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1 Einfiihrung

Statistiken zu den Uberlebenschancen junger Unternehmen zeigen, dass die Sterbensrate
junger Unternehmen in den ersten drei bis flinf Jahren besonders hoch ist (Zim-
merman/Zeitz 2000, S. 416). Es wird von einem Wert zwischen 40-50 % ausgegangen
(Forsyth 2005, S. 429; van Praag 2003, S. 1; Bates 1995, S. 29). Allerdings gibt es im
Gegenzug auch Hinweise darauf, dass einige Vorgehens- und Handlungsweisen dazu
beitragen, diese zu verringern. Ein Beispiel hierfiir sind Marketingaktivititen (Gruber
2004b, S. 164). Im Speziellen wird mit diesem Kap. die Thematik Entrepreneurial Mar-
keting angesprochen, das hier als Marketing von nicht etablierten Unternehmen definiert
wird.

Ergénzend zu den etablierten und viele handlungsorientierte Mafnahmen illustrierenden
Arbeiten (z. B. Gruber 2004a, 2004b; Riiggeberg 2003; Gierl/Helm 2003; Faix 2001;
Koppelmann 2001), fokussiert der Beitrag einen bislang nicht im Vordergrund stehenden
Aspekt. Es geht um die wichtige Frage der Legitimation junger Unternehmen und junger
Branchen. Das Ziel besteht darin, die spétestens seit Mitte der 90er Jahre etablierte sog.
Legitimationsforschung fiir das Entrepreneurial Marketing zu nutzen. Es riicken neue
Facetten des Marketings in den Vordergrund, die den Ausgangspunkt fiir Einzelmal-
nahmen bieten kdnnen.

Der Argumentationsgang besteht aus drei Schritten: Zum Ersten wird das Entrepreneuri-
al Marketing als Gegenstandsbereich dargestellt. Dazu werden drei bedeutende Modelle
des Entrepreneurial Marketing exemplarisch vorgestellt (Abschn. 2). Zum Zweiten wer-
den die Herausforderungen junger Unternehmen beleuchtet und die Thematik organisa-
tionaler Legitimitdt aufgegriffen (Abschn. 3). Vor diesem Hintergrund erfolgt zum Drit-
ten die Zusammenfithrung der beiden Themenbereiche, welche zu grundlegenden Hin-
weisen fiir das Entrepreneurial Marketing fiihrt (Abschn. 4).

2 Zum Entrepreneurial Marketing

Um eine Basis fiir die folgenden Ausfiihrungen zu schaffen, wird in diesem Kap. ge-
zeigt, was der Begriff ,,Entrepreneurial Marketing* umfasst und auf welche Aktivitiaten
er sich richtet. Diese bilden im weiteren Verlauf Ankniipfungspunkte fiir die Diskussion
der Legitimation junger Unternehmen.
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2.1 Begriffsverstindnis des Entrepreneurial Marketing

Nach Gruber (2004a, S. 79) sollten unter den Begriff ,,Entrepreneurial Marketing* nur
Marketingaktivititen junger potentialreicher Unternehmen gefasst werden. Der vorlie-
gende Beitrag greift diese Sichtweise auf. Zwar konnte Entrepreneurial Marketing auch
unmittelbar an Ergebnissen und Modellen der allgemeinen Marketingliteratur ansetzen,
es ist aber festzustellen, dass es einige spezifische Herausforderungen fiir junge Unter-
nehmen hinsichtlich ihrer Marketingaktivitdten gibt, die mit der Durchsicht der bekann-
ten Literatur nicht beantwortet werden konnen. Unter diesen Herausforderungen werden
z. B. Ressourcenmangel, Vorherrschen grofler Unsicherheit und eine geringe Unterneh-
mensgrofie verstanden (s. Abschn. 3.1). Mit Spezifitit der Herausforderungen ist weni-
ger gemeint, dass etablierte Unternehmen mit jenen nicht konfrontiert sind, sondern
vielmehr, dass junge Unternehmen allen Herausforderungen gleichzeitig begegnen miis-
sen, was sich auf ihre Marketingaktivititen auswirkt. Daher gilt es, zum besseren Ver-
standnis des Themenspektrums Entrepreneurial Marketing, nicht nur Informationen aus
der allgemeinen Marketingliteratur zu betrachten, sondern auch aus verwandten Berei-
chen wie z. B. dem Innovationsmanagement oder dem Strategischen Management.

