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Transparency and organizational legitimacy: an experimental study based on a
fictitious company

Transparenz und organisationale Legitimitét: Eine experimentelle Studie am Beispiel
eines fiktiven Unternehmens

Max-Gerrit Meinel

Wirtschaftsuniversitdt Wien

Abstract

In this paper it was empirically reviewed, if a high level of corporate transparency leads to an increase in companies’ orga-
nizational legitimacy. Through an experimental design, individually perceived organizational legitimacy was measured based
on Suchman’s (1995, S. 578-579) definition of pragmatic, moral, and cognitive legitimacy. For this purpose, the experimental
group (n = 108) received a stimulus indicating high transparency while the control group (n = 112) was presented with a
very limited amount of information indicating low transparency for a fictitious airline. The experimental stimulus consisted
of legitimacy sources such as media reports, rankings, surveys, and internal press reports. The empirical results only suggest
an increase in moral legitimacy for the experimental group. Nevertheless, organizational legitimacy decreases less for the
experimental group compared to the control group. Also, the processing time of the transparency offer documents presented
had no effect on the level of organizational legitimacy. Although a quantitatively high transparency offer has stronger effect
on organizational legitimacy than a quantitatively low transparency offer, it cannot be assumed that transparency has a fun-
damentally legitimacy-enhancing effect. Moreover, the mere availability of information seems to play a greater role than its
processing time.

Zusammenfassung

In der vorliegenden Arbeit wurde empirisch {iberpriift, ob ein hohes Transparenzangebot {iber und von Unternehmen zu
einer Erhohung ihrer organisationalen Legitimitéat fiihrt. In einem experimentellen Design wurde dazu die individuell wahr-
genommene organisationale Legitimitdt anhand der von Suchman (1995, S. 578-579) dargestellten Sub-Kategorien der prag-
matischen, moralischen und kognitiven Legitimitat fiir eine Versuchsgruppe (n = 108) mit hohem Transparenzangebot und
einer Kontrollgruppe (n = 112) mit niedrigem Transparenzangebot am Beispiel einer fiktiven Fluggesellschaft gemessen.
Das Transparenzangebot bildete den experimentellen Stimulus und setze sich aus den folgenden Legitimititsquellen zusam-
men: Medienberichte, Rankings, Umfragewerte und unternehmensinterne Presseberichte. Die Ergebnisse der Empirie lassen
lediglich fiir die Versuchsgruppe eine Steigerung der moralischen Legitimitédt erkennen. Ebenfalls zeigt sich, dass die organi-
sationale Legitimitét fiir die Versuchsgruppe im Vergleich zur Kontrollgruppe weniger stark sinkt. Die Verarbeitungsdauer der
vorgelegten Dokumente hatte dabei keinen Einfluss auf das Niveau der organisationalen Legitimitit. Ein quantitativ hohes
Transparenzangebot wirkt sich damit zwar positiver auf die organisationale Legitimitédt aus als ein quantitativ niedrigeres
Transparenzangebot, jedoch kann nicht von einem grundsétzlich legitimitatsstiftenden Effekt der Transparenz ausgegangen
werden. Dabei scheint auerdem der reine Signaleffekt der Informationen eine gréRere Rolle als ihre Verarbeitungszeit zu
spielen.

Keywords: Transparenz; Organisationale Legitimitét; Fluggesellschaften; Corporate Governance; Experiment.
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1. Einleitung

Ob in Politik, Wirtschaft oder grundsétzlich allen Berei-
chen, in denen zwischenmenschliche Beziehungen eine Rol-
le spielen: Transparenz bedeutet mehr Wissen {iber Entschei-
dungen, Absichten oder allgemein die internen Prozesse ei-
nes Organismus. Sie verringert das Risiko und somit die Un-
sicherheit der Auldenstehenden (FAZ, 2011). Unternehmen
geben immer mehr Geld aus fiir die Transparenz ihrer Liefer-
ketten, Kund:innen fordern Informationen iiber die Qualitat
ihrer Produkte und fiihrende Organisationen sehen die Zu-
kunft in Big Data (Marr, 2016, S. 4). Es wundert daher nicht,
dass Unternehmen immer neue Formen der Berichterstattung
veroffentlichen, um Vertrauen zu schaffen und als legitim
wahrgenommen zu werden. Denn je legitimer Organisatio-
nen wahrgenommen werden, desto robuster sind diese ge-
gen Veranderungen, ceteris paribus, desto langfristig erfolg-
reicher sind diese wirtschaftlich (Diez-Martin, Prado-Roman
& Blanco-Gonzdlez, 2013, S. 1954; Lépez-Balboa, Blanco-
Gonzalez, Diez-Martin & Prado-Roman, 2021, S. 1; Pollack,
Rutherford & Nagy, 2012, S. 915).

Transparenz ist allerdings mehr als ein Allheilmittel ge-
gen Unsicherheit und bringt ebenfalls riskante Begleiter-
scheinungen mit sich. So bedeutet Wissen nach Foucault vor
allem Macht, die in ihrer Extremform von ihm im sogenann-
ten Panoptismus® beschrieben wird (vgl. z.B. Foucault, 2016).
Diese Macht kann in der Theorie utilitaristisch genutzt wer-
den, bietet durch Informationsasymmetrien aber auch die
Moglichkeit des Missbrauchs und stellt daher ein Risiko fiir
Individuen und Organisationen dar. Die Akteure werden also
versuchen, das Risiko zu minimieren, indem sie Verschwie-
genheit bewahren.? Die Verbreitung von Informationen ist
aulerdem mit Kosten verbunden, die aufgrund eines 6kono-
mischen Entscheidungsproblems resultieren. Transparenz ist
also nicht positiv oder negativ, sondern gleichzeitig Medizin
und Gift — es kommt auf die korrekte Anwendung und Dosie-
rung an (Mayrhofer & Meyer, 2020, S. 152). Im Folgenden
wird die Beziehung zwischen Transparenz und Legitimitat
im organisationalen Kontext néher beleuchtet.

1.1. Problemstellung und Relevanz

Zu organisationaler Legitimitét existiert bereits eine Viel-
zahl an Erkenntnissen. Hierunter féllt auch der Einfluss
diverser Informations- bzw. Signalformen, welche sich als
Transparenzangebot zusammenfassen lassen. Der bisherige
Forschungsstand in den Organisationswissenschaften stellt
diesen Zusammenhang jedoch oft rein theoretisch auf ei-
ner abstrakten Ebene oder bezogen auf sehr spezifische
Informations- oder Unternehmensformen dar. Turcan, Mari-
nova und Rana (2012) liefern eine umfassende Zusammen-
fassung der Anwendung unterschiedlichster Legitimationss-
trategien und konkludieren, dass es zwar sehr viele Konzepte

Lpanoptismus ist ein von dem franzosischen Philosophen Michel Fou-
cault etablierter Begriff, der gesellschaftliche Uberwachungsmechanismen
beschreibt (Foucault, 2016).

2Die sogenannte Prinzipal-Agent-Beziehung wird auch in Kapitel 2.2.1 die-
ser Arbeit aufgegriffen.

gibt, diese allerdings oft nicht empirisch untermauert sind.
Dabei steht zwar fest, dass Transparenzinitiativen zu einer
Erhohung der Legitimation beitragen kénnen, es wird jedoch
nicht weiter differenziert, ob auch die Menge des Transpa-
renzangebots entscheidend ist. Ein Grof3teil der Empirie be-
zieht sich zudem auf den Bereich 6ffentlicher Organisationen
und Institutionen (vgl. z.B. Curtin & Meijer, 2006; Horvath
& Katuscakova, 2016; Wiedemann, 2010), wenig erforscht
ist aber die Wirkungsweise fiir Unternehmen. Ebenso bezieht
sich der bisherige Kenntnisstand entweder auf sehr eng ge-
fasste MaBnahmen, wie beispielsweise die Unterscheidung in
technische oder symbolische Berichterstattung oder erfasst
diese als Teil eines Repertoires unterschiedlicher strategi-
scher Ansatze (Elsbach, 1994; Stelzer, 2008). Diese Arbeit
konzentriert sich daher auf grundsétzlich transparenzschaf-
fende Signale und bezieht sich dabei speziell auf die Be-
ziehung zwischen der Menge des Transparenzangebots und
ihrem Effekt auf die organisationale Legitimitat.

1.2. Zielsetzung

Das Forschungsvorhaben richtet sich auf Unternehmen
als abgrenzbare Organisationsform zu Non-Profit- oder of-
fentlichen Organisationen (Lee & Wilkins, 2011, S. 45). Ziel
ist es, den Einfluss der Quantitit des Transparenzangebots
auf die wahrgenommene organisationale Legitimitdt empi-
risch zu iiberpriifen. Der wissenschaftliche Beitrag des For-
schungsvorhabens wird zum einen mehr Klarheit iiber die
generelle Anwendbarkeit von Legitimierungsstrategien fiir
Unternehmen im Rahmen ihrer Kommunikationsstrategien
schaffen sowie die Anwendbarkeit von Transparenzmaf3nah-
men und den Umgang mit 6ffentlichen Informationen niher
spezifizieren. Wahrend Stelzer (2008) bereits die grundsétz-
liche Wirkungsweise von Legitimierungsstrategien im eng
gefassten Segment ,junger Unternehmen“ untersucht, be-
zieht sich das hier angefiihrte Vorhaben auf bereits etablierte
Unternehmen, spezifiziert jedoch die Form der Legitimie-
rungsmaldnahme. Die Forschungsfrage lautet daher: ,Wie
beeinflusst Transparenz die wahrgenommene organisationale
Legitimitdt von Unternehmen?”.

1.3. Vorgehensweise

Nach der Begriindung des Forschungsvorhabens im ers-
ten Kapitel folgt im zweiten Kapitel die konzeptionelle Her-
leitung der Empirie. Neben der Darstellung des theoretischen
Hintergrunds werden hierzu die Hypothesen abgeleitet. Im
dritten Kapitel wird die Operationalisierung des entwickel-
ten Untersuchungsmodells beschrieben, woraufhin in Kapi-
tel vier die Ergebnisse vorgestellt und zur Beantwortung der
Hypothesen genutzt werden. Anschlieend erfolgt eine kriti-
sche Betrachtung der Einschridnkungen dieser Arbeit in Kapi-
tel fiinf sowie der Vergleich der Ergebnisse mit bereits existie-
renden Forschungsbefunden in Kapitel sechs. Kapitel sieben
schlieBt die Arbeit ab und fasst die zentralen Erkenntnisse
zusammen.
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2. Konzeptioneller Bezugsrahmen

Der konzeptionelle Bezugsrahmen dient der Einordnung
des Forschungsthemas in bereits existierende Forschungs-
ergebnisse. Neben entsprechenden Ausfiihrungen zu einem
besseren Verstdndnis der Sachverhalte werden zentrale Be-
griffe erklart und spezifiziert sowie tibergreifende Konzepte
und Theorien auf Basis des aktuellen Forschungsstandes er-
lautert.

2.1. Zentrale Begriffe

Zu Transparenz und Legitimitét existieren unterschied-
lichste Theorien sozialwissenschaftlicher Disziplinen. Um
den Zusammenhang zwischen Transparenz und Legitimitét
im Rahmen dieser Arbeit erfassen zu konnen, ist eine néi-
here Auseinandersetzung der Konzepte im organisationalen
Kontext notwendig.

