that it adheres to accepted
principles, rules, norms, standards, and ways of doing things* (Delmar/Shane 2004, S. 388).

A form gains legitimation when it attains a socially taken-for-granted character” (Nickel/Fuentes
2004, S. 43).

... legitimacy as the social acceptance resulting from adherence to regulative, normative or cognitive
norms and expectations” (Deephouse/Carter 2005, S. 332).

Dieser Uberblick lisst erkennen, dass in den verschiedenen Definitionen jeweils unterschiedli-

che Aspekte des Legitimititskonstrukts hervorgehoben werden. So wird von einigen Autoren
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die Entstehung von Legitimitét als Prozess akzentuiert (vgl. Berger/Luckman 1972; Maurer
1971; Dowling/Pfeffer 1975), von anderen Autoren Legitimitit als Zustand oder Status hervor-
gehoben (vgl. Deephouse 1996). Als eine Ubereinstimmung innerhalb der Definitionen ist zu
nennen, dass die Deckungsgleichheit mit gesellschaftlichen Werten und Normen als zentrales
Element von Legitimitit angesehen wird. Uber die Wege der Erlangung von Legitimitit
herrscht hingegen Uneinigkeit. Es werden sowohl aktive als auch passive Formen diskutiert.
Als schwierig erscheint bei den Definitionen insgesamt, dass eine Verlagerung auf die Begriffe
der Anerkennung und Akzeptanz stattfindet. Jedoch kann nicht davon ausgegangen werden,
dass Anerkennung und Akzeptanz immer gleichzeitig auftreten. Die Prinzipien, aus denen eine
Entscheidung gefolgert wurde, konnen als zuldssig angesehen werden, aber dennoch kann die

Entscheidung selbst abgelehnt werden, weil sie als logisch falsch aufgefasst wird.

In der Literatur zu Legitimitét hat sich trotz der genannten Uneinigkeiten die umfassende Defi-
nition von Suchman (1995) etabliert. Die vorliegende Arbeit greift ebenso auf diese zuriick und
fasst Legitimitit als eine generalisierte Wahrnehmung oder Annahme auf, dass Handlungen
einer Organisation innerhalb eines sozialen Systems von Normen, Werten, Annahmen und U-
berzeugungen wiinschenswert, angemessen oder passend sind (vgl. Suchman 1995, S. 574).
Diese Definition ist deshalb besonders passend, da sie die Rolle der sozialen Umwelt hervor-
hebt, jedoch keine Aussage zur Veridnderbarkeit enthélt oder Einschrankungen in diesem Sinne
vornimmt. Wichtig ist zudem, dass in ihr betont wird, dass es sich bei Legitimitit um eine ge-
neralisierte Wahrnehmung handelt. Die Funktionsfihigkeit einer solchen ist gegeben, da ein
soziales System von dem gegenseitigen Verstindnis zwischen Akteuren iiber die angemessene
Form von Verhalten in verschiedenen sozialen Situationen sowie von einer iibereinstimmenden
Definition einer sozial konstruierten Realitdt abhingt (vgl. Berger/Luckman 1972, S. 33f.).
Legitimitdt beruht somit weniger auf einer ,.freiwilligen® Anerkennung, als mehr auf einem
sozialen Klima, in welchem die Anerkennung verbindlicher Entscheidungen als eine Selbstver-
standlichkeit angesehen wird (vgl. Berger/Luckmann 1972, S. 34). Sie bildet sich in einem
Aushandlungsprozess zwischen den Anspruchsgruppen und der Organisation heraus und stellt
eine geteilte Annahme dar, die zwar abhédngig von der Gesellschaft, aber quasi unabhingig von

der Einschitzung einer einzelnen Person ist.

Legitimitit als soziales Konstrukt ist folglich eine Reaktion gegebener Anspruchsgruppen dar-
auf, wie sie die Organisation einschétzen. Dies kann als problematisch angesehen werden, da
Organisationen sehr unterschiedliche Anspruchsgruppen zum Beispiel den Staat, die Kunden,
die Lieferanten, die Wettbewerber, die Mitarbeiter und die Kapitalgeber haben und daher sehr

unterschiedliche, moglicherweise unvereinbare soziale Werte, Normen und Erwartungen erfiil-



SCHUMPETER DISCUSSION PAPERS 2008-006

len miissen. Aufgrund der Vielschichtigkeit des Konstrukts kann angenommen werden, dass
Legitimitdt jeweils kontextbezogene Bedeutungen aufweist. Dementsprechend werden ver-
schiedene Formen der Legitimitit existieren, basierend auf unterschiedlichen Verhaltensdyna-
miken in entsprechenden Umweltbereichen. Die Existenz verschiedener Formen von Legitimi-
tiat steht somit auBer Frage, die Anzahl und Benennung dieser bleibt jedoch unklar (vgl.
Aldrich/Fiol 1994; Ruef/Scott 1998; Suchman 1995; Zimmerman/Zeitz 2002; Aldrich/Ruef
2007). So geben Aldrich/Fiol (1994, S. 645f.) und Aldrich/Baker (2001, S. 211) zwei Formen
der Legitimitdt an, eine kognitive und eine soziopolitische. Ruef/Scott (1998, S. 878) sowie
Zimmerman/Zeitz (2002, S. 418) gliedern Legitimitit in drei Formen, die kognitive, die sozio-
politisch normative und die soziopolitisch regulative. Suchman (1995, S. 577) unterteilt Legi-
timitét in eine kognitive, moralische und pragmatische Form. Aldrich/Ruef (2007, S. 185) glie-
dern Legitimitit in die Formen kognitive, soziopolitisch moralische und soziopolitisch regula-
torische Legitimitdt. Es gibt jedoch Vorschlige zur Klirung der Unstimmigkeiten. Ruef/Scott
(1998, S. 879) und Aldrich/Ruef (2007, S. 185) weisen darauf hin, dass von einer inhaltlichen
Vergleichbarkeit der soziopolitischen Legitimititsform ,,moralisch* und ,,normativ* ausgegan-
gen werden kann. Infolgedessen konnte der Begriff ,,soziopolitisch®* als Uberbegriff fiir diese
Legitimitdtsformen verwendet werden (vgl. Aldrich/Ruef 2007; Zimmerman/Zeitz 2002). Dar-
iber hinaus wird angefiihrt, dass die von Suchman (1995) aufgestellte Form der pragmatischen
Legitimitdit im Rahmen der kognitiven Legitimitit abgedeckt werden konnte (vgl.
Aldrich/Baker 2001, S. 211; Aldrich/Ruef 2007, S. 186). Jedoch gibt es auch den Vorschlag,
pragmatische Legitimitédt der soziopolitischen Legitimitit zuzuordnen, weil sie evaluative As-
pekte beinhaltet (vgl. Golant/Sillince 2007, S. 1149). Insgesamt kann Legitimitit folglich so-
wohl in Form einer Dualstruktur (kognitiv und soziopolitisch) als auch einer Triade (kognitiv,
soziopolitisch normativ und soziopolitisch regulativ) dargestellt werden. Nachfolgend werden
die drei Formen kognitive, soziopolitisch normative und soziopolitisch regulative Legitimitt

voneinander abgegrenzt und beschrieben.

Kognitive Legitimitdt umfasst das Wissen und den Wissensstand iiber ein Unternehmen und die
Verstindlichkeit sowie langfristig die Selbstverstindlichkeit des Konzepts, des Produkts oder
der Dienstleistung eines Unternehmens (vgl. Aldrich/Fiol 1994, S. 645; Suchman, 1995, S.
582f.). Ein Unternehmen hat demnach kognitive Legitimitit erlangt, wenn in der Gesellschaft
Wissen iiber das Unternehmen vorhanden sowie die Funktionsweise der Geschiftsidee bekannt
ist, z.B. wenn Kunden verstehen, wie eine gewiinschte Produktbestellung vorgenommen wer-
den kann. Eine wesentliche Annahme ist in diesem Zusammenhang, dass sich nur auf Grundla-
ge vorhandenen Wissens ein Verstindnis iiber die Funktionsweise einer Geschiftsidee ausbil-

den kann (vgl. Aldrich/Fiol 1994, S. 648). Der Wissensaufbau und die Verstdndlichkeit werden
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befordert, wenn vorherrschende kulturelle Regeln, Normen und Werte zu Erkldrungszwecken
herangezogen werden. Die hochste Form kognitiver Legitimitit ist erreicht, wenn ein neues
Produkt, ein neuer Prozess oder eine neue Dienstleitung als Teil der kulturellen und organisati-
onalen Landschaft akzeptiert und damit als selbstverstindlich betrachtet werden (vgl.
Aldrich/Ruef 2007, S. 186). Eine grundlegende Infragestellung der Organisation oder ihrer
Handlungen findet sodann nicht mehr statt. Diese Legitimititsform umfasst somit das Wissen
zum Beispiel iiber eine Dienstleistung, ihre Verstindlichkeit sowie langfristig ihre Selbstver-
standlichkeit. Allerdings beinhaltet eine Einschitzung als selbstverstidndlich nicht unweigerlich
deren positive Evaluation. So kann etwas als negativ bewertet und dennoch als selbstverstind-

lich betrachtet werden.