Themenbereiche, die bereits umfassend von der allgemeinen Marketingliteratur abge-
deckt werden, sind z. B. Marktsegmentierung, Marketingstrategien und Preispolitik (s.
dazu z. B. Gierl/Helm 2003, S. 73 f.; Riiggeberg 2003; Faix 2001, S. 207 f.; Meffert et
al. 2012). Neben dieser sozusagen reguldren Problematik sind junge Unternehmen mit
grundlegenderen Aufgaben konfrontiert wie z. B. der Entdeckung, Bewertung und Aus-
schopfung von Handlungsfeldern (Shane/Venkataraman 2000, S. 218-221), der Etablie-
rung basaler Marketingfunktionen (Gruber 2004b, S. 177), dem Aufbau eines ,,Namens*
und einer Unternechmensidentitit (Gruber 2004b, S. 177; Goldberg et al. 2003, S. 169).
Folglich sollte sich Entrepreneurial Marketing priméir mit den Aspekten des Aufbaus und
der Strukturierung der Organisation z. B. in Form einer Etablierung von Marketingfunk-
tionen befassen (Gruber 2004b, S. 176). Zur weiteren Klarung des Gegenstandsbereichs
werden nachfolgend drei bekannte Prozessmodelle des Entreprencurial Marketing vorge-
stellt.

2.2 Entwicklung von Marketingaktivitdten

Die Entwicklung der Marketingaktivititen in einem jungen Unternehmen kann als ein
Prozess betrachtet werden, der sich iiber mehrere Stufen hinweg bewegt (Gruber 2004b,
S. 173). Einflussreiche Modelle sind hierbei das Modell von Tyebjee et al. (1983), das
Modell von Carson (1985) und das Modell von Boag (1987).

Das Modell von Tyebjee et al. (1983) basiert auf einer Interviewstudie mit Griindern von
Hochtechnologie-Unternehmen und kann vier verschiedene aufeinander folgende Phasen
identifizieren, nach denen sich das Marketing in jungen Unternechmen entwickelt (s.
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Tyebjee et al. 1983, S. 62-66). Als besonders bedeutend bzw. erfolgserklarend wurde das
personliche Netzwerk des Griinders bzw. der Griinder angesehen. Anstatt im Rahmen
ihrer Marketingaktivititen nur zu reagieren, sollte sich der wachsende Marketingapparat
junger Unternehmen nach Meinung der Autoren in einer geordneten Form entwickeln.
Dies vermeidet einen ,traumatischen Ubergang* von einer Wachstumsphase in die
néchste (Tyebjee et al. 1983, S. 62).

Auch das Modell von Carson (1985) basiert auf einer empirischen Studie iiber junge
Unternehmen in Nordirland. Junge Unternehmen durchlaufen einen Entwicklungspro-
zess, der von reaktivem zu proaktivem Marketing fiihrt (s. Carson 1985, S. 10-14). Nach
Ansicht Carsons (1985, S. 7) sind Marketingaktivititen junger Unternechmen cher ins-
tinktiv und intuitiv. Dies liegt darin begriindet, dass junge Unternehmen oftmals nicht
iiber einen Marketing-Spezialisten verfiigen. Das Fehlen eines solchen Spezialisten kann
unter die allgemeine Problematik junger Unternehmen, qualifiziertes Personal zu erhal-
ten und zu beschaffen, gezahlt werden (vgl. hierzu auch Abschn. 3.1).

Das Modell von Boag (1987) basiert ebenfalls auf einer Interviewstudie und fokussiert
Aspekte der Marketingkontrolle in jungen Unternehmen, wobei ebenfalls vier verschie-
dene Phasen der Marketingentwicklung identifiziert wurden. Boag (1987, S. 375) stellte
fest, dass junge Unternehmen in der Griindungsphase ihre Marketingaktivititen betref-
fend, konstruktiv vorgehen und keine Elemente der Marketingkontrolle anwenden. Die-
ses ungeplante Vorgehen flihrt nach Boag (1987, S. 375) dazu, dass die Leistungen und
Anstrengungen hinsichtlich des Marketings unkoordiniert und wenig effektiv sind.