2.1.1. Legitimitat

Legitimitdt beschreibt ein Konstrukt, das verschiedene
Begriffe, wie die organisationale Umwelt, Institutionen und
institutionelle Logiken, voraussetzt. Schreyogg und Geiger
(2020, S. 189-190) beschreiben die organisationale Umwelt
als nicht der Organisation selbst zuzurechnendes Element,
das eine Organisation abgrenzt. Je nach Organisationsform
kann der Fokus auf unterschiedlichen Aspekten, wie bei-
spielsweise Effizienz, Macht oder Kompetenz liegen. Organi-
sationen miissen sich ebenfalls dem Einfluss von Institutio-
nen aussetzen, die in einem sozialen Raum bestehende Er-
wartungen beschreiben. Nach Scott (2014, S. 59-74) spielen
hier vor allem regulative, normative und kognitive Einfliisse
eine grol3e Rolle. Darauf basierend beschreibt die institutio-
nelle Logik das jeweilige Referenzsystem einer Institution
und rechnet damit Phinomenen, wie Handlungen oder Per-
sonen, entsprechende Bedeutungen zu (Thornton, Ocasio &
Lounsbury, 2012, S. 2-3).

Organisationale Legitimitét ist keine Ressource, die er-
worben oder produziert werden kann, sondern von spezifi-
schen soziologischen Gegebenheiten abhéngig (Faust, 2012,
S. 32). Sie wird von den Interessengruppen einer Organisati-
on gewdhrt und beschreibt, dass die Einschétzung ihrer zen-
tralen Anspruchsgruppen dem in einem sozialen Kontext giil-
tigen Regelwerk entspricht (Deephouse, 1996, S. 1025). Die
Legitimitatsebene stellt damit die Position der Organisation
innerhalb einer sozialen Gruppe dar und zeigt den Grad ihrer
sozialen Anerkennung und Akzeptanz (Deephouse & Such-
man, 2008, S. 61; Walgenbach & Meyer, 2008, S. 31). Diese
Akzeptanz rechtfertigt die Rolle der Organisation im sozialen
System und verleiht ihr das Recht zu existieren, da die Orga-
nisation somit von der Offentlichkeit bestatigt wird (Ashforth
& Gibbs, 1990, S. 177; Bitektine, 2011, S. 153; Massey, 2001,
S. 156). Legitimitdt wird daher auch als globales Urteil be-
schrieben (Diez-Martin, Blanco-Gonzalez & Diez-de Castro,
2021, S. 1), welches wechselwirkend von Organisationen in-
terpretiert wird und gleichzeitig ihrer Bewertung dient (Bi-
tektine & Haack, 2015, S. 53; Tyler, 2006, S. 383). Suchman

(1995, S. 574) fasst Legitimitdt als ,,a generalized percepti-
on or assumption that the actions of an entity are desirable,
proper, or appropriate within some socially constructed system
of norms, values, beliefs and definitions“ zusammen. Organi-
sationale Legitimitit kann weiter in die drei Sub-Kategorien
pragmatische, moralische und kognitive Legitimitdt eingeteilt
werden. Die Unterteilung findet in der Literatur weitreichen-
de Anwendung und soll daher auch fiir diese Arbeit verwen-
det werden (vgl. z.B. Deephouse, Bundy, Tost & Suchman,
2017). Nachfolgende Erlduterungen spezifizieren die Sub-
Kategorien.

Pragmatische Legitimitdt

Im Mittelpunkt der pragmatischen Legitimitdt steht die
Verfolgung der eigenen Interessen der Anspruchsgruppen.
Sie wird unter den engsten Stakeholdern der Organisation
gebildet (Suchman, 1995, S. 578-579). Suchman (1995,
S. 578-579) unterteilt die pragmatische Legitimitdt in die
drei Untergruppen Einflusslegitimitdt, Austauschlegitimitdt
und Verfiigungslegitimitdt. Einflusslegitimitdt bezieht sich auf
den Grad des mdglichen Einflusses einer Interessengrup-
pe auf die Organisation. Nach der Austauschlegitimitdt un-
terstiitzen diese eine Organisation, da ihnen ihr Handeln
hilft, eigene Ziele zu verfolgen. Dabei findet jedoch kein di-
rekter Austausch statt. Verfiigungslegitimitdt beschreibt den
Zustand, dass eine Organisation als kompetenter Akteur
wahrgenommen wird (Suchman, 1995, S. 578). Die prag-
matische Legitimitdt steht in engem Zusammenhang mit dem
Geschéftsmodell und Design einer Organisation, da diese auf
Kundenschnittstellen beruht. Die Anpassung an Bediirfnisse
bestehender und potenzieller neuer Interessengruppen steht
dabei im Vordergrund (O’'Dwyer, Owen & Unerman, 2011, S.
37).

Moralische Legitimitdit

Moralische Legitimitdt beschreibt die RechtméRigkeit des
Handelns einer Organisation. Aus moralischer Sicht ist ei-
ne Organisation legitim, wenn sie gesellschaftlich als rich-
tig definierte Aktivitdten durchfiihrt, wie die Forderung des
Allgemeinwohls. Die moralische Legitimitdt wird in vier Un-
terkategorien unterteilt: Folgelegitimitdt, strukturelle Legiti-
mitdt, Verfahrens-Legitimitdt und personliche Legitimitdt. Bei
der Folgelegitimitdt geht es um die Gerechtigkeit einer Or-
ganisation im Hinblick auf ihre Leistung. Die strukturelle Le-
gitimitdt beschreibt die allgemein akzeptierte Position einer
Organisation in der Gesellschaft, um ihre Tétigkeiten aus-
zufiihren und zu existieren. Verfahrens-Legitimitdt hingegen
konzentriert sich auf die Ubernahme gesellschaftlich akzep-
tierter Brauche und Handlungen. Ziel ist es, durch geeigne-
te Verfahren und Arbeitsmethoden Legitimitdt zu erlangen.
Personliche Legitimitdt bezieht sich auf den Status und Ruf
der Akteure innerhalb einer Organisation (Suchman, 1995,
S. 579-581). Bei der Erfassung der moralischen Legitimitdt
geht es um verschiedene konkurrierende Ansichten, da die
Definition von moralischem Handeln komplex und abhéngig
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vom Umfeld der Akteure ist. Richards, Zellweger und Gond
(2017) gehen von unterschiedlichen gesellschaftlichen Platt-
formen aus, iber die Akteure versuchen, ihre eigene Legitimi-
tat aufzubauen. Plattformen konnen beispielsweise verschie-
dene Markte und Unternehmen sowie Biirger- und Umwelt-
bewegungen sein, die jeweils ihre eigene moralische Grund-
lage und Wertevorstellung vom jeweils richtigen moralischen
Modell haben.

Kognitive Legitimitdt

Kognitive Legitimitdt beschreibt eine unbewusste Akzep-
tanz der Existenz und Notwendigkeit einer Organisation in
ihrer Umwelt. Die kognitive Legitimitdt gilt im Vergleich zu
anderen Legitimitiatsformen als tiefer verwurzelt. Sie be-
ruht auf Selbstverstdndlichkeiten und Annahmen, wie allge-
mein akzeptierte Praktiken und Grundpramissen und wird
in zwei Untergruppen unterteilt. Einerseits die Nachvollzieh-
barkeit durch iiberzeugende Beschreibungen der Existenz
einer Organisation, welche ebenfalls ihre Kultur definiert,
sowie Selbstverstdndlichkeit, welche die starkste Form der Le-
gitimitét darstellt, aber auch am schwierigsten zu erreichen
ist (Suchman, 1995, S. 582). Der Aufbau kognitiver Legiti-
mitdt ist der aufwandigste und langsamste Prozess, da die
Organisation selbst ihre Erreichung nur schwer beeinflus-
sen kann. Sie ist daher allerdings auch die bestédndigste der
Legitimitatsformen (Kumar & Das, 2007, S. 1429).

In Realitét existieren Formen der pragmatischen, mora-
lischen und kognitiven Legitimitdt parallel und sind mitein-
ander verflochten. Dabei verstarken sich pragmatische, mo-
ralische und kognitive Formen der Legitimitit gegenseitig.
Gleichzeitig konnen sich diese jedoch auch widersprechen,
da die Wahrnehmung der Legitimitat durch verschiedene In-
teressengruppen und die Erwartungen an ihre Entstehung
nicht gleichzeitig auftreten. Eine Krise der moralischen Legi-
timitdt von Organisationen kann beispielsweise die pragma-
tische Legitimitdt von Organisationen untergraben (Kumar &
Das, 2007, S. 1443).

2.1.2. Legitimierungsstrategien

Ein Grof3teil der Forschungsarbeiten iiber organisationale
Legitimitat lasst sich in die Kategorien der strategischen oder
institutionellen Ansétze einteilen (vgl. z.B. Dutton & Duke-
rich, 1991). Der strategische Ansatz legt den Schwerpunkt
auf die Art und Weise, wie Organisationen Symbole durch
Kommunikationsverhalten strategisch manipulieren, um Le-
gitimitit zu erreichen (Massey, 2001, S. 155). Dowling und
Pfeffer (1975, S. 120-122) argumentieren fiir den strategi-
schen Ansatz, dass die Legitimierungsmal3nahmen fiir Orga-
nisationen von grofdter Bedeutung sind. Der institutionelle
Ansatz hingegen richtet die Aufmerksamkeit auf das kultu-
relle Umfeld von Organisationen und auf den Druck, den die-
ses Umfeld auf Organisationen ausiibt, damit sie sich in er-
warteten, normativen Verhaltensweisen engagieren. Das Ni-
veau der kulturellen Unterstiitzung fiir eine Organisation de-
finiert demnach Legitimitdt. Kultur entspricht dabei dem ge-
meinsamen System von Uberzeugungen, die von der Gesell-

schaft und den Interessengruppen der Organisation vertre-
ten werden (Meyer, Scott, Rowan & Deal, 1983, S. 200-202).
Der strategische Ansatz betrachtet Legitimitét als beeinfluss-
bares, der institutionelle Ansatz hingegen als iibergeordne-
tes Konzept, dem sich eine Organisation unterordnen muss
(Stelzer, 2008, S. 11). Suchman (1995, S. 572) kniipft hier
an und beschreibt die Sinnhaftigkeit einer Kombination bei-
der Ansétze. Auch Legitimierungstheorien lassen sich daher
in strategische und institutionelle Ansétze einteilen. Dazu
kann die Art und Weise untersucht werden wie Organisatio-
nen strategisch versuchen, Legitimitat zu kontrollieren und
wie kulturelle Erwartungen institutionalisierte Beschrankun-
gen fiir das Organisationsverhalten darstellen. Nach Such-
man (1995, S. 587) konnen diese Strategien in folgende An-
sdtze unterteilt werden:

- Kreation beschreibt die Erschaffung und Verteilung von
Informationen {iiber z.B. Produkte, Prozesse und die
Unterstiitzung gesellschaftlicher oder gesetzlicher Nor-
men und Regeln.

- Selektion beschreibt die Auswahl von z.B. Produktstan-
dards, Zielgruppen oder Mérkten.

- Manipulation beschreibt ein Verindern der Umwelt
durch das Erschaffen von Institutionen.

- Konformitdt beschreibt die Anpassung an bestehende
Prozesse und Strukturen oder an gesetzliche und ge-
sellschaftliche Anforderungen und Wertvorstellungen
(Stelzer, 2008, S. 12).