Soziopolitische Legitimitdt beinhaltet allgemein die Bewertung von Seiten der Anspruchsgrup-
pen, der allgemeinen Offentlichkeit, der Meinungsfiihrer und der gesetzlichen Vertreter, ob ein
junges Unternehmen passend und angemessen ist. Hier geht es darum, ob die Organisation an
sich beziehungsweise deren Handlungen und sonstigen Aktivititen als passend und angemes-
sen eingestuft werden konnen. Als Referenz fiir diese Bewertung werden die in der Gesell-
schaft verbreiteten Normen und Werte herangezogen. Ein junges Unternehmen sollte zur Er-
langung soziopolitischer Legitimitdt aufzeigen, dass es annehmbar und wiinschenswert ist.
Dies kann beispielsweise dadurch erfolgen, dass es vorherrschende und gesellschaftlich akzep-
tierte Normen und Werte erfiillt wie zum Beispiel eine faire Behandlung seiner Mitarbeiter.
Besonders wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass das junge Unternehmen den Normen
und Werten der Anspruchsgruppen entspricht, welche die fiir sie notwendigen Ressourcen kon-
trollieren (vgl. Pfeffer/Salancik 1978, S. 2f.). Normative Bewertungen einer Organisation so-
wie deren Aktivitdten konnen zum Beispiel anhand erzielter Ergebnisse, eingesetzter Techni-
ken und Verfahrensweisen und/oder verwendeter Kategorien und Strukturen erfolgen (vgl.
Suchman, 1995, S. 580f.). Eine weitere wichtige Quelle zur Erreichung soziopolitischer Legi-
timitét ist die Unterstiitzung durch andere, bereits etablierte Organisationen. Dies wird von
Seiten der Umwelt als ein Vertrauensbeweis gewertet (vgl. Aldrich/Ruef 2007, S. 186f.). Bild-
lich gesprochen bedeutet eine solche Unterstiitzung, dass sich die Legitimitit einer bereits etab-

lierten und legitimierten Organisation auf das junge unterstiitzte Unternehmen iibertragt.

Zusammenfassend hat ein Unternehmen kognitive Legitimitét erlangt, wenn Wissen iiber das
neue Geschiftskonzept, die Dienstleitung oder das Produkt soweit in die Gesellschaft hereinge-
tragen wurde, dass sich ein breites Verstandnis entwickeln konnte. Soziopolitische Legitimitit

kann ein junges Unternehmen erreichen, wenn es gesetzliche Vorschriften einhélt sowie Stan-
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dards etablierter Unternehmen beriicksichtigt und dadurch eine allgemeine Passungsfihigkeit

und -bereitschaft signalisiert.

Zur Beeinflussbarkeit organisationaler Legitimitéit

Es ist fiir junge Unternehmen aufgrund der Funktion, welche organisationale Legitimitét aus-
iibt, von grofiter Bedeutung Hinweise zu erhalten, wie sie kognitive, normative und regulative
Legitimitét erlangen und dariiber hinaus, wie aktiv sie diesen Prozess gestalten konnen. Hin-
sichtlich einer aktiven Gestaltung der Legitimitit eines jungen Unternehmens gibt es unter-
schiedliche theoretische Ansitze. So wird auf der einen Seite davon ausgegangen, dass diese
nicht in der Lage sind, ihre Legitimitit durch den beabsichtigten Einsatz bestimmter unterneh-
merischer Strategien zu beeinflussen (vgl. Oliver 1991, S. 145; Deephouse 1996, S. 1026; Sha-
ne/Foo 1999, S. 145; Walgenbach 2002, S. 165). Auf der anderen Seite wird jedoch angenom-
men, dass die Legitimitit eines Unternehmens durch eine spezifische strategische Ausrichtung
sowie bewusstes unternehmerisches Handeln aufgebaut oder gesteigert werden kann (vgl.
Suchman 1995, S. 586f.; Zimmerman/Zeitz 2002, S. 421 f.). Veroffentlichungen zu Legitimitt
lassen sich dementsprechend in zwei unterschiedliche Forschungsrichtungen einteilen und da-
mit zwei theoretischen Ansidtzen zuordnen: dem strategischen und dem neoinstitutionalisti-
schen Ansatz. In die Gruppe der strategischen Ansdtze lassen sich Veroffentlichungen zum
Beispiel von Dowling/Pfeffer (1975), Pfeffer/Salancik (1978), Pfeffer (1981), Ashforth/Gibbs
(1990), Aldrich/Fiol (1994), Elsbach (1994), Suchman (1995) und Zimmerman/Zeitz (2002)
zuordnen. In diesen wird betont, dass Legitimitit eine Ressource darstellt, die eine Organisati-
on hervorrufen und entsprechend ihrer Ziele absichtlich, zielstrebig und kalkuliert einsetzen
kann. Bereits Dowling/Pfeffer (1975, S. 127f.) nahmen an, dass sich Organisationen eigeniniti-
ativ ein giinstiges Umfeld schaffen konnen. Dies ist damit zu begriinden, dass Legitimitit eine
sich dynamisch verdndernde GroBe darstellt. Legitimitdt entwickelt, erweitert und verringert
sich oder verfillt iiber die Zeit (vgl. Demil/Bensédrine 2005, S. 59). Auch Deephouse (1999, S.
149) nimmt an, dass Unternehmen nicht machtlos dem institutionellen Druck gegeniiber ste-
hen, sondern versuchen konnen, Einfluss auf ihre Umwelt zu nehmen. In der strategischen
Sichtweise wird somit betont, dass es Wege gebe, durch welche Organisationen manipulierend

eingreifen konnen, um gesellschaftliche Unterstiitzung zu erhalten.

Elsbach/Sutton (1992, S. 699) stellten fest, dass organisationale Legitimitit sogar bei der
Durchfiihrung illegitimer Aktivitdten aktiv geschiitzt werden kann, indem passende Referenzen
zu institutionellen Strukturen und Prozessen angefiihrt werden. Uber diese Referenzen konne

die Wahrnehmung der Anspruchsgruppen so verdndert werden, dass sie illegitime Handlungen
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im Sinne der Organisation interpretieren. Legitimitit stellt demnach eine Ressource dar, die
Organisationen aus der Umwelt hervorrufen und entsprechend ihrer Ziele einsetzen kdnnen —
absichtlich, zielstrebig und kalkuliert. Organisationen sind folglich in der Lage, aktiv ein ,,Le-
gitimitdtsmanagement* zu betreiben (vgl. Suchman 1995, S. 585). Diesbeziiglich sind deutli-
che Ahnlichkeiten zwischen den Inhalten der strategischen Ansitze und der sog. Impression
Management Theorie zu erkennen (vgl. Schlenker 1980; Tedeschi/Riess 1981). So wird auch
in der Impression Management Theorie davon ausgegangen, dass die Wahrnehmung externer
Akteure iiber symbolische Handlungen und spezifische Darstellungen aktiv beeinflusst werden
kann. Jedoch liegt der Fokus dieses theoretischen Ansatzes primir auf Handlungen etablierter

Organisationen (vgl. Schlenker 1980, S. 124f.).

Im Gegensatz dazu wird in neoinstitutionalistischen Ansditzen Legitimitit als etwas betrachtet,
dass auBlerhalb des Einflussbereichs einer Organisation liegt. Vielmehr wird davon ausgegan-
gen, dass sich eine Organisation der strukturellen Dynamik unterordnen muss. Nach Walgen-
bach (2002, S. 165) werden Organisationen in dieser Forschungsrichtung als passive Einheiten
dargestellt, die institutionalisierte Strukturelemente bereitwillig iibernehmen. Autoren solcher
Aufsitze sind zum Beispiel Meyer/Rowan (1977), DiMaggio/Powell (1983), Zucker (1987),
Powell/DiMaggio (1991) und Dacin (1997). Legitimitit ist hier das Ergebnis der Anpassung
und Integration in das institutionelle Umfeld. Der Zugang zu Ressourcen ist quasi ein Neben-
produkt. Nach DiMaggio/Powell (1983, S. 149) haben Akteure oftmals keine anderen Hand-
lungsalternativen beziehungsweise das institutionelle Umfeld beschrinkt ihre Handlungsmog-
lichkeiten, ohne das dies dem Akteur bewusst ist. Die Einschrinkungen werden als gegeben
hingenommen und es wird sich dementsprechend verhalten. In der neoinstitutionalistischen
Sichtweise wird davon ausgegangen, dass Organisationen Legitimitdt nur durch konformes
Verhalten beziiglich verbreiteter Normen, Werte, Meinungen und Regeln erhalten, eine be-
wusste Manipulation wird ausgeschlossen. Dies wird auch in dem folgenden Zitat deutlich ,,...
legitimacy was viewed as something operating largely at the subconscious or preconscious
level, so there did not seem to be much chance that organisations would be reflectively aware

of it and use deliberate strategies to manipulate it* (Zimmerman/Zeitz 2002, S. 421).