Jedes der dargelegten Modelle nimmt vier Entwicklungsstadien an, die junge Unterneh-
men in Bezug auf die Ausbildung ihrer Marketingaktivititen durchlaufen. In allen drei
Modellen wird dariiber hinaus angenommen, dass Marketing in jungen Unternehmen zu
Beginn nur rudimentir existent ist. Das heifit, durch die Etablierung von dauerhaften
Strukturen und der Ansammlung von Marketingwissen werden die Marketingaktivititen
iiber mehrere Ebenen hinweg zunehmend professioneller. Die wesentlichen Herausfor-
derungen junger Unternehmen werden in den drei Modellen in den spezifischen situati-
ven Bedingungen fiir unternehmerisches Handeln gesehen. Allerdings muss einschrén-
kend hinzugefiigt werden, dass die Modelle ihre Schlussfolgerungen rein auf empirische
Ergebnisse stiitzen und nicht auf eine theoretische Basis. Zudem beziehen sie in ihre
Uberlegungen die wichtige Phase der Entdeckung von Handlungsfeldern nicht mit ein
und thematisieren nicht, dass Griinder eines jungen Unternehmens schon zu Beginn eine
professionelle Herangehensweise an Marketingaufgaben zeigen konnen (Shane
/Venkataraman 2000, S. 217).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass junge Unternehmen im Laufe ihrer
Unternehmenstitigkeit geeignete Strukturen und Vorgehensweisen hinsichtlich des Mar-
ketings aufbauen miissen, um mit den sich ergebenden Veridnderungen umgehen zu
konnen und langfristig erfolgreich zu sein. AuBerst problematisch ist, dass den Unter-
nehmensgriindern zu Beginn oftmals die Erkenntnis und das Verstidndnis fiir die Wich-
tigkeit und den Umgang mit Marketing fehlen. Folglich sollte das Entrepreneurial Mar-
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keting besonders diese kritischen Felder beleuchten und versuchen, einen wertvollen
Beitrag zu leisten. Neben dem fehlenden Wissen iiber Marketing und dem Mangel an
Fachkriften zur Umsetzung moglicher Marketingmafnahmen, stellen die besonderen
situativen Bedingungen junger Unternehmen eine ganz spezifische Problematik im
Rahmen des Marketings derartiger Unternehmen dar.

Im Zusammenhang mit den Bedingungen, mit denen insbesondere junge Unternechmen
konfrontiert sind, taucht in der Wissenschaft der Begriff ,Legitimitit’ bzw. ,Legitimati-
on’ auf. Nachdem zunichst eine intensive Auseinandersetzung mit den Herausforderun-
gen junger Unternehmen erfolgt, wird im Folgenden auf das Konstrukt der Legitimitét
und seine Bedeutung fiir junge Unternehmen Bezug genommen.

3 Zur Bedeutung von Legitimation junger
Unternehmen

3.1 Herausforderungen fiir junge Unternehmen

Welsh und White (1981, S. 18) formulieren treffend: ,,a small business is not a little big
business“. Ausgehend von diesem Zitat kann es nicht Ziel junger Unternehmen sein,
Marketingmaflnahmen etablierter Unternehmen zu imitieren oder in kleinerem Maf3stab
zu Ubernehmen — dies entspricht dem oben betonten Verstidndnis. Entsprechend riicken
die spezifischen Bedingungen und Herausforderungen in den Mittelpunkt.

Als erste Herausforderung kann die Neuheit einer Unternehmensgriindung angefiihrt
werden. Diese Neuheit spiegelt sich innerhalb des Unternehmens vor allem in fehlenden
organisatorischen Strukturen und einer nicht existenten Unternehmensgeschichte in
Form von fehlenden Erfahrungswerten bereits durchgefiihrter unternehmerischer Hand-
lungen wider. Aus unternehmensexterner Perspektive konnen speziell fehlende unter-
nehmerische Beziehungen zu Kunden, Lieferanten und Kapitalgebern als problematisch
betrachtet werden (Aldrich/Fiol 1994, S. 646). Diese Ausgangsbedingungen sind haupt-
sdchlich dafiir verantwortlich, dass sich junge Unternehmen mit der ,,Liability of New-
ness® (Stinchcombe 1965) konfrontiert sehen. Neben der Neuheit stellt die meist geringe
GroBe, als ein wesentliches Merkmal junger Unternehmen, diese vor zusétzliche Heraus-
forderungen. Da eine geringe Unternehmensgrofle auch geringe Mitarbeiterzahlen bein-
haltet, haben diese Unternehmen oftmals mit Personalengpissen und relativ begrenzten
Féhigkeiten sowie Fertigkeiten zu kampfen.