2.1.3. Transparenz

Transparenz ist ein multidisziplindres Thema, welches
unterschiedlichste, teilweise sehr vage und ungenaue In-
terpretationen bietet und dadurch die Untersuchung der
Thematik erschwert (Albu & Flyverbom, 2019, S. 270).
Im semantischen Sinn bedeutet sie Durchsichtigkeit (Du-
den, 2022). Im sozialwissenschaftlichen Kontext werden
mit Transparenz oft der Zugang und die Kommunikation
zu internen Informationen einer Person oder Organisation
benannt. Fiir Organisationen stellt diese also die Offenheit
diverser Faktoren, wie beispielsweise ihrer Ressourcen, Pro-
zesse, Outputs oder Resultate dar (Grimmelikhuijsen, 2012,
S. 78; Hood & Heald, 2006). Transparenz ist die Grundlage
fiir ein besseres Verstdndnis von Entscheidungen und tréagt
damit zu einer Komplexititsreduktion bei (Jansen, 2010,
S. 27). Es scheint nicht Giberraschend, dass in 6ffentlichen
Diskussionen zur Transparenz oft von der Maxime ,je mehr;
desto besser” ausgegangen wird. Dies birgt jedoch das Ri-
siko, Schattenseiten, wie die Substitution von Vertrauen,
erhohte Kosten oder gar Einschrankungen von Personlich-
keitsrechten und autokratische Uberwachungsstrukturen zu
vernachlassigen (De Fine Licht & Naurin, 2022, S. 217; Mayr-
hofer & Meyer, 2020, S. 152; Pasquier & Villeneuve, 2007, S.
157-159). Die Grenzen von Transparenz und Intransparenz
werden durch soziale Ausverhandlungsprozesse produziert,
die im Kern die Ambivalenz des Transparenzbegriffs darstel-
len (Stehr & Wallner, 2010, S. 11). Nach Stehr und Wallner
(2010, S. 17) steht fest: , Transparenz an sich ist weder immer
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vorteilhaft noch ausschliefslich mit Nachteilen behaftet. Worauf
es ankommt, ist, die Ergebnisse der Transparenz durchsichtig
zu machen.“ Damit wird vor allem die Zweckmaigkeit von
Transparenzinitiativen in den Vordergrund gestellt. Die Ef-
fektivitdt von Transparenzbemiihungen hingt dabei stark
von den jeweiligen Adressaten ab, so sind Produktinforma-
tionen beispielsweise relevanter fiir Kunden als fiir Arbeit-
nehmer (Willems, 2021, S. 48). Transparenz wird also in
der Wissenschaft als zweischneidiges Schwert definiert, was
eine allgemeingiiltige Aussage iiber ihr sinnvolles Ausmafd
erschwert. Diese Uberlegung legt jedoch ebenfalls nahe, dass
es ein optimales Niveau an Transparenz im Hinblick auf ein
Kosten-Nutzen Verhéltnis gibt (Hermalin, 2014, S. 342-348).
Organisationen haben allerdings Schwierigkeiten, das richti-
ge Level an Transparenz zu finden und die positiven Effekte,
wie erhohtes Vertrauen bei zentralen Stakeholdern sowie die
negativen Effekte, wie steigende Kosten, richtig einzuschét-
zen (Jansen, Schroter, Stehr & Wallner, 2010; Mayrhofer &
Meyer, 2020, S. 152; Willems, 2021, S. 46-48).

Um das theoretische Konstrukt der Transparenz in greif-
bare Elemente zu strukturieren, ist eine Einteilung in konkre-
te transparenzschaffende Mafnahmen im organisationalen
Kontext sinnvoll. Ein zentrales Unterscheidungskriterium
ist die Kommunikationsquelle, dabei sind interne und fiir
eine Organisation beeinflussbare sowie externe und damit
weniger oder nicht beeinflussbare Formen der Transparenz
gemeint (Theuvsen, 2012, S. 7). Zu ersteren zdhlen in vielen
européischen Landern beispielsweise Jahresabschliisse ab ei-
ner bestimmten Organisationsform und -gréf3e, zu letzteren
zéhlen nicht verpflichtende Berichterstattungen, wie teilwei-
se Umweltberichte oder Pressemitteilungen. Eine weitere
Differenzierung der internen Informationen bietet die Cor-
porate Governance-Literatur, in welcher Transparenz als Ziel
und MaRnahme fest verankert ist (vgl. z.B. Ansell & Torfing,
2022; Wright, Siegel, Keasey & Filatotchev, 2013). Dabei
geht es vor allem um obligatorische Kommunikations- und
Rechenschaftsablegungs-Instrumente, welche extern von Ge-
setzgebern festgelegt werden sowie um freiwillige Bericht-
erstattungsformen einer Organisation (Fox, 2007, S. 666).
Hofstede (2003, S. 17) unterscheidet auferdem hinsicht-
lich des zeitlichen Kontexts zwischen historischer, operativer
und strategischer Transparenz. Erstere ermdglicht dabei, Ge-
schehnisse retrograd nachzuvollziehen, operative Transpa-
renz beschreibt die verfiigbaren Informationen iiber aktuelle
Sachverhalte und strategische Transparenz den zukunfts-
gerichteten Blickwinkel. Fox (2007, S. 667-668) wiederum
befasst sich mit dem Informationssignal als solchem und
beschreibt Transparenz als undurchsichtig oder klar. Verbrei-
tung von Informationen, aus denen nicht hervorgeht, wie
sich die Organisationen in der Praxis in Bezug auf Entschei-
dungsprozesse oder die Ergebnisse ihres Handelns tatséch-
lich verhalten, sind zwar transparent, jedoch undurchsichtig.
Klare Transparenz hingehen 16st diese Felder demnach auf
und verringert durch echte Rechenschaftsablegung das wahr-
genommene Risiko der Ungewissheit.

Eine weitere Klassifizierung, welche Transparenz als stra-
tegisches Werkzeug untersucht, unterscheidet diese nach ih-

rer Kommunikationsrichtung: Transparenz nach oben, nach
unten, nach innen und nach auflen. Demnach kann ein Zu-
stand der Transparenz-Symmetrie eintreten, wenn aus al-
len vier Richtungen gleichzeitig die gleiche Menge an Infor-
mationen preisgegeben wird (Heald, 2006, S. 27-29). Die
Unterscheidung selbst setzt allerdings voraus, dass Transpa-
renz Machtverhéltnisse impliziert (Flyverbom, 2015, S. 173).
Transparenz nach oben findet statt, wenn ein vorgesetzter
Akteur das Verhalten und die Ergebnisse seiner Untergebe-
nen beobachtet. Diese Art von Transparenz hat den Charakter
einer Prinzipal-Agent-Beziehung (siehe Kapitel 2.2.1). Im Ge-
gensatz dazu impliziert Transparenz nach unten die Beobach-
tung der ibergeordneten Akteure durch ihre Untergebenen.
Dieser Richtung der Transparenz liegt eine Logik des demo-
kratischen Denkens und der Rechenschaftspflicht zugrunde.
Transparenz nach innen bedeutet, dass Auf3enstehende einer
Organisation beobachten kénnen, was innerhalb der Organi-
sation vor sich geht. Diese Richtung basiert auf einer Uber-
wachungslogik und funktioniert als eine Form der sozialen
Kontrolle, die sozial erwiinschte Verhaltensweisen verstarkt.
Die bestehende Debatte iiber Privatsphire und Personlich-
keitsrechte versucht, Transparenz nach innen zu begrenzen.
Transparenz nach auf3en bedeutet, dass Insider einer Organi-
sation das Geschehen auf3erhalb der Organisation beobach-
ten. Diese Art von Transparenz ist fiir eine Organisation von
hoher Relevanz, um ihre Umwelt und damit auch das Verhal-
ten ihrer Mitarbeiter und Konkurrenten zu analysieren (Fly-
verbom, 2015, S. 176).

Weitere Charakteristika der Transparenz sind Zeitpunkt,
Menge oder Art bzw. das Medium der Informationen und ver-
vollstdndigen damit das Bild (Albu & Flyverbom, 2019, S.
272-280; Henriques, 2013, S. 17-32). Abbildung 1 fasst die
beschriebenen Unterscheidungskriterien zusammen.

2.2. Theorien und Modelle

In der Literatur existieren unterschiedlichste Modelle zur
Erklarung der Wirkweise von Transparenz und moéglicher An-
kniipfungspunkte zu Legitimitatstheorien. Im Folgenden liegt
der Fokus auf Modellen, welche bereits den Zusammenhang
zwischen Transparenz und Legitimitdt im organisationalen
Kontext aufgreifen und daher fiir diese Arbeit relevant sind.

2.2.1. Prinzipal-Agent-Theorie

Die Pringipal-Agent-Theorie (auch Agency-Theorie) be-
schreibt den Zustand eines Auftraggebers oder einer Auftrag-
geberin (der/die Prinzipal:in), einen Auftragnehmer oder ei-
ne Auftragnehmerin (der/die Agent:in) in seinem oder ihrem
Namen handeln zu lassen. Voraussetzung ist ein Rahmen der
rationalen Entscheidung. Durch unterschiedliche personli-
che Ziele des Agenten oder der Agentin, kann er oder sie bei
seinen Handlungen in Konflikt mit den Interessen des Prin-
zipals oder der Prinzipalin geraten (Eisenhardt, 1989). Die
Theorie findet in den Sozialwissenschaften breite Anwen-
dung und sollte nach Jensen und Meckling (1976, S. 309)
grundsatzlich ein zentraler Bestandteil bei der Betrachtung
von Problemen in den Organisationswissenschaften sein.
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Abbildung 1: Unterscheidungskriterien organisationaler Transparenz (Quelle: Eigene Darstellung)

Eine Pringipal-Agent-Beziehung geht von einer Informa-
tionsasymmetrie zum Vorteil des Agenten oder der Agentin
aus, sowohl tiber den Zustand der Umwelt als auch iiber die
eigenen Priferenzen, Kompetenzen und Handlungen. Lasst
man den Prinzipal oder die Prinzipalin die Perspektive des
Agenten oder der Agentin einnehmen, kann das Misstrauen
verringert und somit die Legitimitét des Auftragnehmers oder
der Auftragnehmerin erh6ht werden. Agent:innen, die die-
sen Effekt beriicksichtigen, bieten ihrem Auftraggeber oder
ihrer Auftraggeberin im Gegenzug fiir weitere Investitionen
in die eigenen Befugnisse wahrscheinlich eine groRere Of-
fenheit ihrer Handlungen an (Ferejohn, 1999, S. 141). Weiter
legt die Theorie nahe, dass Transparenz die Unsicherheit iiber
das Verhalten des Agenten oder der Agentin in Situationen,
die durch moralisches Risiko gekennzeichnet sind, verringern
kann. Durch eine steigende Transparenz erlangt der Prinzi-
pal oder die Prinzipalin mehr Vertrauen in die Ubertragung
von Befugnissen an den Agenten oder die Agentin (Holm-
strom, 1979, S. 75). Dieser Rational-Choice-Mechanismus gilt
in erster Linie fiir die Prozesstransparenz und weniger fiir die
Transparenz der dahinterliegenden Beweggriinde. Letztere
bezieht sich auf das Bemiihen des Agenten oder der Agentin,
seine oder ihre Entscheidungen gegeniiber dem Auftragge-
ber oder der Auftraggeberin im Nachhinein durch die Angabe
iiberzeugender Griinde zu rechtfertigen. Ein solches Verhal-
ten kann jedoch als manipulativ abgetan werden und damit
die Glaubwiirdigkeit senken (De Fine Licht, Naurin, Esaias-
son & Gilljam, 2014, S. 114). Dies stellt damit ein weiteres
Beispiel der negativen Auswirkung von steigender Transpa-
renz dar. Grundsétzlich lésst sich jedoch zusammenzufassen,
dass Transparenz nach der Pringipal-Agent-Theorie einen ver-
trauensfordernden Effekt haben kann und sich damit eben-
falls positiv auf die wahrgenommene Legitimitdt von Orga-
nisationen auswirkt (Woodward, Edwards & Birkin, 1996, S.
337-339).