Gemeinsam ist den beiden Ansitzen, dass Legitimitidt von Seiten der Anspruchsgruppe zuge-
schrieben wird (vgl. Demil/Bensédrine 2005, S. 59). Der kritische Punkt ist hierbei, die fiir ein
junges Unternehmen relevanten Akteure auszuwihlen (vgl. Ashforth/Gibbs 1990; Els-
bach/Sutton 1992; Deephouse 1996; Mitchell/Agle/Wood 1997; Demil/Bensédrine 2005). Der
wesentliche Unterschied zwischen den beiden Ansitzen ist, dass im strategischen Ansatz Or-

ganisationen die Fihigkeit zugesprochen wird, aktiv iiber Legitimierungsstrategien die Wahr-
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nehmung ihrer Anspruchsgruppe zu veridndern (vgl. Demil/Bensédrine 2005, S. 59). Organisa-
tionen konnen hiernach eine strategische Wabhl treffen, um das Niveau ihrer Legitimitét zu be-
einflussen (vgl. Zimmerman/Zeitz 2002, S. 421). Da Organisationen in der Realitdt sowohl
institutionellen Zwéngen ausgesetzt sind als auch strategische Entscheidungen treffen konnen,
ist es nach Suchman (1995, S. 577) wichtig, beide Ansitze zu kombinieren. Somit konnte Le-
gitimitédt sowohl als eine manipulierbare Ressource als auch das Ergebnis der Integration in ein
als natiirlich wahrgenommenes System angesehen werden (vgl. Suchman 1995, S. 577). Uber-
tragen auf junge Unternehmen heilit das, dass sie zwar in der Lage sind, den Prozess der Legi-
timierung iiber verschiedene Formen von Legitimierungsstrategien voran zu treiben, jedoch
auch dem institutionellen Druck ausgesetzt sind und nicht unabhiingig von ihrer Unwelt agie-

ren kOnnen.

Die aktive Gestaltung organisationaler Legitimitidt mit Hilfe von Legitimierungsstrategien ist
als ein dialogischer Prozess zwischen einer Organisation und ihren Anspruchsgruppen zu kon-
zeptualisieren. Dieser Prozess kann unterschiedliche Ziele fokussieren, je nachdem in welchem
Entwicklungsstadium sich ein Unternehmen befindet. Ziele, die unterschieden werden, sind der
Aufbau beziehungsweise die Erlangung, die Bewahrung und die Wiedererlangung bezie-
hungsweise die Verteidigung organisationaler Legitimitédt (vgl. Suchman 1995, S. 587f.). Mit
Hilfe von Legitimierungsstrategien Legitimitit aufzubauen hei3t, dass sich eine Organisation
erst etablieren muss und somit bislang nur wenig oder gar keine Legitimitét erlangt hat. Dies
ist insbesondere auf junge Unternehmen zutreffend und steht daher somit im Fokus des vorlie-
genden Beitrags. Es lassen sich folgende Formen von Strategien zur Erlangung von Legitimitit

unterscheiden (vgl. Suchman 1995, S. 587f.; Zimmerman/Zeitz 2002, S. 425f.):

e Konformitit — zum Beispiel in Form einer Anpassung an vorherrschende Arbeitsweisen

und Strukturen oder an gesetzliche Anforderungen sowie Wertvorstellungen.
e Selektion — zum Beispiel in Form einer Auswahl von Standards, des Markts oder der
Zielgruppe.

e Manipulation — zum Beispiel in Form einer Verdnderung der Umwelt, indem Institutio-
nen geschaffen werden, die eine Vervielféltigung der innovativen Idee ermdoglichen,

oder Produktwerbung aktiv eingesetzt wird.

e Kreation — als die Erschaffung und Etablierung von etwas Neuem zum Beispiel iiber
die Verbreitung von Wissen iiber das neue Produkt oder das neue Verfahren, iiber die

Erschaffung neuer Mérkte oder die Unterstiitzung gesetzlicher Normierungen.

12
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Die Strategien konnen in Abhidngigkeit zur Verdnderung der Umwelt, die sie implizieren, in
ein Kontinuum eingeordnet werden (vgl. Zimmerman/Zeitz 2002): So bezeichnet Konformitit
eine Anpassung an die Umwelt und kennzeichnet das eine Ende des Kontinuums. Kreation
meint dahingegen eine starke Verdnderung und Beeinflussung der Umwelt und liegt folglich

am anderen Ende des Kontinuums.

UNTERSUCHUNGSHYPOTHESEN

Theoretisch wird angenommen, dass die oben genannten Strategien zu einer Steigerung der
wahrgenommenen Legitimitit fithren. Dies gilt es zu iiberpriifen. Einschriankend ist hinzuzufii-
gen, dass Organisationen zwar versuchen konnen, ihr bestehendes Niveau an Legitimitit zu
beeinflussen, aber nicht alle strategischen Verhaltensweisen oder MaBBnahmen zur Erlangung
von Legitimitdt einen positiven Effekt haben miissen (vgl. Ashforth/Gibbs 1990, S. 182). So
kann vor allem ein ,,zu starkes Aufbegehren im Rahmen der Legitimierung negative Auswir-
kungen haben (vgl. Ashforth/Gibbs 1990, S. 177). Dies ldsst sich damit begriinden, dass umso
problematischer der Aufbau von Legitimitit ist, desto groBer fallen das Beharren und die Ver-
teidigungshandlungen einer Organisation aus. Ein solches Verhalten fiihrt jedoch dazu, dass
gegebene Anspruchsgruppen das Unternehmen umso weniger legitimiert einschétzen, was eine
Verringerung der Legitimitét zur Folge hat. Da sich hieran zusétzliche Anstrengungen zur Ver-
teidigung beziehungsweise zum Aufbau von Legitimitéit anschlieen, kann von einer abwirts-
gerichteten Spirale oder auch einem Teufelskreis gesprochen werden. Je hoher also die Forde-
rung nach Legitimitét ist, desto geringer misst die Anspruchsgruppe einer Organisation diese
bei, da ihnen ein Streben nach Legitimitét ,,suspekt® erscheint (vgl. Ashforth/Gibbs 1990, S.
177f.). Dieser Zusammenhang verdeutlicht erneut die Dynamik von Legitimierungsprozesse-

sen.

Die positive Wirkung von Legitimierungsstrategien auf ein bestehendes Legitimitidtsniveau soll
sich den theoretischen Annahmen folgend unabhéngig von der Art der gewidhlten Handlung —
ob also Konformitit, Selektion, Manipulation oder Kreation gewihlt wird — ergeben. In neoin-
stitutionalistischen Ansitzen wird jedoch lediglich isomorphes Verhalten als zweckmifBig zur
Herstellung von Legitimitdt eingeschitzt (vgl. z.B. Meyer/Rowan 1977; Deephouse 1996, S.
1026). Ubertragen auf die Legitimierungsstrategien wire demnach nur die Konformititsstrate-
gie wirksam fiir den Aufbau organisationaler Legitimitit. Folglich ist es von groBer Relevanz
herauszufinden, welchen Effekt die verschiedenen Legitimierungsstrategien wirklich auf die

Entwicklung der organisationalen Legitimitit eines jungen Unternehmens ausiiben.
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Es gibt Griinde, die dafiir sprechen, dass alle vier Legitimierungsstrategien eher einen positiven
als einen negativen Einfluss auf die Legitimitit eines jungen Unternehmens haben. So betonen
Aldrich/Fiol (1994, S. 649), dass je mehr Informationen eine Anspruchsgruppe iiber ein junges
Unternehmen erhilt und diese durchdringt, desto hoher sei die kognitive Legitimitit. Diese
Annahme spiegelt sich auch in der besonderen Rolle, die kognitiver Legitimitdt im Legitimie-
rungsprozess eingerdumt wird, wider. So wird betont, dass ohne Wissen keine Akzeptanz von
Seiten der Anspruchsgruppe erfolgen kann, da sie keine Moglichkeit hitte zu priifen, ob ein
neues Vorgehen, ein neues Produkt oder eine neue Dienstleitung mit ihren Normen und Werten
tibereinstimmt. Eine solche informationsiibermittelnde Funktion konnten Legitimierungsstrate-
gien ausiiben und hieriiber ebenfalls die Entwicklung soziopolitischer Legitimitét begiinstigen.
Folglich kann vermutet werden, dass insbesondere zu Beginn einer Unternehmensgriindung die
Vermittlung von Informationen zu einer Steigerung der Legitimitit fiihrt (vgl. auch Deeds et al.
2004, S. 14). Die Form der Ubermittlung, ob also die Strategie der Konformitit, der Selektion,
der Manipulation oder der Kreation angewendet wird, ist fiir die grundlegende Annahme eines
positiven Effekts auf kognitive und soziopolitische Legitimitit sekundidr. Somit werden als

Hypothesen 1a und b aufgestellt:

Hypothese 1: a) Die Anwendung von Legitimierungsstrategien fiihrt zu einer Erhohung der

kognitiven Legitimitdit eines jungen Unternehmens.

b) Die Anwendung von Legitimierungsstrategien fiihrt zu einer Erhohung der

soziopolitischen Legitimitdt eines jungen Unternehmens.