Die Situation junger Unternehmen wird dabei zusétzlich durch die vorherrschenden
Bedingungen im Unternehmensumfeld verschirft. So liegt meist eine durch erhebliche
Unsicherheit gepragte Umwelt vor (Gruber 2004a, S. 81; Aldrich/Fiol 1994). Somit
besteht ein kaum einschétzbares Entscheidungs- und Informationsrisiko, welches eine
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entscheidungstheoretische Handhabbarkeit nahezu unmdéglich macht. Folglich wird nicht
nur die Planung eines Unternehmens erschwert, sondern auch die Entwicklung der Wett-
bewerbsbedingungen auf den relevanten Mairkten ist extrem schwer prognostizierbar
(Fallgatter 2002).

Weiterhin ist davon auszugehen, dass junge Unternechmen {iber geringe bis keine Erfah-
rungen hinsichtlich des Marketings verfligen (Gruber 2004b, S. 168). Folglich sind Feh-
ler in der Planung und Ausflihrung wahrscheinlich. Diese kdnnen aufgrund der bereits
genannten geringen Ressourcenausstattung fatale Konsequenzen haben. Dariiber hinaus
erfordert die geringe Ausstattung an Ressourcen eine hohe Effizienz und Effektivitit der
durchgefiihrten Marketingaktivitdten, worin ein Grund liegen kann, dass junge Unter-
nehmen sogenannte imaginative Formen des Marketings zu Beginn bevorzugen, wie z.
B. Guerilla Marketing, Radical Marketing, Expeditionary Marketing u. a. (Gruber
2004b, S. 168; Morris et al. 2002, S. 1). Ebenso sind Strategien von Bedeutung, die bei
der Akquirierung von Ressourcen unterstiitzen wie z. B. der Abschluss strategischer
Allianzen.

Eine entscheidende Erweiterung erféhrt diese Auflistung von Herausforderungen durch
die Legitimationsforschung. Dies lenkt den Blick auf bislang beim Entrepreneurial Mar-
keting nicht im Vordergrund stehende Zusammenhénge.

3.2 Legitimitét junger Unternehmen

Der Erfolg eines jungen Unternehmens wird zu einem hohen Malle davon bestimmt,
inwiefern es ihm gelingt, die notwendigen Ressourcen zu akquirieren. Das unternehme-
rische Handeln eines Unternehmens in einem {libergeordneten sozialen System und die
dafiir erforderliche Erwerbung von Ressourcen machen es notwendig, dass die Nutzung
dieser Ressourcen von der Gesellschaft als legitim eingestuft wird. Neben den iiblicher-
weise als erfolgsbeeinflussend betrachteten technologischen und materiellen Imperativen
werden gesellschaftliche Werte und Normen als wesentliche Bestandteile der Unterneh-
mensumwelt angesehen. Diese Verkniipfung wird unter dem Konstrukt bzw. Begriff
,organizational legitimacy* subsumiert, wobei ein iiberaus grofler Facettenreichtum
kennzeichnend fiir die Legitimationsforschung ist (Suchman 1995, S. 571 f.). Trotz der
Unterschiedlichkeit der verschiedenen Begriffsbestimmungen weisen sie eine hohe
Ubereinstimmung dahingehend auf, dass die Deckungsgleichheit mit gesellschaftlichen
Werten und Normen als zentrales Element von Legitimitit angesehen wird (zu einem
Uberblick s. Fallgatter/Brink 2006). Als besonders geeignete Begriffsdefinition wird die
von Dowling und Pfeffer (1975) angesehen, der hier in weiten Teilen gefolgt wird. Bei
dieser Begriffsbestimmung handelt es sich um eine moglichst umfassende und dennoch
nicht zu allgemeine Begriffsdefinition, auf die sich eine Vielzahl von wissenschaftlichen
Beitrdgen beruft (z. B. Ashford/Gibbs 1990; Suchman 1995).
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Ein Unternehmen gilt als legitimiert, wenn: ,,...congruence between the social values
associated with or implied by their [organizational] activities and the norms of accepta-
ble behaviour in the larger social system of which they [organizations] are a part”
(Dowling/Pfeffer 1975, S. 122) herrscht. Folglich muss ein Unternechmen zwischen dem
gesellschaftlich begriindbaren und anerkannten System aus Werten, Normen und Erwar-
tungen auf der einen Seite und der Organisation selbst sowie deren unternehmerischen
Aktivitidten auf der anderen Seite Kongruenz herstellen. Ein Unternehmen kann dann als
legitim eingestuft werden, wenn sowohl das Unternehmen als auch dessen Ziele und
Mittel zur Zielerreichung mit denen von relevanten Anspruchsgruppen vertretenen, all-
gemein anerkannten gesellschaftlichen Werten und Normen iibereinstimmen (Schreyogg
und Koch 2010, S. 34). Die Uberlebenswahrscheinlichkeit einer Organisation wird dem-
nach malB3geblich von deren Legitimitdt beeinflusst. Demzufolge kann Legitimitdt selbst
als Ressource betrachtet werden, welche den Zugriff auf weitere Ressourcen ermoglicht
(Dowling/Pfeffer 1990, S. 123).