2.2.2. Verfahrensgerechtigkeitstheorie

Nach der Theorie der Verfahrensgerechtigkeit kann das
Verfahren, mit dem eine Entscheidung zustande kommt, zu
ihrer Legitimitat beitragen. Dem Verfahren wird ein Wert zu-
gewiesen, der sich auf die Bewertung der Entscheidung, der
Entscheidungstrager und der Entscheidungs-Institutionen
auswirkt. Die sozialpsychologische Forschung hat gezeigt,
dass Menschen Entscheidungen, die aus als gerecht ein-
gestuften Verfahren resultieren, eher hinnehmen (Fischer,
2019, S. 139). Ebenfalls sind sie zufriedener mit Organisa-
tionen, wenn diese als gerecht eingestuft werden (Napier &
Tyler, 2008, S. 509; Thibaut & Walker, 1975).

Zu den Aspekten des Verfahrens, die in der Literatur
als relevant eingestuft wurden, gehdren Mitsprachemdoglich-
keiten, Unparteilichkeit und respektvolle Behandlung. Die
Transparenz des Verfahrens ist eine Voraussetzung fiir den
Effekt der Verfahrensfairness, da nur so Verfahren und da-
mit dessen Fairness beurteilt werden konnen. Die Erklarung
der Prozesse durch mehr Transparenz trégt daher zur Legi-
timitét bei, falls diese auch als gerecht eingestuft werden.
Transparenz wird dabei auch allgemein als vertrauensstif-
tend beschrieben. Daher konnte ein transparentes Verfahren
intuitiv als gerechter und damit legitimer angesehen werden
(De Fine Licht et al., 2014, S. 115). Weiter sind Personen, die
ein Mitspracherecht in Bezug auf die Entscheidung haben,
auch wenn dies erst im Nachhinein geschieht, eher geneigt,
diese Entscheidungen zu akzeptieren. Der negative soge-
nannte No-Voice-Effekt ist jedoch stiarker, wenn die Menschen
ausdriicklich daran erinnert werden, dass sie kein Mitspra-
cherecht haben (Van den Bos, Bruins, Wilke & Dronkert,
1999, S. 332-334). Dariiber hinaus gibt es auch Hinweise
aus der experimentellen Forschung, dass ein Mitspracherecht
mit wenig Einfluss mehr negative Reaktionen hervorruft als
iiberhaupt kein Mitspracherecht (Ulbig, 2008, S. 525). Die-
ser Mechanismus diirfte vor allem fiir die Transparenz von
Prozessen gelten, die es einer Anspruchsgruppe ermdéglicht,
das Geschehen zu beobachten, ohne die Moglichkeit zu ha-
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ben, einen Einfluss auszuiiben (De Fine Licht et al., 2014, S.
116).

2.2.3. Signaltheorie

Die Signaltheorie baut auf der Grundlage auf, dass ein
Signalempfianger auf beobachtbare Informationen eines Si-
gnalsenders angewiesen ist, um die Unsicherheit iiber nicht
beobachtbare Eigenschaften zu verringern (Spence, 1973).
Der Empfanger interpretiert ein Signal und verwendet es, je
nach wahrgenommener Validitit als Ersatz fiir verdeckte In-
formationen. Wichtig nach Connelly, Certo, Ireland und Reut-
zel (2011, S. 56-62) ist, dass die formellen und informellen
Institutionen des Signalisierungsumfelds den gesamten Si-
gnalisierungsprozess beeinflussen. Dabei eingeschlossen ist
der Signalgeber, das Signal selbst und die Interpretation des
Signals durch den Empfinger. Dariiber hinaus variiert die
Wirksamkeit von Signalen in Abhéngigkeit von verschiede-
nen Bedingungen. So kann eine Organisation beispielsweise
mehrere Signale gleichzeitig aussenden, die sich gegenseitig
beeinflussen (Steigenberger & Wilhelm, 2018, S. 529). Bei
zwei inkonsistenten Signalen kann der Empfanger verwirrt
sein oder an der Echtheit des Signals zweifeln, was zu einer
weniger effektiven Ubertragung des Signals fiihrt (Connelly
etal., 2011, S. 54). Ferner neigt der Empfanger dazu, sich ko-
gnitiv starker auf das negative Signal zu konzentrieren, wo-
durch die urspriingliche Absicht der Signalgeber weiter ver-
zerrt und die Wirksamkeit des Signals geschwécht werden
(Miyazaki, Grewal & Goodstein, 2005, S. 146). Diese Logik
lasst sich auch auf die Verdnderung der wahrgenommenen
Legitimitat iibertragen, wonach konsistente Informationsan-
gebote zu steigender Glaubwiirdigkeit fithren.

Heinberg, Liu, Huang und Eisingerich (2021, S. 47-48)
analysieren im Kontext der Beziehungen zwischen Verbrau-
chern und Marken den Zusammenhang des Informationsflus-
ses von Unternehmen zu externen Interessengruppen. Un-
ternehmenstransparenz ist dabei eine Eigenschaft, die be-
stimmt, ob Informationen objektiv und fiir die Interessen-
gruppen zugénglich sind (vgl. auch Liu, Eisingerich, Auh,
Merlo & Chun, 2015). Verbraucher konnen Informationsa-
symmetrien in Bezug auf den moralischen Charakter oder
das Wohlwollen der Organisation abbauen, indem sie sich auf
die Transparenzbemiihungen der Organisation als Hinweis
verlassen. Wenn eine Organisation in einem bestimmten Be-
reich weniger offen ist, hat sie moglicherweise einen triftigen
Grund, diese Informationen zu verbergen, was zu Zweifeln
am moralischen Charakter der Organisation auf einer allge-
meineren Ebene fiihren kénnte. Umgekehrt ermoglicht eine
hohe organisationale Transparenz, den Verbrauchern klare
und wertvolle Informationen zu erhalten, was ihre wahrge-
nommene Unsicherheit in einem Austausch verringern und
ihr allgemeines Vertrauen erhéhen kann. Die Qualitat der
Beziehung zwischen Verbraucher und Marke wiirde dadurch
verbessert (Lin, 2007, S. 421-423). Insbesondere sollten Or-
ganisationen demnach Informationen weitergeben, die klar
und leicht verstandlich sind, und den Zugang zu Informatio-
nen Dritter erleichtern. Organisationen sollten relevante und
giiltige Informationen verbreiten, die Wahrheit, Ehrlichkeit,

Offenheit und Aufrichtigkeit verkdrpern und mdglichst frei
von Tauschung oder Verschleierung sind (Bell, Auh & Eisin-
gerich, 2017, S. 318).

2.3. Kritische Wiirdigung der Literatur zu Transparenz und
Legitimitat

Die verschiedenen Sichtweisen zum postulierten verstér-
kenden Zusammenhang von Transparenz auf Legitimitat im
organisationalen Kontext besitzen oft einen intuitiven Cha-
rakter. Es existieren allerdings auch empirische Befunde, wel-
che im Folgenden zusammengefasst werden.

Transparenz wird in der Governance-Literatur als zentra-
ler Bestandteil der Vertrauensbildung von Organisationen
beschrieben (vgl. z.B. Willems, 2021, S. 48). Vertrauen be-
schreibt die allgemeine Erwartung des Handelns im Sinne
eines Personlichkeitsausdrucks sowie den geplanten Verzicht
auf mogliche weitere Informationen und stellt damit eine
personliche Vorleistung dar, mit dem Ziel, soziale Komplexi-
téat zu reduzieren (Jansen, 2010, S. 29). Vertrauen beeinflusst
Legitimitat positiv und ist wichtiger Bestandteil in ihrem
langfristigen Fortbestand. Beide Konzepte verstarken sich
dabei gegenseitig und erzeugen positive Wechselwirkungen
(Moreno-Luzon, Chams-Anturi & Escorcia-Caballero, 2018,
S. 283). Dabei liegen allerdings auch Einschréankungen vor.
So bestimmt die Glaubwiirdigkeit von Unternehmen ihre
wahrgenommene Legitimitdt maflgeblich und muss daher
als Grundvoraussetzung gesehen werden (Bachmann & In-
genhoff, 2017, S. 79). Dieser Sachverhalt wird auch von
Massey (2001, S. 168) herausgestellt, indem er aufdeckt,
dass sich konsistente Signale positiver auf die organisationa-
le Legitimitdt als inkonsistente Signale auswirken. Generalis-
tische Organisationen werden in diesem Zusammenhang, im
Vergleich zu Nischen-Organisationen, als legitimer wahrge-
nommen. Ein weiteres Kriterium der Legitimitatsbildung ist
der Reifegrad einer Organisation, demnach werden etablierte
Organisationen grundsatzlich legitimer wahrgenommen als
Organisationen, welche diesen Status erst erlangen miissen
(DiMaggio & Powell, 1983, S. 155).

Organisationen konnen auf’erdem nur {iberleben, wenn
sie eine Koalition von unterstiitzenden Interessenvertretern
aufrechterhalten, die fiir ihr Funktionieren notwendig ist.
Das bedeutet, dass die Mitglieder dieser Koalition eine legi-
timitdtsbestimmende Macht haben. Durch die Offenlegung
von Informationen wird ersichtlich, wie eine Organisation
wirklich ist. Die Informationsempfanger sind anschliefRend in
der Lage, die Legitimitdt zu beurteilen und entsprechend zu
handeln (Albu & Flyverbom, 2019, S. 283). Um den Effekt
von Transparenz auf organisationale Legitimitit erfassen zu
konnen, ist daher eine Einteilung der Legitimitéts-Quellen in
Bezug auf Transparenzangebote sinnvoll.

Etter, Colleoni, Illia, Meggiorin und D’Eugenio (2018, S.
61) argumentieren, dass organisationale Legitimitit vor al-
lem iiber die drei Kanéle Ratings, Umfragewerte und Nach-
richtenmedien quantitativ erfasst werden kann, welche nach-
folgend néher vorgestellt werden. Nach Boyd (2000, S. 345)
kann Legitimitdt auBerdem nicht isoliert entstehen. Die Be-
miithungen einer Organisation miissen an die Belange ihrer
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Anspruchsgruppen angepasst werden. Er schldgt vor, dass
Entscheidungen iiber die Legitimitit auf den Botschaften an
die Offentlichkeit beruhen. Daher soll als weitere Legitimi-
tatsquelle ebenfalls die Rechenschaftsablegung von Unterneh-
men beschrieben werden.