Im Rahmen der Annahme, dass Legitimierungsstrategien einen positiven Effekt auf die Errei-
chung organisationaler Legitimitit ausiiben, ergibt sich die Frage, ob gegebenenfalls Wir-
kungsunterschiede zwischen diesen bestehen. Welche der vier Legitimierungsstrategien er-
zeugt das hochste Niveau an kognitiver und soziopolitischer Legitimitdt? Es sind Wirkungsun-
terschiede zu vermuten, da die Strategien unterschiedlich von den Anspruchsgruppen wahr-
und aufgenommen werden und dadurch einen anderen Effekt auf die Erreichung kognitiver und
soziopolitischer Legitimitit ausiiben. Beispielsweise konnte angenommen werden, dass Strate-
gien, welche eine starke Veridnderung der Umwelt implizieren, wie Manipulation und Kreation,
das Niveau an kognitiver und soziopolitischer Legitimitit geringer steigern als Strategien, die
eine Kongruenz zu Bestehendem ausdriicken, wie Konformitit und Selektion (vgl. Zimmer-
man/Zeitz 2002, S. 426). Dariiber hinaus kann vermutet werden, dass Konformitit sich am
stiarksten in ihrem Effekt auf Legitimitdt von den anderen Legitimierungsstrategien unterschei-
det. Die besondere Rolle dieser Strategie ldsst sich zum einen iiber die oben genannte Annah-

me im Rahmen des Neoinstitutionalismus begriinden, dass nur ein Verhalten, welches eine

14



SCHUMPETER DISCUSSION PAPERS 2008-006

Passfihigkeit und —bereitschaft signalisiert, aussichtsreich ist, und zum anderen iiber kognitive
Strukturen und Schemata von Individuen. So ist die Verwendung von Heuristiken bei der Ver-
arbeitung von Informationen ein wichtiger Bestandteil zwischenmenschlicher Interaktionen
(vgl. Shaver/Scott 1991, S. 34; Zimbardo 1995, S. 371f.; Anderson 2007, S. 165f.). Mit der
Strategie der Konformitidt werden Informationen auf eine Weise vermittelt, welche die Infor-
mationsverarbeitung erleichtert und eine Einordnung in bestehende gesellschaftliche Strukturen
sowie geltende Werte und Normen adédquat erscheinen ldsst. Beispielsweise haben West-
phal/Gulati/Shortell (1997, S. 366) herausgefunden, dass jenen Krankenhdusern eine hohere
Legitimitdt zugeschrieben wurde, die Elemente der Qualititskontrolle implementiert hatten.
Eine solche Vorgehensweise suggerierte, dass erwiinschte Werte und Normen wie zum Bei-
spiel Verbesserung der Behandlungsqualitit beachtet und hierfiir etablierte Praktiken verwen-

det werden.

Somit darf insgesamt vermutet werden, dass — obgleich eine aktive Erreichbarkeit von Legiti-
mitét unterstellt ist — solche Strategien von Anspruchsgruppen bevorzugt werden, die eine Pas-
sung zu Bestehendem signalisieren wie zum Beispiel Konformitidt und Selektion. Bei Strate-
gien wie der Manipulation oder der Kreation wird hingegen versucht, Einfluss auf geltende
Werte und Normen zu nehmen oder sogar neue entstehen zu lassen. Ein solches Vorgehen er-
fordert eine Anpassung von Seiten der Umwelt und kann sich daher insbesondere zu Beginn
der Entwicklung eines jungen Unternehmens als kritisch fiir den Aufbau kognitiver und sozio-
politischer Legitimitit herausstellen. Zusammenfassend wird also angenommen, dass die Stra-
tegien der Manipulation und der Kreation zu einer geringeren Steigerung kognitiver und sozio-
politischer Legitimitit fiihren als die der Konformitit und der Selektion. Zur Uberpriifung die-

ser Annahme werden die folgenden Hypothesen 2a und b aufgestellt:

Hypothese 2: a) Je hoher die Verdnderung der Umwelt durch eine Legitimierungsstrategie

desto geringer fillt das erreichte Niveau an kognitiver Legitimitdit aus.

b) Je hoher die Verdnderung der Umwelt durch eine Legitimierungsstrategie

desto geringer fdllt das erreichte Niveau an soziopolitischer Legitimitdt aus.

Zusitzlich gilt es zu kldren, auf welche Weise die Inhalte von Legitimierungsstrategien wirken.
Aldrich/Fiol (1994, S. 651) fithren an, dass Unternehmensgriinder zur Erh6hung ihrer Legiti-
mitdt symbolische Sprache und Verhaltensweisen einsetzen sollten. Ein solches Vorgehen
wiirde die Verstindlichkeit steigern und eine Zunahme kognitiver Legitimitdt herbeifiihren.
Zur Entwicklung soziopolitischer Legitimitdt werden ebenfalls symbolische Handlungen wie
das Erzdhlen von Geschichten vorgeschlagen. Auch unter Riickgriff auf Annahmen des Neoin-

stitutionalismus kann vermutet werden, dass bei jungen Unternehmen vor allem symbolische
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Hinweise zu einer Steigerung der kognitiven und soziopolitischen Legitimitit fithren (vgl. Ri-
chardson 1985, S. 148). Higgins/Gulati (2003, S. 258) fanden heraus, dass junge Unternehmen
erfolgreich symbolische Hinweise einsetzen konnten, um Ressourcen zu erhalten. Auch Rao
(1994, S. 30) betont, dass Legitimitét iiber Symbole erschaffen wird. Zott/Huy (2007) unter-
suchten, wie Unternehmensgriinder symbolische Handlungen zum Aufbau organisationaler
Legitimitét einsetzen. Sie fanden heraus, dass die Durchfiihrung symbolischer Handlungen
zum Beispiel das Hervorheben der personlichen Glaubwiirdigkeit, die Professionalitédt der Or-
ganisation, bisherige organisationale Errungenschaften, die Qualitit der Netzwerksbeziehun-
gen, dem Unternehmensgriinder dabei hilft, Ressourcen zu erhalten und Legitimitit aufzubauen
(vgl. Zott/Huy 2007, S. 97). Dariiber hinaus konnen junge Unternehmen wenige Hinweise pri-
sentieren, welche dem technischen Sektor von Umwelten geniigen wiirden (vgl. Scott/Meyer
1983, S. 140f.). Folglich kann angenommen werden, dass symbolische Inhalte technischen
Inhalten beim Aufbau organisationaler Legitimitit iiberlegen sind. Als Hypothese 3a und b

werden aufgestellt:

Hypothese 3: a) Legitimierungsstrategien mit einem symbolischen Inhalt fiihren zu einem ho-
heren Niveau kognitiver Legitimitit als Legitimierungsstrategien mit einem

technischen Inhalt.

b) Legitimierungsstrategien mit einem symbolischen Inhalt fiihren zu einem ho-
heren Niveau soziopolitischer Legitimitdiit als Legitimierungsstrategien mit ei-

nem technischen Inhalt.

Die Untersuchungshypothesen lassen sich in ein von Zimmerman/Zeitz (2002) entwickeltes
Prozessmodell einbetten (sieche Abbildung 1). Die Hypothesen 1 bis 3 fokussieren die direkten
Auswirkungen der Legitimierungsstrategien auf die organisationale Legitimitit eines jungen
Unternehmens. In Hypothese 1 wird die allgemeine positive Wirkung der Legitimierungsstra-
tegien auf die Erreichung organisationaler Legitimitit thematisiert. Hypothese 2 differenziert
die Wirkungsweise nach der Form der Legitimierungsstrategie und Hypothese 3 beschiftigt

sich mit den Folgen unterschiedlicher Inhalte von Legitimierungsstrategien.