Wird diesem Argumentationsgang gefolgt, so besteht ein Zusammenhang zwischen der
Legitimitdt eines Unternehmens, dessen Ressourcenverfiigbarkeit bzw. -zugriff und
dessen Uberlebenswahrscheinlichkeit. Aufgrund dieses Zusammenhangs ist die heraus-
ragende Bedeutung des Legitimititserwerbs bzw. -aufbaus vor allem in den ersten Jahren
nach der Griindung eines Unternehmens leicht erkennbar. Ein weiterer wichtiger MaB-
stab fiir die unternehmerische Leistung ist neben dem reinen Uberleben dessen Wachs-
tum. In diesem Zusammenhang kann die Verbindung zwischen dem Wachstum eines
Unternehmens und dessen Moglichkeiten der Ressourcenakquirierung als offensichtlich
betrachtet werden (Zimmerman/Zeitz 2002, S. 416 f.). Zusammenfassend kann festgehal-
ten werden, dass Legitimitdt vor allem fiir Unternehmensgriindungen — aber auch fiir
bereits etablierte Unternehmen — eine sehr bedeutende Rolle fiir ihr Uberleben und
Wachstum spielt (Aldrich/Fiol 1994, S. 646).

Wird der Legitimitiit eine derart zentrale Rolle fiir das Uberleben und das Wachstum
junger Unternehmen zugewiesen, stellt sich in logischer Konsequenz die Frage danach,
wie Unternehmen Legitimitit erreichen konnen. Lange Zeit wurde innerhalb der For-
schung davon ausgegangen, dass es sich um ein dichotomes Phdnomen im Sinne von
,vorhanden’ oder ,nicht vorhanden’ handelt. Das beinhaltet, dass Unternehmen nicht in
der Lage sind, sie durch den bewussten Einsatz bestimmter unternehmerischer Strategien
zu beeinflussen (Suchman 1995, S. 572). Neuere Forschungen gehen jedoch davon aus,
dass durch eine bewusste strategische Ausrichtung und bewusstes unternehmerisches
Handeln Legitimitét aufgebaut bzw. gesteigert werden kann (Zimmerman/Zeitz 2002, S.
421 1).
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3.3 Prozess der Legitimierung

Die Legitimierung eines Unternehmens wird mittlerweile als ein kontinuierlich verlau-
fender Prozess eingestuft. Der Begriff ,,Legitimation* verdeutlicht dabei den prozessua-
len Verlauf des Legitimitatserwerbes (A/drich/Fiol 1994; Zimmerman/Zeitz 2002). Wih-
rend also der Begriff Legitimitit ein bestimmtes Niveau an Legitimation bezeichnet, das
einen — zwar veranderbaren — Zustand beschreibt, wird mit Legitimation oder Legitimie-
rung der Prozess des Erwerbs von Legitimitdt charakterisiert (Suchman 1995, S. 571).

In Anlehnung an Aldrich und Fiol (1994, S. 645 f.) wird Legitimitdt in die Dimensionen
kognitiv und ,,soziopolitisch® unterteilt. Ein Unternechmen hat demnach kognitive
Legitimitét erlangt, wenn breit geteiltes Wissen vorhanden und die Funktionsweise der
Geschiftsidee bekannt ist (Aldrich/Fiol 1994, S. 648). Es wird angenommen, dass kogni-
tive Legitimitdt dann am hochsten ist, wenn die Aktivititen, Ziele und Strukturen eines
Unternehmens so vertraut sind, dass sie als selbstverstidndlich betrachtet werden. Diese
Art der Legitimitdt bezieht sich ausschlieBlich auf die Funktionsweise bzw. den Wis-
sensstand beziiglich eines Geschéftskonzeptes und nicht auf die Funktionsfahigkeit bzw.
Erwartungen, die an diese Geschéftskonzeption gestellt werden.