Ratings

Akkreditierungen werden nach Baum und Oliver (1991,
S. 197) als ausgewogene Expertenbewertungen mit hohem
Einfluss auf die wahrgenommene Legitimitit von Organisa-
tionen beschrieben. Gauthier und Wooldridge (2018, S. 148)
fassen zusammen, dass Rating-Agenturen eine der Hauptquel-
len der wahrgenommenen Legitimitdt von Organisationen
sind. Ratings auf Unternehmensebene bieten vereinfachen-
de Heuristiken fiir die Interessengruppen einer Organisati-
on, um ihre Legitimitdt bewerten zu konnen. Ein ausreichend
hohes Rating signalisiert diese Legitimitit. Dabei ist es zen-
tral, dass die Ratings als unabhingige Drittpartei vom jewei-
ligen Rating-Objekt empfunden werden. Ein niedriges Rating
wiederum stellt eine Bedrohung fiir die Legitimitdt des Un-
ternehmens dar, was wiederum negative Folgen in Form von
beispielsweise sinkenden Aktienkursen oder fehlendem Kapi-
talzugang haben kann. Angesichts dieser Situation wird eine
Organisation mit niedrigem Rating versuchen, ihre allgemei-
ne Wahrnehmung auf méglichst 6konomische und unauffalli-
ge Weise zu schiitzen (Chatterji & Toffel, 2010, S. 932-933).

Wahrend Akkreditierungsgesellschaften im wirtschafts-
wissenschaftlichen Kontext oft als Finanz- bzw. Risikobewer-
tungsagenturen bekannt sind, kann Legitimitdt auch durch
Akkreditierungsgesellschaften in unterschiedlichster Form
stattfinden, solange das Akkreditierungssystem von den
jeweiligen relevanten Interessengruppen anerkannt wird.
Power (1997, S. 304) analysiert Wirtschaftspriifungen als
eine Spezialform der Rating-Agenturen und fasst als eine der
wichtigsten Starken der Rechnungspriifung zusammen, dass
diese Legitimitat schafft. Jakob (2021, S. 58-59) beispiels-
weise benennt Transparenz als eine der Grundannahmen zur
Legitimationsschaffung, welche sich u.a. durch Peer-Review
Verfahren im akademischen Kontext duf3ert.

Umfragewerte

Umfragewerte ermoglichen den Zugang zur Bewertung
von Organisationen durch die allgemeine Offentlichkeit oder
bestimmter Interessengruppen, deren Urteile anschliefend
durch verdichtete Ergebnisdarstellungen, wie Rankings und
Indizes in die Offentlichkeit gelangen (Fombrun, 2007, S.
144). Insgesamt werden hier jedoch wie bei Akkreditierun-
gen nur teilweise die Vielfalt der Normen, Werte, Erwartun-
gen und Bedenken der normalen Biirger, die aus einer norma-
tiven Perspektive eine strengere Rechenschaftspflicht fiir das
Verhalten von Unternehmen fordern, beriicksichtigt (Matten
& Crane, 2005, S. 175-176). Eine Studie von Kanning und
Claus (2021, S. 46) zeigt, dass negative Bewertungen auf Ar-
beitgeberportalen sich ebenfalls auf die organisationale Le-
gitimitét iibertragen, indem Ruf, Anerkennung und die gene-

relle Attraktivitit des Unternehmens beeintrachtigt werden
(vgl. auch Gruber, 2021). Diese Logik deckt sich auch mit
den zuvor dargestellten Erkenntnissen aus der Signaltheo-
rie und schreibt seriésen Umfragewerten einen legitimitéts-
beeinflussenden Effekt zu.

Nachrichtenmedien

Nachrichtenmedien sind zentraler Bestandteil in der Dis-
tribution von Informationen fiir die Allgemeinheit und ha-
ben daher grof3es Potential, die 6ffentliche Meinung durch
ihren direkten und selektiven Zugang zu individuellen Urtei-
len zu beeinflussen (Etter et al., 2018, S. 65-66). Sie sind
die am umfassendsten untersuchten Quellen fiir organisa-
tionale Legitimitat (Bansal & Clelland, 2004, S. 97). Nach-
richtenmedien legitimieren Organisationen, indem sie organi-
sationale Aktivitdten sichtbar machen und bewerten (Such-
man, 1995, S. 598). Folglich beziehen sich Legitimitdtsmes-
sungen, die auf dem Inhalt von Nachrichtenmedien basieren,
auf die Darstellungs- und Berichtsweise von Organisationen.
Da Nachrichtenmedien einen grol3en Einfluss auf die offent-
liche Meinung iiber Organisationen haben, wird argumen-
tiert, dass die Analyse der Nachrichtenmedien auch eine giil-
tige Methode zur Bewertung der Legitimitdt von Organisa-
tionen ist (Carroll & McCombs, 2003, S. 36). Dariiber hinaus
zeigen Studien, dass Nachrichtenmedien den Diskurs iiber Or-
ganisationen in sozialen Medien beeinflussen, indem sie bei-
spielsweise den Rahmen wéhrend einer Krise vorgeben und
somit indirekt auch die Stimmen der Allgemeinheit erfassen
(Van der Meer & Verhoeven, 2013, S. 231).

Rechenschaftsablegung (unternehmensintern)

Studien, die Transparenz nach quantitativen Ma@3stédben,
wie nach der Anzahl der freigegebenen Dokumente beurtei-
len, kommen zu dem Ergebnis, dass Organisationen beim
Publizieren interner Informationen haufig externen Anforde-
rungen nachgeben, um ihre Legitimitit aufrechtzuerhalten
(Heimstadt, 2017, S. 78). Auch hier kann also die wechsel-
seitige Wirkung von Transparenz auf Legitimitat festgehalten
werden. Veroffentlichen Unternehmen Informationen beziig-
lich ihrer sozial-6kologischen Bemiihungen, so hat dies einen
positiven Effekt auf die wahrgenommene moralische Legitimi-
tdat von Unternehmen (Milne & Patten, 2002, S. 63). Elsbach
(1994, S. 80) stellt in ihrer Studie {iber die wahrgenommene
Legitimitat der Kalifornischen Fleischverarbeitungsindustrie
fest, dass Presseberichte unabhingig ihres Inhalts die wahr-
genommene organisationale Legitimitit erhohen. Berichte zu
kontroversen Themen, die anerkennende und symbolische
Inhalte verwenden, erh6hen Legitimitit dabei am starksten.
Dieser Zusammenhang ist aulerdem abhéngig von der Ziel-
gruppe. Dies schlief3t an das Argument des grundséatzlich
positiven Effekts von unternehmensinterner Transparenz an,
welcher durch die Corporate-Governance-Literatur nahege-
legt wird. Stelzer (2008, S. 25) baut auf Elsbach (1994)
Studie auf und stellt in einem #dhnlichen Forschungsmodell
fest, dass Presseberichte von jungen Unternehmen, welche
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auf Konformitét abzielen, sich nur auf die kognitive Legitimi-
tdt auswirken.

2.4. Modell- und Hypothesenentwicklung

Es lasst sich zusammenfassen, dass Transparenz eine po-
sitive Signalwirkung fiir unterschiedlichste kognitive Wahr-
nehmungen - zu welcher auch Legitimitdt gehort — zuge-
schrieben wird. Dabei muss jedoch erfiillt werden, dass das
Transparenzangebot neutral bis positiv, widerspruchsfrei und
relevant fiir die entsprechende zentrale Anspruchsgruppe ist
(Deephouse & Suchman, 2008, S. 342; Massey, 2001, S.
168). Einzelne Informationsbereiche, wie sozial-6kologische
Informationen im Bereich der moralischen Legitimitdt oder
Finanz-Informationen im Bereich der pragmatischen Legi-
timitdt konnen sich dabei stiarker auf die jeweiligen Sub-
Kategorien der Legitimitdt auswirken (Bachmann & Ingen-
hoff, 2017, S. 79; Milne & Patten, 2002, S. 63). Aufferdem
wirken Legitimationsbestrebungen generell stdrker im Fall
von etablierten Unternehmen (DiMaggio & Powell, 1983, S.
155).

Verschiedene Ergebnisse aus Theorie und Empirie weisen
darauf hin, dass eine steigendes Transparenzangebot einen
positiven Effekt auf die organisationale Legitimitdt von Un-
ternehmen hat (Moreno-Luzon et al., 2018, S. 283). Daraus
ergibt sich die Annahme, dass ein hoheres Transparenzange-
bot einen stiarken legitimitdtsbildenden Effekt im Vergleich zu
einem niedrigeren Transparenzangebot haben miisste. Fol-
gende Hypothesen eins bis vier (HI bis H4) lassen sich daher
ableiten:

H1: Ein niedriges Angebot an relevanten, kon-
sistenten und leicht positiv wahrgenomme-
nen Informationen wirkt sich positiv auf die
wahrgenommene organisationale Legitimitdt
eines etablierten Unternehmens aus.

H2: Ein hohes Angebot an relevanten, konsisten-
ten und leicht positiv wahrgenommenen In-
formationen wirkt sich positiv auf die wahr-
genommene organisationale Legitimitdt ei-
nes etablierten Unternehmens aus.

H3: Ein hohes Angebot an relevanten, konsisten-
ten und leicht positiv wahrgenommenen In-
formationen verdndert die wahrgenommene
organisationale Legitimitdt eines etablierten
Unternehmens positiver als ein niedriges Angebot
an relevanten Informationen.

Die wahrgenommene organisationale Legitimitét beruht
auBBerdem auf der individuellen Einstellung eines Menschen
und damit auf den dahinterliegenden psychologischen Pro-
zessen. Gerade bei kognitiven Lernprozessen ist die Verar-
beitungszeit ein zentraler Einflussfaktor fiir ihren Erfolg (Gi-
gerenzer, 1991, S. 254). Es kann daher angenommen wer-
den, dass die Verarbeitungszeit der Transparenzinformatio-
nen einen erklarenden Einfluss auf die Legitimitdtswahrneh-
mung der Offentlichkeit ausiibt. Positive Informationen soll-

ten, basierend auf den entwicklten Hypothesen, zu mehr Le-
gitimitét fithren. Demnach wére nicht das reine Vorhanden-
sein der Informationen ausschlaggebend, sondern die kogni-
tive Auseinandersetzung und Durchdringung einer Thema-
tik. Damit wird der in Kapitel 2.2.3 vorgestellte Effekt der
Signaltheorie differenzierter dargestellt und nicht nur das Si-
gnal als solches, sondern ebenfalls der Umgang mit diesem
iiberpriift. Hieraus ergibt sich die vierte Hypothese.

H4: Die durchschnittliche Verarbeitungszeit von
relevanten und leicht positiv wahrgenomme-
nen Informationen hat einen positiven Einfluss
auf die Verdnderung der organisationalen Le-
gitimitdt von Unternehmen.

In allen Hypothesen kann organisationale Legitimitit in
aggregierter Form sowie als entsprechende Sub-Kategorie fiir
die pragmatische, moralische und kognitive Legitimitdt defi-
niert werden. Hieraus ergeben sich jeweils drei weitere Sub-
Hypothesen, wie beispielsweise: ,,HIa: Ein niedriges Angebot
an relevanten, konsistenten und leicht positiv wahrgenomme-
nen Informationen wirkt sich positiv auf die wahrgenomme-
ne pragmatische Legitimitdt eines etablierten Unternehmens
aus.“ (H1b: moralische Legitimitdt, H1c: kognitive Legitimitdt,
Usw.).

3. Methodik

Im dritten Kapitel dieser Arbeit wird die Operationalisie-
rung des zuvor theoretisch hergeleiteten Untersuchungsmo-
dells dargestellt. Hier steht vor allem die Herleitung und Dar-
stellung des experimentellen Forschungsdesigns im Vorder-
grund.