Die Hypothesen sollen anhand eines Experiments iiberpriift werden. Die Eignung dieses me-
thodischen Vorgehens lédsst sich mit der grundlegenden Fragestellung, die die Hypothesen imp-
lizieren, und den kausalen Riickschliissen, die ein Experiment ermoglicht, begriinden. Es ist
erforderlich, Zusammenhénge und Effekte der Variablen in einer basalen Form abzubilden und
zu iiberpriifen, da bislang noch keine Forschungen zur Wirkung von Legitimierungsstrategien

existieren.
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Legitimierungsstrategien Legitimitit

Konformitit I\t » Ressourcen |—{ Uberleben »| Wachstum
Selektion kognitive Legitimitit

Manipulation soziopolitische Legitimitit

Kreation

Hypothesen la/b — 3a/b

Abbildung 1: Integration der Untersuchungshypothesen in ein Prozessmodell nach Zimmerman/Zeitz
(2002)

METHODIK
Operationalisierung von Legitimitit und Legitimierungsstrategien

Ein Problem bei der Erforschung von Legitimitit ist ihre Operationalisierung. Dies ist zugleich
auch ein wesentlicher Grund fiir fehlende empirische Studien. Von einigen Autoren wird sogar
angenommen, dass Legitimitdt nicht operationalisierbar ist (vgl. Tornikoski/Newbert 2007).
Diese Untersuchung stellte sich der Herausforderung. In Anlehnung an Elsbach (1994) wurde
eine Skala zur Erhebung kognitiver und soziopolitischer Legitimitit entwickelt. Hierbei wurde
auf die theoretische Begriffsdefinition ,,kognitiver und soziopolitischer Legitimitit* zuriickge-
griffen und Items entworfen, die diese erfassen. Bevor die Skala in dem Experiment zur An-

wendung kam, wurden die Items in einer Pilotuntersuchung getestet.

In Bezug auf das Skalenniveau wurde als Itemformat die gebundene Beantwortung, also fest-
gelegte Antwortkategorien, gewihlt. Innerhalb dieser wurde auf die sog. Ratingskala und hier-
bei auf die Likert-Skala zuriickgegriffen (vgl. Schnell/Hill/Esser 2005, S. 187f.; Bortz/Doéring
2006, S. 224f.; Biithner 2006, S. 53f). Die Antworten waren siebenfach gestuft und numerisch
sowie an den Extrempunkten sprachlich verankert (1 = gar nicht zutreffend; 7 = sehr zutref-
fend). Es wurden sowohl zu kognitiver als auch zu soziopolitischer Legitimitit jeweils sechs
Items vorgelegt. Bei kognitiver Legitimitét erfassten zwei Items den Aspekt Wissen iiber das
Unternehmen, zwei weitere die Verstiandlichkeit der Geschiftsidee und noch zwei weitere die
Selbstverstindlichkeit der Idee. Ein Item, welches ,,Wissen iiber das Unternehmen‘ abfragte,
war beispielsweise ,,Die Konsumenten verfiigen iiber ausreichende Informationen iiber das
Unternehmen.* Verstindlichkeit wurde zum Beispiel mit dem Item ,,Das Dienstleistungsange-
bot des Unternehmens ist leicht zu verstehen* und Selbstverstindlichkeit zum Beispiel {iber
,Der Sinn und Zweck des Unternehmens braucht nicht in Frage gestellt zu werden erhoben.

Bei soziopolitischer Legitimitit dienten zwei Items zur Erfassung der Aspekte ,,Ubereinstim-
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mung mit gesellschaftlichen Werten und Normen®, ,,Einhaltung geltender Regeln* und ,,Zuver-
lassigkeit des Unternehmens und Vertrauen in das Unternehmen®. Ein Item zur Erfassung des
ersten Aspekts war zum Beispiel ,,Die Dienstleistung des Unternehmens entspricht anerkann-
ten gesellschaftlichen Werten und Normen*. Die Einhaltung geltender Regeln wurde unter an-
derem mit dem Item ,,In seinem Vorgehen und Angebot orientiert sich das Unternehmen an
bekannten Elementen und Konzepten aus anderen Branchen* erhoben. Zu Erfassung des Ver-
trauens in das Unternehmen diente das Item ,,Dem Unternehmen sollte Kapital zur Verfiigung

gestellt werden®.

Diese Skala wurde den Versuchspersonen zu vier Messzeitpunkten vorgelegt. Daher sind in
Tabelle 2 jeweils vier Reliabilitdtswerte aufgefiihrt. Da die Messzeitpunkte zeitlich nah beiein-
ander lagen, wurde nicht die Retestreliabilitdt sondern die interne Konsistenz iiber den Alpha-
koeffizienten berechnet. Die interne Konsistenz der Teilskala ,kognitive Legitimitdt* wies
Werte zwischen o = 0,72 — 0,86 auf und lag daher in einem akzeptablen Bereich (vgl. Nunnal-
ly/Bernstein 1994, S. 265). Fiir die Teilskala ,,soziopolitische Legitimitit* konnte eine interne
Konsistenz von a = 0,67 — 0,83 festgestellt werden. Lediglich mit dem Alphawert 0,67 des
ersten Messzeitpunkts wird die Mindestgrenze der Reliabilitidt unterschritten, die anderen drei

Reliabilitiatswerte konnen als annehmbar bezeichnet werden.

Tabelle 2:  Reliabilititen (Cronbachs o) der Teilskalen kognitive und soziopolitische Legitimitdit

Messzeitpunkt 1 Messzeitpunkt 2 Messzeitpunkt 3 Messzeitpunkt 4

kognitive 0.72 0.81 0.88 0.86
Legitimitit
soziopolitische

o 0,67 0,72 0,80 0,83
Legitimitit

Die Operationalisierung der Legitimierungsstrategien erfolgte anhand eines jungen Unterneh-
mens, welches im Jahr 2003 in Stuttgart gegriindet wurde. Das Unternehmen eignete sich des-
wegen besonders gut, da Studierende — die Untersuchungsteilnehmer des Experiments — eine
Anspruchs- und Zielgruppe desselben darstellen. Die Griindungsidee besteht in der Ubertra-
gung des bekannten und etablierten ,,Flatrate*-Prinzips auf das Taxifahren. Da davon ausge-
gangen werden kann, dass Studierende tendenziell viel unterwegs sind und auch zu Zeiten, zu
denen das offentliche Personen- und Nahverkehrsnetz Schwichen aufweist, sind sie eine po-
tenzielle Anspruchsgruppe des gewihlten jungen Unternehmens und kénnen ihr Legitimitit zu-

oder absprechen. Die vier Legitimierungsstrategien wurden mit Hilfe von Sekundirdaten —
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Informationen von der Website als auch Veroffentlichungen regionaler sowie iiberregionaler
Zeitungen — erhoben. Die Handlungen, die das Unternehmen bislang zeigte, wurden hierbei
dem Schema Konformitit, Selektion, Manipulation und Kreation zugeordnet. Diese bildeten

letztendlich das verwendete Versuchsmaterial.

Design der experimentellen Studie

Der Versuchsplan ist als ein multifaktorieller Mischversuchsplan zu bezeichnen, da unter-
schiedliche Versuchsplidne miteinander kombiniert und zudem mehrere Faktoren einbezogen
wurden (vgl. Sarris 1992, S. 111f.; Czienskowski 1996, S. 57). So wurde sowohl eine Zufalls-
gruppenbildung als auch eine Messwiederholung vorgenommen (vgl. Sarris 1992, S. 57f.). Die
Zufallsgruppenbildung erfolgte iiber eine zufillige Zuordnung der Versuchsteilnehmer zu einer
der experimentellen Gruppen. Zudem wurde auf ein Design mit Vorher-Nacher-Messung zu-
riick gegriffen. Daher liegt eine Messwiederholung vor. Ein solches Vorgehen ist notwendig,
um {iiberpriifen zu konnen, ob die manipulierte Bedingung fiir den auftretenden Effekt verant-
wortlich ist. Dariiber hinaus muss getestet werden, was passiert, wenn die Bedingung nicht
manipuliert wird. Dies wird iiber eine Einteilung in Experimental- und Kontrollgruppen mog-
lich. Um Ubertragungseffekte, die im Rahmen von Messwiederholungen als kritisch zu be-
zeichnen sind (vgl. Czienskowski 1996, S. 67f.), auszuschlieen, wurden in unterschiedlichen

Versuchsgruppen unterschiedliche Abfolgen von Legitimierungsstrategien getestet.