Mit der Beurteilung der Giite der Leistung beschéftigt sich die sog. soziopolitische Legi-
timitdt. Ein Unternechmen hat soziopolitische Legitimitit erlangt, wenn die Personen-
gruppe, mit der das Unternehmen im Austausch steht, das Unternehmen akzeptiert und
als richtig bzw. wiinschenswert erachtet. Im Vordergrund stehen hier die Ubereinstim-
mung mit gesellschaftlichen Werten und Normen sowie die Einhaltung allgemeiner
Regeln. Zentral ist hierbei, dass angenommen wird, dass ein Unternehmen nicht akzep-
tiert oder angenommen werden kann, wenn kein Wissen iiber das Unternehmen und
somit keine kognitive Legitimitit vorhanden ist. Allerdings gilt ebenso, dass Akzeptanz
,verweigert” werden kann, auch wenn die Funktionsweise des Konzeptes bekannt ist.
Der Legitimierungsprozess verlduft nach Aldrich und Fiol (1994, S. 649) auf vier Ebe-
nen: der Unternehmensebene, der brancheninternen Ebene, der branchenexternen Ebene
und der institutionellen Ebene. Auf jeder Ebene gilt es jeweils erst kognitive Legitimitat
zu entwickeln, um soziopolitische Legitimitit aufbauen zu kdnnen. Eine iibersichtliche
Zusammenschau des idealtypischen Verlaufs des Legitimierungsprozesses eines jungen
Unternehmens in einer bis dahin nicht existenten Branche bietet Tab. 3.1.

Auf der ersten Ebene, der Unternehmensebene, miissen junge Unternehmen im Rahmen
der Erreichung kognitiver Legitimitdt eine Wissensgrundlage schaffen. Mit Wissens-
grundlage ist in diesem Zusammenhang die Schaffung von Verstindnis fiir ein Ge-
schéftskonzept und die Verbreitung von Wissen iiber dessen Funktionsweise angespro-
chen (Aldrich/Fiol 1994, S. 648). Zum Aufbau dieser Wissensbasis sollten In-
formationen gut ,,verpackt” werden, indem z. B. symbolische Sprache bei der Kommu-
nikation mit den Austauschpartnern verwendet wird. Nach Aufbau der Wissensbasis
muss das Unternehmen versuchen, Vertrauen zu erzeugen, was in den Bereich soziopoli-
tischer Legitimitat fallt. Das Fehlen von Informationen, Erfahrungen und einer Unter-
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nehmensgeschichte fiihrt zu mangelndem Vertrauen und fehlender Glaubwiirdigkeit;
gerade Vertrauen wird jedoch als fundamentale Basis allen unternehmerischen Handelns
und als Voraussetzung fiir den Zugang zu Ressourcen wie Arbeit und Kapital angesehen.
Da Vertrauen bei jungen Unternehmen nicht durch objektive Daten erreicht werden
kann, sollten die Informationen beispielsweise in konsistente Geschichten eingebettet
werden.

Legitimitatsdimensionen

Kognitive Legitimitat Soziopolitische Legitimitat
Entwicklung einer Wissensbasis | Aufbau von Vertrauen durch
) durch Verwendung Verwendung konsistenter
Unternehmensintern -
symbolischer Sprache und Darstellungen bzw. sog.
Verhaltensweisen. ,Storytelling®.

Entwicklung einer Wissensbasis

Q|5 . ; Aufbau von Verlasslichkeit durch
c ranchenintern durch Verwendung eines : o

o inheitlichen Desi gemeinsame Branchenaktivitaten.
2 einheitlichen Designs.

§ Aufbau eines ,guten Rufes® durch
Q Entwicklung einer Wissensbasis | unternehmerische Aktivitaten mit
3 Branchenextern tber unternehmensférderliche anderen Branchen in Form von
a Aktivitaten durch Dritte. Verhandlungen und

Kompromissen.

Entwicklung einer Wissensbasis
durch Aufbau einer Verbindung
mit existierenden
Ausbildungssystemen.

Aufbau von Legitimitat durch
kollektives Marketing und
Lobbyismus.