3.1. Ausgangssituation und Rahmenbedingungen

Organisationale Transparenz und vor allem Legitimitét
stellen abstrakte Konstrukte dar, die nicht eindeutig beob-
achtet werden konnen, sondern auf theoretisch entwickelten
Konzepten beruhen. Speziell organisationale Legitimitét gilt
aufgrund ihrer hohen Komplexitét als schwer zu operationa-
lisierendes Konstrukt (Zimmerman & Zeitz, 2002, S. 418).
Nach Suchman (1995, S. 574) sind Urteile iiber die Legiti-
mitdt Wahrnehmungen, welche einen Anteil an Wissen und
einen weiteren Anteil an Gefiihlen beinhalten. Wissensbasier-
te Urteile lassen sich schwieriger manipulieren und sind da-
mit robuster gegeniiber auf Gefiihlen basierenden Urteilen
(Bitektine & Haack, 2015, S. 55). Demgegeniiber argumen-
tiert Hardin (2002, S. 214), dass zur Beantwortung der Frage
nach komplexen Konstrukten, wie Vertrauen oder Legitimi-
tat vor allem eine auf den sogenannten Durchschnittsbiirger
zugeschnittene Erkenntnistheorie notig sei. Diese richtet ih-
ren Blick auf Inhalte, welche beim Durchschnittsbiirger als
Wissen gewertet werden, nicht auf jene, die in Wahrheitsbe-
hauptungen resultieren (Stehr & Wallner, 2010, S. 15). Es
ergibt sich die Anforderung, dass die in der Empirie verwen-
deten Inhalte einerseits wissensbasierte Urteile zulassen, je-
doch ebenfalls leicht verstandlich sind.
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Ein experimentelles Design bietet ausreichend Spielraum,
um eine Untersuchungsumgebung zu schaffen, die eine Mes-
sung von wahrgenommener organisationaler Legitimitat und
letztlich kausale Riickschliisse zulésst (Stelzer, 2008, S. 16).
Es erméglicht die Erschaffung eines kontrollierten Szenari-
os, welches Urteile basierend auf Wissen und Gefithlen auf
verstdndliche Art und Weise zuldsst. Weiter kann eine Aus-
gangssituation kreiert werden, die sicherstellt, dass der Ab-
lauf des Experiments durch die Teilnehmer:innen verstan-
den und zielgerichtet ausgefiihrt wird. Teil eines Experiments
ist neben der Vorstellung des Kontextes auch die Datenerhe-
bung, welche quantitativ oder qualitativ durchgefiihrt wer-
den kann (Campbell & Stanley, 2015, S. 34).

3.2. Untersuchungsgegenstand

Der Untersuchungsgegenstand des postulierten Zusam-
menhangs zwischen Transparenz und wahrgenommener or-
ganisationaler Legitimitédt soll anhand eines beispielhaften
Unternehmens und einer moglichen Anspruchsgruppe, wie
potenziellen Kunden, Mitarbeitern oder Eigentiimern darge-
stellt werden.

Um das beschriebene theoretische Konstrukt empirisch
testen zu konnen, eignen sich Fluggesellschaften. Aufgrund
der zunehmenden Kritik an ihrem emissionstreibenden Ge-
schiftsmodell auf politischer sowie medialer Ebene, kann
davon ausgegangen werden, dass ein ausreichendes Niveau
an Kontroversitdt fiir die Wirksamkeit von Transparenz als
Legitimitatsstrategie vorliegt. Wie Seeger (1986, S. 148)
feststellt, ist es wahrscheinlich, dass Institutionen Legitimie-
rungsstrategien in den Vordergrund stellen, falls diese in
hohem Male von giinstigen Umweltbeziehungen abhéngig
sind. Transparenzinitiativen konnen dabei als besonders re-
levante legitimitatserhaltende oder -schaffende Mafnahme
verstanden werden (Massey, 2001, S. 162).

Ebenfalls kann angenommen werden, dass Fluggesell-
schaften als etablierte Branche von der Allgemeinheit akzep-
tiert werden und damit einen festen Platz in der Gesellschaft
innehaben. Laut DiMaggio und Powell (1983, S. 155) exis-
tiert Legitimitét in diesem Fall bereits und muss nicht erst
grundsatzlich entstehen, was sich wiederum in einer Vielzahl
von Faktoren erkldren konnte.

Durch die Strukturrelevanz der Branche ergibt sich die
Offentlichkeit als generelle Anspruchsgruppe. Fast zwei Drit-
tel der Osterreicher:innen fliegen mindestens einmal pro
Jahr (VCO, 2020), was zur Annahme fiihrt, dass ein GroR-
teil der Osterreicher:innen mit Luftverkehrsdienstleistungen
vertraut ist und iiber personliche Erfahrung mit Fluglinien
verfiigt. Durch die allgemeine Bekanntheit der Prozesse und
Kommunikationen bestehender Fluggesellschaften mit ihren
Interessengruppen bietet sich damit ein passender Rahmen
fiir die Uberpriifung von Transparenzinitiativen hinsichtlich
ihres Effekts auf die individuell wahrgenommene organisa-
tionale Legitimitét.

3.3. Forschungsdesign und Forschungsprozess
Fiir die Untersuchung lasst sich die wahrgenommene or-
ganisationale Legitimitdt als abhingige Variable (a.V.) iden-

tifizieren, die iiber Likert-basierte Fragenkonstrukte indirekt
erfasst wurde. Die unabhingige Variable (u.V.) bildet das
Transparenzangebot, welches den Stimulus (auch Treatment)
im Experiment darstellte. Die Verarbeitungszeit des Transpa-
renzangebots konnte als weitere u.V. bestimmt werden.

Den empirischen Ansatz bildet ein sogenanntes experi-
mentelles Pre-Test Post-Test Kontrollgruppen-Design (Bruns,
2016, S. 103). Beim Kontrollgruppendesign mit Vorher-
Nachher-Messung findet neben der Messung der a.V. nach
dem experimentellen Stimulus eine zusatzliche Messung be-
reits vor dem Stimulus in Versuchsgruppe (VG) und Kontroll-
gruppe (KG) statt. Die Einteilung in VG und KG erfolgt dabei
nach dem Zufallsprinzip, wodurch es sich um ein echtes Ex-
periment handelt. Dieses Design wird auch als klassische
Versuchsanordnung angesehen und ist grundsétzlich in der
Lage, diverse Storvariablen zu kontrollieren, dennoch ist es
anfillig fiir einen sogenannten Common Method Bias (auch
Gewohnungseffekt). Durch die Vorher-Messung kénnte eine
Sensibilisierung der Teilnehmer:innen fiir den experimen-
tellen Stimulus stattfinden und einen systematischen und
verzerrenden Einfluss auf die a.V. ausiiben (Bruns, 2016, S.
103-104), der durch den kurzen Zeitraum der Messungen
innerhalb des Experiments verstdarkt werden wiirde (Pod-
sakoff, MacKenzie, Lee & Podsakoff, 2003, S. 885). Daher
wurde das Versuchsdesign um eine zusétzliche Durchfiih-
rung der Post-Test Messung mit einem Zeitversatz von sieben
bis zehn Tagen ergénzt (Campbell & Stanley, 2015, S. 13).

Um die Teilnehmer:innen in die Lage einer zentralen An-
spruchsgruppe zu versetzen und dadurch starker zu aktivie-
ren als im reinen Beobachter-Status, wurde vor Beginn des
Experiments neben der Abfrage demografischer Informatio-
nen ein Erkldrungstext zur Ausgangslage angezeigt. Dieser
enthielt die Information, dass der/die Teilnehmer:in Aktien-
anteile {iber 1000 EUR am dargestellten Unternehmen besit-
ze. Ebenfalls wurde ein Kurztext iiber 78 Worter angezeigt,
der grundlegende neutrale Hintergrundinformationen zum
Unternehmen bot und damit eine bessere Einschitzung des
Unternehmens ermdglichen sollte (siehe Anhang A).

3.3.1. Operationalisierung der Variablen

Die a.V. organisationale Legitimitdt inklusive ihrer ent-
sprechenden Sub-Kategorien wurde {iber sogenannte Multi-
Item-Skalen operationalisiert, welche in einem schriftlichen
Fragebogen mit Likert-basierten Antwortmdglichkeiten re-
sultierten. Die Operationalisierung der u.V. Transparenzan-
gebot geschah {iber ein schriftliches Szenario mit visueller
Unterstiitzung, wahrend die u.V. Verarbeitungszeit iiber die
individuelle Lesezeit der jeweiligen Transparenzunterlagen
gemessen wurde. Um StOrvariablen zu kontrollieren, fand
die Eliminierung und Konstanthaltung moglicher duf3erer
Einfliisse sowie die Messung und Uberpriifung méglicher
Storfaktoren iiber Kontrollvariablen statt (Bruns, 2016, S.
106-107).
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Abhdngige Variablen

Um individuell wahrgenommene organisationale Legi-
timitdt zu erfassen, hat sich die Befragung der Teilneh-
mer:innen mithilfe von Likert-basierten Fragebégen durch-
gesetzt (Alexiou & Wiggins, 2019, S. 473). Alexiou und
Wiggins (2019, S. 495-496) haben dazu aus bestehenden
Studien einen Fragebogen entwickelt, der mit signifikanten
Faktorladungen von iiber 0,7 eine ausreichende Validitét
aufweist (Alexiou & Wiggins, 2019, S. 478; Krafft, Gotz &
Liehr-Gobbers, 2005, S. 75). Die Fragen wurden dazu jeweils
aus dem Englischen iibersetzt und an den Kontext der Stu-
die angepasst. Die Ubersetzungen orientieren sich sprachlich
an der Arbeit von Stelzer (2008, S. 17-18), die auf die ur-
spriingliche Arbeit Elsbach (1994, S. 87) zu experimenteller
Legitimitatsforschung Bezug nimmt. Alle Fragen wurden auf
einer fiinfstufigen Likert-Skala von ,,1 = Trifft iiberhaupt nicht
zu“bis ,,5 = Trifft vollig zu“ erfasst. AuRerdem gab es die Mog-
lichkeit die Option ,,Ich weif$ nicht“ (Nullwerte) auszuwéhlen,
um ihre Verdnderung iiber die Messzeitpunkte (t1 = Vorher-
Test; t2 = Nachher-Test; t3 = Nachher-Test mit Zeitversatg)
zu erfassen. Die Verdnderung der Nullwerte diente als In-
dikation fiir den grundsétzlichen meinungsbildenden Effekt
der angezeigten Transparenzinformationen. Die Zeitpunkte
t1 bis t2 werden nachfolgend auch als Teil 1 bzw. zweistufi-
ges Experiment und die Zeitpunkte t1 bis t3 als Teil 2 bzw.
dreistufiges Experiment beschrieben. Zur Messung des Kon-
strukts der pragmatischen Legitimitdt dienten vier Fragen,
die auf die Einhaltung geltender Regeln, das Wissen iiber
das Unternehmen und die Verstidndlichkeit der Geschaftsta-
tigkeit abzielten. Eine Frage dazu lautete beispielsweise: ,Im
Allgemeinen schafft diese Organisation einen Wert fiir ihre In-
teressensgruppen.“ Zusétzlich wurde die Sub-Kategorie um
vier weitere handlungsorientierte Fragen ergéanzt, mit dem
Ziel, die Involvierung und damit verbundene Aktivierung der
Teilnehmer:innen zu erhéhen. Eine exemplarische Frage da-
zu lautete: ,Ich wiirde die Organisation weiterempfehlen.“. Um
die Konformitit zu Werten und Normen einer Gesellschaft
und damit das Konstrukt der moralischen Legitimitdt zu mes-
sen, wurden fiinf Fragen des folgenden Formats ausgewéhlt:
,Im Allgemeinen schafft diese Organisation einen Wert fiir ihre
Interessensgruppen.“. Die kognitive Legitimitdt, welcher die
Selbstverstandlichkeit der Idee, die Zuverlassigkeit des Un-
ternehmens und das Vertrauen in die Organisation zugrunde
liegen, wurde iiber vier Fragen im folgenden Format ge-
messen: ,Ich glaube, dass Organisationen wie diese notwendig
sind.“ (Alexiou & Wiggins, 2019, S. 478; Stelzer, 2008, S.
17-18). Eine Ubersicht des gesamten Fragenbogens wird in
Anhang B dargestellt.