Die Variable ,,Inhalt der Legitimierungsstrategie war zweifach (symbolischer vs. technischer
Inhalt) und die Variable ,,Art der Legitimierungsstrategie* vierfach (Konformitit, Selektion,
Manipulation und Kreation) gestuft. Als abhéngige Variable diente die subjektive Einschit-
zung der kognitiven und soziopolitischen Legitimitédt. Es gab insgesamt acht unterschiedliche
Versuchsgruppen. Gruppe A erhielt Legitimierungsstrategien mit einem symbolischen Inhalt
und Gruppe B Legitimierungsstrategien mit einem technischen Inhalt. Um auszuschlieen,
dass ein Reihenfolgeeffekt auftritt, enthielten Gruppe A und B jeweils vier Experimentalgrup-
pen, welche die vier Legitimierungsstrategien in jeweils unterschiedlichen Abfolgen bezogen.
Die erste Gruppe (Al bzw. B1) — unabhéngig davon, ob ihr symbolische Inhalte oder techni-
sche Inhalte vorgelegt wurden — erhielt als erste Strategie Konformitét (1), als zweite Selektion
(2), als dritte Manipulation (3) und als vierte Kreation (4). Der zweiten Gruppe (A2 oder B2)
wurden die Strategien in der Reihenfolge 2, 4, 1, 3, der dritten Gruppe in der Reihenfolge 3, 1,

4, 2 und der vierten Gruppe in der Reihenfolge 4, 3, 2, 1 prisentiert.

Zu jedem der vier Messzeitpunkte wurde fiir jede Versuchsperson der Wert der zwei abhingi-
gen Variablen kognitive und soziopolitische Legitimitidt erhoben. Die unabhéingigen Variablen
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waren die vier Legitimierungsstrategien Konformitét, Selektion, Manipulation und Kreation
mit den zwei Ausprigungen symbolischer und technischer Inhalt. Als Kontrollvariablen wur-

den das Alter, das Geschlecht, das Studienfach und vorherige Berufserfahrung erhoben.

ERGEBNISSE

Die Kontrollvariablen wiesen keinen signifikanten Zusammenhang mit den abhingigen Vari-
ablen auf und wurden daher in den weiteren Analysen nicht beriicksichtigt. In den Hypothesen
la und b wurde angenommen, dass die Anwendung von Legitimierungsstrategien zu einer Er-
hohung der kognitiven und soziopolitischen Legitimitit eines jungen Unternehmens fiihrt. Zur
Uberpriifung dieser Hypothese wurde ein t-Test fiir unabhiingige Stichproben berechnet. Als
Werte der abhiingigen Variablen dienten die des ersten Messzeitpunkts. Die zwei Gruppen bil-
deten die Experimental- und die Kontrollgruppe. Der t-Test stellte lediglich fiir kognitive Legi-
timitét einen statistisch signifikanten Unterschied zwischen der Kontroll- und der Experimen-
talgruppe fest (#(185) = -2,05, p < 0,05). Die Kontrollgruppe wies einen geringeren Mittelwert
an kognitiver Legitimitdt (M = 3,92) als die Experimentalgruppe (M = 4,34) auf. Fiir soziopoli-
tische Legitimitdt wurde dahingegen kein signifikanter Unterschied zwischen der Kontroll- (M
=4,11) und der Experimentalgruppe (M = 4,29) ermittelt (#(186) = -0,882, p > 0,10). Insgesamt
konnte die Hypothese 1a somit unterstiitzt werden. Hypothese 1b wurde nicht bestitigt, da die
Priésentation von Legitimierungsstrategien lediglich bei der Einschidtzung kognitiver Legitimi-

tdt zu einer positiven Verdnderung fiihrte (siehe Tabelle 3).

Tabelle 3:  t-Test fiir unabhdngige Stichproben zum Vergleich der Einschdtzungen kognitiver und sozi-
opolitischer Legitimitdt von Experimental- und Kontrollgruppe

kognitive Legitimitét soziopolitische Legitimitit
Experimentalgruppe (n = 167) M =4,34 (SD =0,88) M =4,29 (SD =0,88)
Kontrollgruppe (n =20) M =392 (SD =0,84) M =411 (SD =0,90)
t-Wert -2,05% -0,88

*p<0,05

In den Hypothesen 2a und 2b wurde angenommen, dass sich Legitimierungsstrategien junger
Unternehmen in ihrem Effekt auf die Erreichung kognitiver und soziopolitischer Legitimitit
unterscheiden. Weiterhin wurde postuliert, dass je hoher die Verianderung der Umwelt durch
eine Legitimierungsstrategie ausfillt, desto geringer sei das erreichte Niveau an kognitiver und

soziopolitischer Legitimitit. Die Uberpriifung der Hypothese erfolgte mit Hilfe einer einfakto-
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riellen Varianzanalyse (siehe Tabelle 4). Als Messwerte wurden die des ersten Messzeitpunktes
verwendet, um die Problematik der Ubertragungseffekte auszuschlieBen. Mit der einfaktoriel-
len Varianzanalyse wurde lediglich fiir kognitive Legitimitét ein signifikanter Unterschied zwi-
schen den Einschitzungen in Abhingigkeit von der priasentierten Legitimierungsstrategie fest-
gestellt (F(3, 163) = 2,67, p < 0,05). Der hochste Mittelwert wurde mit der Strategie Konformi-
tit erzeugt (M = 4,64). Fiir soziopolitische Legitimitit wurde kein signifikanter Unterschied
zwischen den Einschidtzungen in Abhingigkeit von der prisentierten Legitimierungsstrategie
ermittelt (F(3, 164) = 1,53, p > 0,10). Folglich konnte Hypothese 2a bestitigt, Hypothese 2b
jedoch nicht unterstiitzt werden, da sich nur fiir kognitive Legitimitit ein signifikanter Unter-

schied herausgestellte.

Tabelle 4:  Einfaktorielle Varianzanalyse zur Uberpriifung der Wirkungsunterschiede der Legitimie-
rungsstrategien

kognitive Legitimitit soziopolitische Legitimitit
Konformitét (n = 42) M =4,64 (SD =0,89) M =448 (SD =0,82)
Selektion (n =42) M =436 (SD =0,97) M =425 (SD =0,90)
Manipulation (n = 39) M =4,18 (SD =0,73) M =4,08 (SD =0,88)
Kreation (n = 44) M =4,18 (SD =0,86) M =435 (SD =0,91)
F-Wert 2,67% 1,53

*p < 0,05

Die Annahme, dass Legitimierungsstrategien mit einem symbolischen Fokus zu einem hoheren
Niveau kognitiver und soziopolitischer Legitimitdt als Legitimierungsstrategien mit einem
technischen Fokus fiihren, ist Inhalt der Hypothesen 3a und 3b. Diese Annahme wurde mit
einem t-Test fiir unabhingige Stichproben iiberpriift (siche Tabelle 5). Als abhingige Variable
wurden fiir diese Berechnung die Werte fiir kognitive und soziopolitische Legitimitit des letz-
ten — also vierten — Messzeitpunktes verwendet. Die Wahl des vierten Messzeitpunktes be-
griindet sich darauf, dass mit diesem der letztendliche Entwicklungsstand erfasst wird. Die
zwei Vergleichsgruppen bildeten die Experimentalgruppen, die technische oder symbolische
Inhalte in den Legitimierungsstrategien erhalten hatten. Bei dem t-Test zeigte sich lediglich fiir
kognitive Legitimitit ein statistisch signifikanter Unterschied in Abhédngigkeit davon, ob die
Legitimierungsstrategien einen symbolischen oder technischen Inhalt aufwiesen (#(165) = -
2,09, p < 0,05). Der hochste Mittelwert (M = 4,75) wurde mit den technischen Strategieinhal-

ten erzeugt (siehe Tabelle 6). Bei den Einschitzungen soziopolitischer Legitimitét zeigte sich
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kein signifikanter Unterschied zwischen Legitimierungsstrategien mit einem symbolischen

oder einem technischem Inhalt (#(165) = -1,28, p > 0,10).

Tabelle 5:  t-Test fiir unabhdngige Stichproben zum Vergleich der Wirkung symbolischer und techni-
scher Inhalte von Legitimierungsstrategien

kognitive Legitimitit soziopolitische Legitimitit
symbolische Inhalte (n = 94) M =438 (SD=1,17) M =429 (SD =1,03)
technische Inhalte (n = 73) M =475 (SD =1,10) M =4,50 (SD =1,10)
t-Wert -2,09% -1,28

% p < 0,05

Insgesamt konnten, obgleich ein signifikantes Ergebnis fiir kognitive Legitimitét festgestellt
wurde, die Hypothese 3a und b somit nicht bestitigt werden, da das Ergebnis nicht mit der
vermuteten Wirkungsrichtung iibereinstimmt. So wurde angenommen, dass symbolische Inhal-
te eine hohere kognitive und soziopolitische Legitimitit erzeugen. In den Analysen wurde je-

doch ein hoheres Ergebnis bei technischen Inhalten festgestellt.