Institutionell

Tab. 3.1:  Legitimierungsprozess
Quelle: in Anlehnung an Aldrich/Fiol 1994, S. 649

Auf der zweiten, brancheninternen Ebene muss die direkte Umgebung, in der das neue
Unternehmen agiert, geformt werden. Nachdem ein gewisses Verstindnis und Vertrauen
auf der Unternchmensebene entwickelt wurden, miissen stabile Interaktionsmuster mit
Organisationen aus derselben Branche aufgebaut werden. Kognitive Legitimitdt kann
nach Aldrich und Fiol (1994, S. 654) dadurch entwickelt werden, dass der Wissensauf-
bau dahingehend betrieben wird, dass eine Angleichung in Form eines dominanten De-
signs angestrebt wird. Der Aufbau soziopolitischer Legitimitdt wird durch kollektive
Aktionen oder beispielsweise durch den Zusammenschluss zu einem Verband gefordert.
Dies ist zu Beginn duflerst schwierig und hiangt vor allem davon ab, ob der ,,industry
champion® giiltige Regeln und Standards aufstellen kann (Aldrich/Fiol 1994, S. 655).
Insgesamt tragen diese Aktivititen dazu bei, das Unternehmen zuverléssig erscheinen zu
lassen.
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Auf der dritten Ebene, der brancheniibergreifenden Ebene, soll besonders der Ressour-
cenzugang und die -verteilung innerhalb der Branche beeinflusst werden. Kognitive
Legitimitdt kann dadurch erlangt werden, dass Netzwerke mit angrenzenden oder rele-
vanten Branchen aufgebaut werden. Auch in diesem Zusammenhang muss zundchst die
Wissensbasis erweitert werden, da verstanden werden soll, was das neue Unternehmen
oder die neue Branche macht. Durch die Interaktion und den Umgang mit anderen Bran-
chen soll nachfolgend soziopolitische Legitimitdt in Form von Reputation aufgebaut
werden. Uber den Aufbau von Netzwerken mit bereits etablierten Unternehmen und iiber
zuverldssige Partnerschaften ist es einem neu gegriindeten jungen Unternehmen moglich,
den Versuchen anderer, sich in ihrer Existenz bedroht fithlender Unternchmen ihren
Legitimititserwerb zu be- bzw. verhindern, entgegenzuwirken.

Auf der letzten Ebene, der institutionellen Ebene, geht es darum, institutionelle Legitimi-
tdt zu erreichen. Hierbei wird kognitive Legitimitdt dadurch erlangt, dass eine Anbin-
dung an bestehende Ausbildungssysteme und Curricula angestrebt wird, so dass entwe-
der bestehende Ausbildungsberufe genutzt oder neue unterstiitzt oder initiiert werden.
Hierfiir konnen Partnerschaften mit Universitidten oder Gemeinden eingegangen werden.
Die Erreichung soziopolitischer Legitimitdt auf der institutionellen Ebene muss als kri-
tisch bezeichnet werden. Gerade Gesetzgeber oder Regierungsbehdrden stellen sich
oftmals gegen neue und unbekannte Technologien. Deshalb miissen sich insbesondere
Unternehmen in neuen Branchen mit den Behorden arrangieren. Dies kann beispielswei-
se durch kollektive Marketingaktivitdten oder Lobbyismus geschehen.

Ausgehend von den Herausforderungen junger Unternehmen (Abschn. 3.1), den Uberle-
gungen zum Konstrukt der Legitimitdt und dessen herausragender Bedeutung fiir die
erfolgreiche Entwicklung junger Unternehmen (Abschn. 3.2 und 3.3) erfolgt nun eine
Verkniipfung von Entrepreneurial Marketing und den Uberlegungen zur Legitimitit.

4 Zum Zusammenhang von Legitimation und
Entrepreneurial Marketing

Die voran stehende Skizze der Legitimationsforschung und insbesondere der beschrie-
bene Legitimierungsprozess lassen deutliche Ankniipfungspunkte zum Entrepreneurial
Marketing erkennen. Es handelt sich dabei in erster Linie um den typischen Marketing-
fragen vorgelagerte Aktivitéten.