Unabhdngige Variablen

Die Operationalisierung der u.V. Transparenzangebot fand
iiber zwei Szenarien statt. Dabei wurde das erste Szenario
mit einem hohen Angebot an Informationen der VG und
das zweite Szenario mit einem niedrigen Angebot an Trans-

parenz der KG zugeteilt. Das verwendete Versuchsmaterial
diente dem Zweck der Simulation der unterschiedlichen
Transparenzgebote iiber die fiktive Fluglinie Air Vienna. Ei-
ne fiktive Organisation wurde gewahlt, um den Bezug zu
existierenden Unternehmen und die damit verbundene Vor-
eingenommenheit moglichst gering zu halten (Massey, 2001,
S. 164-165). Eine verfremdete Darstellung von existieren-
den Organisationen wurde ebenfalls fiir alle anderen in den
Stimulus-Dokumenten dargestellten Organisationen vorge-
nommen.

Wie in Kapitel 2.3 beschrieben, werden in der Literatur
vor allem (1) Nachrichtenmedien, (2) Ratings und (3) Um-
fragen als externe Legitimitiatsquellen verwendet. Fiir die VG
wurden dafiir je zwei Dokumente per Kategorie auf Basis von
realen frei verfiigbaren Informationen (u.a. Geschéftsbericht
und Jahresabschluss der Lufthansa Group, Skytrax Ratings,
Arbeitnehmer-Umfragen der International Pilot Association,
Zeitungsartikel des Branchenportals Aero) dargestellt. Als
(1) Nachrichtenmedien dienten zwei Zeitungsartikel {iber
einerseits Nachhaltigkeitsbestrebungen sowie andererseits
pandemiebedingte Einsparungen. (2) Ratings wurden durch
ein Branchen- sowie ein Finanzrating abgebildet. (3) Umfra-
gen wurden durch die Ergebnisse einer Arbeitnehmer- sowie
einer Kundenumfrage ausgedriickt. Damit wurde versucht
ein breites Spektrum an relevanten Informationen fiir un-
terschiedlichste Interessengruppen und somit fiir die Allge-
meinheit abzubilden. Um auch die von innen nach auf3en ge-
richtete Transparenz in Form von Rechenschaftsablegung dar-
zustellen, wurde ein fiktiver Geschéftsbericht zur Verfiigung
gestellt, der sich am Geschéftsbericht 2021 der Deutschen
Lufthansa AG orientierte und vorrangig qualitative Informa-
tionen enthielt. Im Oxford Handbook of Corporate Governance
werden hohe Transparenz im Sinne der Corporate Governance
iiber die Offenlegung der Vergiitung von Fiihrungskraften auf
individueller Ebene, die Offenlegung jeglicher Transaktionen
zwischen Management und Unternehmen und die Veroffent-
lichung von Finanzberichten in mindestens dreimonatiger
Frequenz beschrieben (Martynova & Renneboog, 2013, S.
106). Auf Basis dieser Einstufung wurden neben generellen
Informationen zum Geschiftsmodell und zu den jahrlichen
Ergebnissen der Fluglinie auch Vorstandgehélter und Infor-
mationen zu den offiziellen Rechenschaftsablegungen Air
Viennas genannt. Weiter richtete sich ein Absatz explizit auf
Air Viennas Maflnahmen zum Umweltschutz. Neben den
qualitativen Informationen wurden auch quantitative Infor-
mationen in Form einer separaten Bilanz sowie Gewinn- und
Verlustrechnung (GuV) dargestellt. Um ein moglichst realis-
tisches Bild abzuliefern, wurde die wirtschaftliche Lage Air
Viennas aufgrund der aktuellen Pandemie als herausfordernd
mit positivem Ausblick beschrieben. Die KG erhielt lediglich
das Dokument zu den Branchenrating-Informationen. Da-
mit sollte sichergestellt werden, dass auch fiir die KG ein
Mindestmal} an Stimulation vorlag.

Heinberg et al. (2021, S. 58) stellen fest, dass sich Trans-
parenz fiir Unternehmen nur im Falle positiver und unter-
schiedlicher Art der Informationen vorteilhaft auf die Corpo-
rate Social Responsibility (CSR) auswirkt. Sie argumentieren
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weiter, dass Menschen dazu neigen, die Ehrlichkeit eines
Signals in Frage zu stellen, wenn es nicht mit anderen Si-
gnalen {ibereinstimmt. Da auch nach Deephouse und Carter
(2005, S. 342) eine negative Signalwirkung zu einem Ver-
lust von Legitimitét fiihren kann, wurde darauf geachtet,
dass die dargestellten Informationen in sich schliissig sowie
insgesamt als neutral bis positiv bzw. leicht positiv bewer-
tet werden. Um die Wahrnehmung der Teilnehmer:innen
moglichst wenig zu beeinflussen, enthielten die einzelnen
Versuchsmaterialien unterschiedliche Informationen, waren
jedoch innerhalb der einzelnen Dokumente und auch als Ge-
samtbild leicht positiv zu bewerten. Um diese Kalibrierung
vorzunehmen, wurden die einzelnen Stimulus-Dokumente
in einem Vorab-Test mit sechs Masterstudierenden der Wirt-
schaftsuniversitit Wien (WU) auf die wahrgenommene Be-
wertung der Informationen iiberpriift und iterativ angepasst.
Die Teilnehmer:innen wurden dafiir gebeten, am Experiment
teilzunehmen und ihre Gedanken bei der Durchfiihrung laut
auszusprechen. Dabei wurden sie beobachtet und ihre Kom-
mentare festgehalten. Nach jeder Runde wurden Anpassun-
gen der Versuchsmaterialien vorgenommen und entspre-
chend das Experiment angepasst. Nach dem Durchlauf der
sechs Vorab-Teilnehmer:innen wurden die final angepassten
Informationen den Teilnehmer:innen erneut vorgelegt, um
ein abschlieendes Bild zu erhalten. Zwei Personen schitz-
ten das gesamte Transparenzangebot als neutral ein, drei der
Personen sprachen sich fiir eine leicht positive Einschédtzung
aus und eine Person empfand die Informationen als positiv.
Insgesamt kann also angenommen werden, dass die Informa-
tionen als leicht positiv empfunden wurden. Dariiber hinaus
wurden die Dokumente zwecks einer besseren Lesbarkeit auf
die GroRe einer DIN A4 Seite begrenzt und grafisch sowie
sprachlich so adaptiert, dass diese moglichst realen Infor-
mationen entsprechen und ebenso geniigend Informationen
enthielten, um eine differenzierte Urteilsbildung zu ermdogli-
chen. Die finalen Dokumente finden sich in den Anhdngen C
bis K.

Die Messung der u.V. Bearbeitungszeit beschreibt die
individuelle Abrufzeit der einzelnen Dokumentkategorien
(Nachrichtenmedien, Ratings, Umfragen, Rechenschaftsable-
gung qualitativ und Rechenschaftsablegung quantitativ) je
Teilnehmer. Diese fand automatisiert wahrend des Experi-
ments statt und bedurfte keiner weiteren Vorbereitung.

Kontrolle von Storvariablen

Um Stoérvariablen zu kontrollieren, stehen unterschiedli-
che MaBnahmen zur Verfiigung, die sich nach Zeitpunkt und
Art unterscheiden (Koschate, 2008, S. 113-114). Bereits vor
der Durchfiihrung des Experiments konnen Mafnahmen zur
Kontrolle potenzieller Stérvariablen ergriffen werden. Dabei
zahlt die Zufallseinteilung als eine der zentralen Methoden
bei experimentellen Forschungsdesigns (Berekoven, Eckert
& Ellenrieder, 2007, S. 46). Diese sogenannte Randomisie-
rung stellt sicher, dass personenbezogene Charakteristika,
wie Geschlecht, Alter oder Bildungsgrad gleichmal3ig auf
VG und KG verteilt sind und keinerlei systematischen Ein-

fluss auf die a.V. ausiiben (Bruns, 2016, S. 103; Steinhoff,
2014, S. 135). Fiir das vorliegende Experiment ergibt sich,
dass die Zuordnung zu VG oder KG randomisiert stattfin-
det und ebenfalls die definierten Frage-Items zur Messung
der a.V. sowie das Transparenzangebot hinsichtlich ihrer
dargestellten Reihenfolge zufillig eingeteilt werden. Poten-
zielle Storvariablen, wie die Kundenbeziehung zu einem
existierenden Unternehmen vor Eintritt des Stimulus, kon-
nen durch die verfremdete Darstellung eliminiert werden
(Steinhoff, 2014, S. 50). Zusatzlich wurden zu Beginn des
Experiments die unabhéngigen Kontrollvariablen Alter, Ge-
schlecht, Studienerfahrung und Berufserfahrung abgefragt,
um diese anschliefend in der statistischen Auswertung auf
mogliche Korrelationseffekte iiberpriifen zu konnen. Die Aus-
wahl der Kontrollvariablen begriindet sich auf die zuvor im
Zusammenhang der organisationalen Legitimitdt durchge-
fiihrten Versuche durch Stelzer (2008, S. 20), die einen
dhnlichen empirischen Ansatz wihlte. Ebenso wurde die
Matrikelnummer oder alternativ eine personliche Kennung
der Teilnehmer:innen abgefragt, um die Ergebnisse aus den
ersten beiden Messzeitpunkten (t1, t2) mit dem zeitversetz-
ten dritten Messzeitpunkt (t3) verkniipfen zu kdnnen. Um
ein Mindestmal} der Teilnehmer:innen-Aufmerksamkeit kon-
trollieren zu konnen, wurde bei der Messung der a.V. durch
die jeweiligen Likert-basierten Frage-Items zu jedem Mess-
zeitpunkt die Kontrollfrage ,Bitte wdhlen Sie 5 aus“ an einer
zufalligen Stelle angezeigt. Das beschriebene Forschungsde-
sign wird in nachfolgender Abbildung 2 visualisiert und fasst
den dargestellten Versuchsplan zusammen.