DISKUSSION
Zusammenfassung

In dieser Studie wurden die Effekte der Legitimierungsstrategien Konformitit, Selektion, Ma-
nipulation und Kreation auf kognitive und soziopolitische Legitimitit untersucht. Als Erstes ist
eine Analyse durchgefiihrt worden, welche die Unterschiede der Kontroll- und der Experimen-
talgruppe in den Einschitzungen kognitiver und soziopolitischer Legitimitit testete. Hier zeigte
sich nach der Prisentation der Legitimierungsstrategien lediglich eine Erhohung kognitiver
Legitimitét. Fiir soziopolitische Legitimitit wurde ein Unterschied zwischen den Einschitzun-
gen der Experimental- und Kontrollgruppe festgestellt. Dariiber hinaus wurden die Unterschie-
de zwischen den Legitimierungsstrategien betrachtet. Bei kognitiver Legitimitét zeigte sich die
hochste Einschitzung in Folge der Konformititsstrategie. Den zweithdchsten Wert erzielte die
Selektionsstrategie. Manipulation und Kreation erzeugten gleich hohe Einschidtzungen. Fiir
soziopolitische Legitimitdt wurden keine signifikanten Unterschiede zwischen den vier Legiti-
mierungsstrategien ermittelt. Auch dieses Ergebnis entsprach nicht der aufgestellten Hypothe-
se, die fiir beide Legitimitdtsformen den hochsten Wert in Folge der Konformititsstrategie an-
nahm. Ein Grund fiir das Fehlen von unterschiedlichen Effekten der Legitimierungsstrategien
auf soziopolitische Legitimitdt konnte sein, dass die Informationen, die in den vier Strategien
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enthalten waren, zu dhnlichen Evaluationen hinsichtlich normativer Passung gefiihrt haben.
Moglicherweise ist es somit primér fiir den Aufbau kognitiver Legitimitit von Belang, welche
Strategie eingesetzt wird. Der starke Effekt der Konformititsstrategie auf kognitive Legitimitiit
deutet darauf hin, dass es beim Aufbau kognitiver Legitimitdt einen Unterschied macht, ob
Informationen vermittelt werden, die eine Passung zu Bestehendem signalisieren. Ein Grund
fiir dieses Ergebnis konnte darin liegen, dass Inhalte der Konformititsstrategie kognitiv schnel-
ler verarbeitet werden konnen und auf diesem Weg einen positiven Beitrag zum Wissensaufbau

und zur Verbesserung der Verstdndlichkeit leisten.

Zusitzlich wurde analysiert, welchen Einfluss der Inhalt einer Legitimierungsstrategie auf kog-
nitive und soziopolitische Legitimitét ausiibt. Es wurde angenommen, dass symbolische Inhalte
zu hoheren Einschitzungen fithren. Diese Annahme konnte nicht bestitigt werden, denn tech-
nische Inhalte erzeugten die hoheren Einschitzungen. Dieser Unterschied wurde jedoch nur fiir
kognitive Legitimitit festgestellt. Ein Grund fiir dieses Ergebnis konnte sein, dass die Informa-
tionen, welche iiber die technischen Inhalte vermittelt wurden, als prignanter und versténdli-
cher wahrgenommen wurden und deswegen geeigneter fiir die Herausbildung kognitiver Legi-
timitdt waren. Moglicherweise sind technische Argumente insgesamt eher forderlich fiir den
Aufbau kognitiver Legitimitit, da diese Legitimitdtsform auf Verstdndnis basiert. Dahingegen
wire soziopolitische Legitimitéit aufgrund ihres Bezugs zu vorherrschenden gesellschaftlichen
Werten und Normen vielleicht eher mit symbolischen Inhalten zu erzeugen. Diese Annahme
kann mit den vorliegenden Daten nicht iiberpriift werden und konnte in nachfolgenden For-

schungsvorhaben untersucht werden.

Limitationen

Als eine Limitation der Studie ist die Selektivitdt der Stichprobe zu nennen, denn nicht alle
Personen hatten die gleiche Moglichkeit in die Stichprobe zu gelangen. So setzt sich die Stich-
probe der zwei Untersuchungen aus Studierenden der Wirtschaftswissenschaft an der Bergi-
schen Universitdt Wuppertal zusammen. Die Versuchspersonen wurden also nicht zufillig aus
zum Beispiel allen Bewohnern Deutschlands gezogen (vgl. Winer 1999, S. 349). Nach Ferber
(1977, S. 57) ist dieser Zustand kritisch, wenn die Versuchspersonen keinen Bezug zum Unter-
suchungsobjekt aufweisen. Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn Studierende Entscheidungen
beziiglich des Kaufs eines teuren Sportwagens treffen miissten. Das Problem ist im vorliegen-
den Fall nicht gegeben, denn es wurde ein junges Unternehmen ausgewdhlt, zu dessen Ziel-

gruppe Studierende gehoren. Folglich ist es relevant, wie diese das Unternehmen einschétzen.
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Die Studierenden der Bergischen Universitit Wuppertal stehen quasi stellvertretend fiir die

Anspruchsgruppe Studierende.

Auch die Kiinstlichkeit der Situation, die oftmals mit Experimenten einhergeht, ist als Schwé-
che einzustufen (vgl. z.B. Weick 1965). So konnen Studierende der Bergischen Universitit den
OPNV bis zu einer gewissen Grenze, welche abhingig von ihrem Wohnort ist, nach Entrich-
tung eines Semesterbeitrags mit ihrem Semesterticket kostenlos nutzen und daher die in den
Experimenten vorgegebene Situation als kiinstlich empfinden. Eine Taxiflatrate mag fiir sie
aufgrund dieser Situation wenig Relevanz besitzen und ihr Urteil beliebig sein lassen. Die Ein-
schitzungen werden auf einer hypothetischen Basis getroffen, denn sie stehen nicht direkt vor
der Situation die Dienstleistung in Anspruch nehmen zu miissen oder, wie Winer (1999, S.
352) es ausdriickt, ihre getitigte Wahl hat fiir sie keine langzeitlichen Konsequenzen. Mit Hilfe
des Versuchsdesigns sollte ein solches zufélliges Ankreuz- oder Antwortverhalten dadurch
ausgeschlossen werden, dass unterschiedliche Abfolgen von Legitimierungsstrategien vorge-
legt wurden. Mit einer kiinstlichen Situation einhergehend ist eine oftmals geringe externe Va-
liditdt. Um diese dennoch zu gewdhrleisten, miissen nach Ferber (1977, S. 58) drei Kriterien
erfiillt sein: Die untersuchte Thematik sollte fiir die Stichprobe relevant, die Stichprobengrofie
pro Experimentalgruppe angemessen und die Versuchsteilnehmer reprisentativ fiir die betrach-
tete Population sein. Wie bereits voran stehend angesprochen, besall die Thematik fiir die Ver-
suchsteilnehmer deswegen Relevanz, da sie zu einer der Zielgruppen des gewihlten jungen
Unternehmens gehoren. Die Stichprobengrofle pro Experimentalgruppe lag zwischen 16 und
26 Teilnehmern und kann als annehmbar angesehen werden. Ob die Studierenden der Bergi-
schen Universitit Wuppertal als reprédsentativ fiir andere Studierende in Deutschland oder Eu-
ropa angesehen werden konnen, kann in diesem Zusammenhang nicht abschlieend beantwor-
tet werden. Es sind bislang keine gegenteiligen Daten bekannt. Zusammengefasst darf somit
den zwei Experimentalstudien, unter Betrachtung der drei genannten Kriterien, mit Einschrén-

kungen externe Validitit zugesprochen werden.

Zusitzlich zu den genannten Schwiichen konnten Ubertragungseffekte moglicherweise einen
Einfluss in Form von Lerneffekten, Gewohnung oder Ermiidung auf die Einschitzungen der
Versuchspersonen ausgeiibt haben. Ubertragungseffekte konnen immer dann auftreten, wenn
Messwiederholungen durchgefiihrt wurden (vgl. Czienskowski 1996, S. 75f.). In der vorlie-
genden Untersuchung fanden vier Messungen in einem geringen zeitlichen Abstand statt. Die
Ubertragungseffekte sollten in der vorliegenden Arbeit dadurch ausgeschlossen werden, dass
die vier Legitimierungsstrategien den Versuchspersonen in unterschiedlichen Abfolgen vorge-

legt wurden. Die Wirksamkeit dieser Vorgehensweise und somit fehlender Ubertragungseffek-
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te ldsst sich mit den nicht signifikanten Unterschieden zwischen den vier Gruppen, welche eine
unterschiedliche Abfolge an Legitimierungsstrategien erhalten hatten, unterstiitzen. Folglich

spielen Ubertragungseffekte in dieser Arbeit keine prigende Rolle.