Unter einer vorgelagerten Aktivitit kann die Uberwindung der Neuheit des jungen Un-
ternehmens gefasst werden. Im Rahmen des Entrepreneurial Marketing wird betont, dass
das Unternehmen als unbekannter Akteur bei Kunden und anderen Interaktionspartnern
eingefiihrt, Vertrauen in das Unternehmen aufgebaut, Interaktionen mit Kunden, Liefe-
ranten, anderen Unternehmen eingegangen und Austauschbeziehungen aufgebaut sowie
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Strukturen etabliert werden miissen (Gruber 2004a, S. 82). Folgende Ubereinstimmun-
gen zu Legitimierungsaktivitdten konnen festgehalten werden: Aldrich und Fiol (1994,
S. 650) geben ebenfalls an, dass junge Unternehmen im Zuge ihrer Legitimierung Ver-
trauen erlangen miissen. Dieses konne vor allem tiber den Einsatz konsistenter Darstel-
lungen und Projektionen geschehen. Wesentlich ist zudem die vorangestellte Aktivitdt
der Wissensvermittlung und des Wissensautbaus iiber das Unternehmen unter Verwen-
dung von gut verstidndlicher symbolischer Sprache. Weiterhin kann ein Unternehmen
iiber den Aufbau kognitiver Legitimitét versuchen, seinen Bekanntheitsgrad zu steigern.

Die Etablierung organisationaler und institutioneller Strukturen kann ebenfalls als eine
vorgelagerte Aktivitit im Rahmen des Entrepreneurial Marketings verstanden werden.
Auch Aldrich und Fiol (1994, S. 651) betonen im Zusammenhang mit der Legitimierung
junger Unternehmen die Notwendigkeit der Etablierung eines dominanten Designs. Dies
beinhaltet, dass eine Imitation der Geschiftsidee stattfindet bzw. zugelassen oder sogar
gefordert wird. Soziale Interaktionen und Austauschbeziehungen konnen im Rahmen der
organisationalen Legitimierung iiber den Autbau von Zuverléssigkeit auf der Branchen-
ebene gefordert werden. Brancheniibergreifend kann die Forderung kollektiver Aktionen
zu einer Wahrnehmung von Reputation fithren und hierdurch helfen, weitere Strukturen
aufzubauen sowie Ressourcenaustauschbeziehungen zu etablieren.

Bezogen auf die Aktivitit der Uberwindung vorherrschender Unsicherheit kann organi-
sationale Legitimierung helfen, ,best practices™ zu etablieren, indem — wie bereits er-
wéhnt — mimetischer Isomorphismus, also z. B. die Imitation der Geschiftsidee, gefor-
dert und ein dominantes Design durchgesetzt wird. Weiterhin konnten junge Unterneh-
men zur Uberwindung der Unsicherheit vorgeben, ihre Aktivitit sei bereits Realitit, was
durch die Verwendung eines sehr hohen Abstraktionsgrades ihrer Vision gefordert wird.
Es ist zu erkennen, dass die Aufgaben, die im Rahmen des Entreprencurial Marketings
angesprochen werden, auch Aufgaben sind, die der Prozess der organisationalen Legiti-
mierung umfasst. Sollte nun davon gesprochen werden, dass Legitimation eine Aufgabe
des Entrepreneurial Marketings ist oder eher, dass Aufgaben des Entrepreneurial Marke-
ting zum Aufbau organisationaler Legitimitit gehoren und somit ein Bestandteil dieses
Prozesses sind?

Im vorliegenden Beitrag wird die Annahme vertreten, dass Entrepreneurial Marketing
als eine Aufgabe im Rahmen der Legitimierung junger Unternechmen angesehen werden
kann. Dies ldsst sich wie folgt begriinden: Die Uberbriickung der Vertrauensliicke kann
als eine der wesentlichen Aufgaben im Rahmen des Entrepreneurial Marketing bezeich-
net werden (Ali/Birley 1998, S. 749). Das Konzept der organisationalen Legitimitdt um-
fasst diese Problematik, da die Erzeugung von Vertrauen ein elementarer Bestandteil des
Legitimierungsprozesses ist. Die Zielsetzungen, die im Rahmen der Legitimation auf den
verschiedenen Ebenen verfolgt werden, bieten demzufolge mégliche Ankniipfungspunk-
te fiir die Entwicklung von speziellen Mafinahmen im Rahmen des Entrepreneurial Mar-
ketings. Legitimitdt umfasst iiber die Vertrauensbildung hinaus die Beachtung und Etab-
lierung von Austauschbeziehungen, die Uberwindung von Unsicherheit und die Verrin-
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gerung der Mortalitdt. Aus diesem Grund konnte der Begriff und die Aufgabe ,,organisa-
tionale Legitimierung® als Uberbegriff der spezifischen Problematik und der Herausfor-
derungen junger Unternehmen verwendet werden, so dass im Rahmen des Entrepreneu-
rial Marketings die strategische Erzeugung von Legitimitdt einen Mittelpunkt bilden
sollte.
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