Neben den Limitationen konnen Stidrken der Untersuchung genannt werden. So ist ein positiver
Aspekt der Arbeit in der Konzeption einer Skala zur Erhebung organisationaler Legitimitit zu
sehen. Bei dieser stellte sich nicht nur eine gute Reliabilitit heraus, sondern auch inhaltlich
valide Zusammenhiédnge zwischen den Legitimititsformen. Da organisationale Legitimitét als
ein schwer zu operationalisierendes Konstrukt angesehen wird (vgl. Zimmerman/Zeitz 2002, S.
429; Tornikoski/Newbert 2007, S. 315), leistet die Untersuchung einen wichtigen Beitrag, in-
dem sie eine mogliche Vorgehensweise zur Erhebung vorstellt und testet. Als eine weitere
Stirke kann die Bearbeitung der Forschungsliicke zum Effekt von Legitimierungsstrategien
junger Unternehmen angesehen werden. Die Studien bilden eine Basis, in dem sie wertvolle
Hinweise zur Tragfdhigkeit der theoretischen Annahmen von Suchman (1995) sowie Zimmer-

man/Zeitz (2002) geben, auf der nachfolgende Forschungen aufbauen kénnen.

Implikationen fiir die Entrepreneurshipforschung und die unternehmerische Praxis

In diesem Experiment konnte bestétigt werden, dass Handlungen, die in der wissenschaftlichen
Literatur als Legitimierungsstrategien bezeichnet werden, zu einer Verdanderung der Einschit-
zung kognitiver Legitimitit fithren. Dariiber hinaus zeigte sich, dass die Strategien sich in ihrer
Wirkung auf die Einschidtzung kognitiver Legitimitidt unterscheiden, wobei die Strategie der
Konformitit das hochste Niveau an kognitiver Legitimitidt erzeugte. Fiir die Entrepreneurs-
hipforschung lésst sich folgern, dass weitere Forschungen zur Rolle strategischer Handlungen
bei der Erlangung von Legitimitiit notwendig sind, um zu erfassen, welche zusitzlichen Hand-
lungen in welchen Situationen und in welchem Entwicklungsstadium eines jungen Unterneh-
mens wirksam sind. Diese Forschungsvorhaben konnen dazu beitragen, ein weitergehendes
Verstindnis der Verflechtungen des Prozesses, in dem Legitimitit entsteht, und der Handlun-

gen, die diesen beeinflussen, zu erlangen.

Die vorliegende Studie leistet einen Beitrag zum weiterfithrenden Verstdndnis des Untersu-
chungsobjekts ,,junge Unternehmen®. Ein stiarkerer Einbezug der Legitimitidt junger Unterneh-
men in die zukiinftige Entrepreneurshipforschung wire eine Konsequenz. Eine Beriicksichti-
gung dieser Facette wiirde die Wichtigkeit der Akzeptanz und Annahme eines jungen Unter-
nehmens von Seiten des institutionellen Umfelds widerspiegeln. Auch konnte der Forschungs-

bereich Legitimitidt eine Erweiterung der Beurteilung und Entwicklung unternehmerischen Er-
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folgs junger Unternehmen darstellen (vgl. auch Handelman/Arnold 1999; Menon/Menon
1997).

Fiir den unternehmerischen Alltag junger Unternehmen lassen sich ebenfalls Konsequenzen
anfithren. Innerhalb der Legitimierungsstrategien zeigte Konformitédt den stirksten Effekt auf
organisationale Legitimitidt. Dies deutet darauf hin, dass junge Unternehmen nicht unbegrenzt
ihre Umwelt verdndern und manipulieren konnen, sondern sich an bestehende Anforderungen
des Gesetzgebers, des sozialen Netzwerks und professioneller Vereinigungen anpassen miissen
(vgl. Suchman 1995, S. 585). Eine Konsequenz fiir junge Unternehmen konnte die Schlussfol-
gerung sein, dass die Moglichkeiten einer strategischen Einflussnahme in der Legitimationsfor-
schung tiberschitzt werden, sie also nur teilweise eine strategische Wahl in Bezug auf ihre
Handlungen haben. Auch Lounsbury/Crumley (2007, S. 1006) betonen, dass die Gelegenheit
einzelner Individuen, Institutionen zu schaffen oder zu verdndern sehr gering ist. Nach
Fligstein (1997, S. 401) bilden sich primir in organisationalen Feldern, die noch keine Struktur
haben, Moglichkeiten zum strategischen Handeln heraus. Dies deutet darauf hin, dass junge
Unternehmen vor allem solche in neuen Branchen zwar die Moglichkeit zu strategischem Han-
deln haben, jedoch als , Einzelkdmpfer* schwer neue institutionelle Gegebenheiten erzeugen

konnen.

In Bezug auf die Handlungen, welche junge Unternehmen vollziehen konnen, um organisatio-
nale Legitimitédt herzustellen, gibt es neben Legitimierungsstrategien Hinweise aus Forschun-
gen von Delmar/Shane (2004) und Tornikoski/Newbert (2007). Zu diesen Téatigkeiten zdhlt
zum Beispiel die Herstellung einer ,,rechtskriftigen Einheit®. Dariiber hinaus sollten bestehen-
de Ressourcen dazu eingesetzt werden, beispielsweise einen Prototyp zu entwickeln, Materia-
len zu kaufen oder eine Biiroausstattung zu mieten (vgl. Tornikoski/Newbert 2007, S. 329f.).
Zudem wird betont, dass das Improvisieren — Bhidé (2000, S. 63) fasst ein solches Verhalten
unter den Begriff des myopischen Opportunismus — eine wesentliche Voraussetzung fiir das

langfristige Bestehen darstellt.

Es ist anzunehmen, dass die Wirksamkeit legitimierender Handlungen stark davon abhéngt, in
welchem Entwicklungsstadium sich ein junges Unternehmen befindet (vgl. Torni-
koski/Newbert 2007, S. 331). Folglich kann es fiir junge Unternehmen von entscheidender Be-
deutung sein, herauszufinden, zu welchem Zeitpunkt welche Handlungen ausgefiihrt werden
sollten (vgl. Delmar/Shane 2004). Die Ergebnisse dieser Arbeit sowie die von Carter et al.
(1996), Delmar/Shane (2004) und Tornikoski/Newbert (2007) deuten darauf hin, dass zu Be-
ginn vor allem Handlungen ausgefiihrt werden sollten, die dazu beitragen, dass eine identifi-

zierbare und rechtskriftige Einheit geschaffen wird. Identifizierbar wird ein junges Unterneh-
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men zum Beispiel iiber die Namensgebung, einen Eintrag in das Telefonbuch, die Eroffnung
eines Bankkontos oder einen Eintrag in das Handelsregister. Uberdies sollten Handlungen im
Vordergrund stehen, welche die gesellschaftliche Passung herstellen oder betonen. Einen wei-
teren wichtigen Bestandteil bilden Handlungen, die eine Wissensstreuung bei den relevanten
Anspruchsgruppen nach sich ziehen (vgl. Aldrich/Fiol 1994). Gruber (2007, S. 801) betont,
dass auch wenn aufgezeigt werden kann, dass manche Handlungen zu einem bestimmten Zeit-
punkt erfolgen sollten, junge Unternehmen nicht restriktiv planen diirfen, sondern selektiv oder
adaptiv agieren miissen (vgl. auch Bhidé 2000, S. 63). Somit kann eine Empfehlung fiir die
eine oder andere Handlungsabfolge keine Konsequenz dieser Arbeit sein. Vielmehr sollte die

Sensibilisierung junger Unternehmen fiir relevante Handlungen im Vordergrund stehen.

Insgesamt ldsst sich aus den Ergebnissen folgern, dass junge Unternehmen aufgrund der fiir sie
vorhandenen hohen Bedeutsamkeit organisationaler Legitimitdt versuchen sollten, aktiv ihr
Legitimitdtsniveau zu beeinflussen. Die Erlangung von Legitimitit erleichtert den Zugang zu
Ressourcen, mit denen junge Unternehmen bekanntlich knapp ausgestattet sind. Als mogliche
Handlungen ergeben sich die Legitimierungsstrategien Konformitit, Selektion, Manipulation
und Kreation. Diese sollten jedoch nicht uniiberlegt angewendet werden (vgl. Ashforth/Gibbs
1990). Insbesondere zu Beginn ihrer Unternehmensentwicklung ist es fiir junge Unternehmen
wichtig, ihre Passung zu vorhandenen Ideen und Strukturen zu signalisieren (Konformitit). Die
Ergebnisse belegen dies, denn mit Konformitédt wurde das hochste Niveau vor allem kognitiver
Legitimitét erzeugt. Dies hiangt moglicherweise damit zusammen, dass bei der Betonung einer
Passung die Wissensaufnahme erleichtert wird, da vorhandene Schemata aktiviert werden (vgl.
Hargadon/Douglas 2001). Auch die Auswahl der relevanten Anspruchsgruppe (Selektion)
konnte zu Beginn einen wichtigen Faktor darstellen, da legitimierende Aktivititen eine Ziel-
gruppe benotigen. Erst im weiteren Verlauf konnte die Beeinflussung der Umwelt (Manipula-
tion) sowie die Veranderung der vorhandenen Strukturen oder ihre Neuerschaffung (Kreation)

von Bedeutung werden.
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