3.3.2. Stichprobenauswahl

Um eine maximale Validitit des Experiments zu er-
reichen, wire ein exaktes Abbild der Bevélkerung Oster-
reichs bzw. der Kleininvestorenstruktur als wichtige An-
spruchsgruppe einer Osterreichischen Fluglinie notwendig.
Da die Operationalisierung dieser Stichprobe jedoch unrea-
listisch schien, wurde eine geeignete alternative Teilneh-
mer:innengruppe definiert. Ferber (1977, S. 58) empfiehlt in
einem solchen Fall nur bezugsfdhige Inhalte zu {iberpriifen.
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit boten sich Studierende
als potenzielle Teilnehmer:innen an. Diese bildeten eine ho-
mogene Gruppe beziiglich ihres Bildungsabschlusses und des
fachspezifischen Verstandnisses wirtschaftlicher Prozesse. Sie
eigneten sich daher, das Profil der Interessengruppe Kleinin-
vestor:innen abzubilden. Limitierend ist dennoch, dass diese
Stichprobenauswahl keinen Querschnitt der Gesamtbevol-
kerung oder einer zentralen Interessengruppe entsprach,
sondern sich hauptsichlich aus einer spezifischen Gruppe
(hier Studierende) zusammensetzte.

Nach dem Grundsatz, dass Laborexperimente eine ho-
he interne und Feldexperimente eine hohe externe Validitit
aufweisen, wurde eine Kombination beider Ansitze gewéhlt
(Steinhoff, 2014, S. 133). Dazu wurde die gesamte Kohor-
te von ca. 120 Master Management-Studierenden des zwei-
ten Semesters der WU wéhrend ihres Kurses Organizational
Behavior gebeten, am vorliegenden Experiment teilzuneh-
men. Dieser Teil der Stichprobe kommt durch die kontrollier-
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Experimentelles Pre-Test Post-Test Kontrollgruppen-Design mit Messwiederholung
Ausgangs- Messung Stimulus Messung Messung
situation Legitimitat Legitimitat Legitimitat
(a.v.) (u.\.) (a.\.) (a.v.)
+ 7-10 Tage
t1 2 3 Zeit
)
[ Hohes
% Transparenz-
E angebot:
o
E 6 externe
g Dokumente
ﬂ - - - 3 interne - -
v Teilnehmer:in ist 18 Likert- Dokumente 18 Likert- 18 Likert-
> Kleininvestor:in basierte Fragen: basierte Fragen: basierte Ttems:
(1000 EUR) .
- pragmatische ! - pragmatische - pragmatische
Grundlegende - moralische ! - moralische - moralische
Informationen - kognitive - kognitive - kognitive
[] zu Air Vienna . .
g-. (78 Worter) Legitimitat Niedriges Legitimitat Legitimitat
3 Transparenz-
‘5‘ angebot:
=
E 1 externes
“E Dokument
5] (Branchenrating)
X
Y - g
Teil 1 u [Indirekte Messung der Teil 2
(zweistufig) Verarbeitungszeit (u.V.) (dreistufig)

Abbildung 2: Versuchsplan (Quelle: Eigene Darstellung)

te und gleiche Versuchsanordnung einem Laborexperiment
am néchsten und sichert damit ein hohes Niveau an inter-
ner Validitdt. Dariiber hinaus wurde der E-Mail-Verteiler fiir
wissenschaftliche Arbeiten der WU und ein Verteiler fiir Wirt-
schaftsstudierende der Universitdt Wien genutzt, um auch
die externe Validitiat des Experiments sicherzustellen. Es er-
gab sich, dass die Teilnehmer:innen teilweise in einer kon-
trollierten und teilweise in einer unkontrollierten Umgebung
am Versuch teilnahmen.

3.3.3. Datenerhebung

Fiir die Darstellung der schriftlichen Unterlagen und der
anschlieffenden Datenerhebung wurde das Online-Umfrage-
Programm LimeSurvey genutzt. Uber die Applikation konnte
einerseits die zufallige Einteilung in VG und KG vorgenom-
men und ebenfalls die Transparenz-Stimuli und Frage-Items
nach dem Zufallsprinzip angezeigt werden. Die Messung der
u.V. Verarbeitungszeit konnte mithilfe LimeSurveys ebenfalls
automatisiert auf individueller Basis erfolgen.

Bei der Datenerhebung der Management-Studierenden
im Kurs Organizational Behavior wurden vorab die Lehrver-
anstaltungsleiter:innen der vier Kurse kontaktiert und mit
diesen jeweils zwei Termine fiir die Durchfiihrung des Ex-
periments koordiniert. In Teil 1 des Experiments wurden die
Studierenden nach einer kurzen Erkldrung iiber den generel-
len Ablauf des Experiments gebeten, dieses {iber einen zuvor
verteilten Zugang zu beginnen. Aufferdem wurden die Stu-
dierenden ab dem zweiten Kurs angewiesen, nach Beendi-

gung des Online-Experiments den jeweiligen Raum zu verlas-
sen, um einen Austausch zu anderen Teilnehmer:innen noch
wéhrend des laufenden Experiments zu verhindern. Teil 2 des
Experiments erfolgte sieben bis zehn Tage nach Teil 1. Dazu
wurden die Kursteilnehmer:innen erneut gebeten die Umfra-
ge iiber einen ihnen vorab zugesendeten Zugang zu starten,
die jedoch nur noch aus der Abfrage der Matrikelnummer
bzw. der personlichen Kennung und den Fragebogen-Items
zur a.V. organisationale Legitimitdt inkl. der Sub-Kategorien
bestand. Die Datenerhebung iiber den Verteiler der WU und
der Universitdt Wien wurde ausschlief3lich online durchge-
fihrt. Hierzu wurde eine Nachricht verfasst, die den Ablauf
von Teil 1 grob erklarte und den Zugangslink enthielt. Teil 2
wurde anschlieSend zehn Tage spéter freigeschaltet und es
erfolgte eine Erinnerungsmail.

Insgesamt konnte fiir Teil 1 des Experiments eine Riick-
laufquote von 220 vollstindig bearbeiteten Antworten er-
reicht werden. Dabei wurden 108 der Teilnehmer:innen zur
VG und 112 der Teilnehmer:innen der KG zugewiesen. Fiir
Teil 2 des Experiments betrug die Riicklaufquote 135 Antwor-
ten, jedoch konnte nur ein Teil der Antworten den Ergebnis-
sen aus Teil 1 des Experiments zugeordnet werden. Teil 2 des
Experiments enthélt entsprechend 103 vollstdndige und zu-
ordenbare Antworten. 47 der Antworten verteilen sich dabei
auf die VG, wihrend 56 Antworten der KG zuzuordnen sind.
Es kann ebenfalls festgehalten werden, dass die iiber den Um-
frageverteiler erzielten Antworten im Vergleich zu der vor Ort
durchgefiihrten Variante eine kleinere Riicklaufquote fiir so-
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Tabelle 1: Zusammensetzung der Teilnehmer:innen (Quelle: Eigene Darstellung)

Zusammensetzung der Teilnehmer:innen n=220,%
Versuchsgruppe (n = 108) Kontrollgruppe (n =112)

Geschlecht Geschlecht

Mainnlich 52,78% Mannlich 49,11%
Weiblich 46,30% Weiblich 50,89%
Divers 0,93% Divers -
Alter Alter

18-25 61,11% 18-25 63,89%
26-30 35,19% 26-30 29,63%
31-40 2,78% 31-40 4,63%
41-50 0,93% 41-50 1,85%
Ausbildung Ausbildung

Matura/Abitur 19,44% Matura/Abitur 12,50%
Bachelor 71,30% Bachelor 81,25%
Master/Diplom/Magister 9,26% Master/Diplom/Magister 6,25%
Praxiserfahrung Praxiserfahrung

<2 25,00% <2 26,79%
2-5 49,07% 2-5 54,46%
<5 25,93% <5 18,75%
Studienrichtung Studienrichtung
Wirtschaftswissenschaften = 94,44% Wirtschaftswissenschaften 95,54%
Andere 5,56% Andere 4,46%

wohl Teil 1 wie auch Teil 2 des Experiments verzeichnete.
Demographische Werte

Die Teilnehmer des Experiments teilten sich fiir VG sowie
KG homogen nach Geschlechtern auf (Mdnnery gy = 52,8
%; Frauengwgy = 46,3 %; Mdnner gy = 49,1 %; Frauen
ke) = 50,9 %). In beiden Gruppen war ein Grofteil der
Teilnehmer:innen zwischen 18 bis 25 Jahre alt (VG = 61,1
%, KG = 63,9 %), was auf das natiirliche Durchschnitts-
alter von Studierenden zuriickgefithrt werden kann. Das
Durchschnittsalter lag in der VG bei 24,6 Jahren und in
der KG bei 24,8 Jahren. Der Anteil der Teilnehmer:innen
mit einem Bachelorabschluss war in beiden Gruppen am
hochsten (Bachelor(ygy = 71,3 %; Bachelor gy = 81,3 %),
vermutlich da ein Grof3teil der Teilnehmer:innen aus Master-
Studierenden bestanden. Etwa die Hiélfte beider Gruppen
verfiigte zudem tiiber Praxiserfahrung zwischen zwei bis fiinf
Jahren (Praxiserfahrung 2-5 Jahre gy = 49,1 %; Praxiser-
fahrung 2-5 Jahregy = 54,5 %). Die durchschnittliche Pra-
xiserfahrung lag in der VG bei 3,6 Jahren und in der KG
bei 3,5 Jahren. Die deutliche Mehrheit der Teilnehmer:innen
hatte erwartungsgeméf einen wirtschaftswissenschaftlichen

Studienhintergrund (Wirtschaftshintergrundygy = 94,4 %;
Wirtschaftshintergrundxgy = 95,5 %). Die Zusammenset-
zung der Teilnehmer:innen nach den erhobenen Kontrollpa-
rametern ist fiir VG sowie KG insgesamt homogen und wird
in nachfolgender Tabelle 1 detailliert dargestellt. Es kann
zusammenfassend davon ausgegangen werden, dass beide
Gruppen sich nicht systematisch unterscheiden, wodurch
die Pramisse der zufdlligen Gruppeneinteilung fiir weitere
statistische Untersuchungen erfiillt ist.

3.3.4. Datenanalyse

Die Auswertung der erhobenen Daten erfolgte mit dem
Statistik Programm IBM SPSS Statistics 28. Da das Kon-
strukt der organisationalen Legitimitdt bereits von Alexiou
und Wiggins (2019) auf Basis von bestehenden Fragebogen
weiterentwickelt und entsprechend statistisch getestet wur-
de, kann hier grundsatzlich von einer positiven Validitat und
Reliabilitdt ausgegangen werden. Dennoch wurde hinsicht-
lich der verdnderten Sub-Kategorie pragmatische Legitimitdt
iiber die Messung des Cronbachs Alpha eine erneute Validie-
rung der internen Konstrukt-Konsistenz vorgenommen.

Um den Unterschied der Mittelwerte (MW) fiir die VG
und KG der u.V. Transparenzangebot zu liberpriifen, wurden
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Untersuchungsmodelle = Hauptkategorie |:| = Sub-Kategorie
Modell 1 Hohes Niedriges
Mittelwertvergleiche Transpa{rfr:/zjangebot Transpa(rer:/z}angebot
(H1-H3) -v- A'A
abhangig
Organisationale Organisationale
Legitimitat tn Legitimitat tn
(a.\.) (a.V.)
Organisationale Organisationale
Legitimitat t1 Legitimitat t1
(a.V.) (a.v.)
Pragmatische Pragmatische
Legitimitat t1 Legitimitat t1
Moralische Moralische
Legitimitattl Legitimitattl
]
Kognitive Kognitive
Legitimitattl unabhangig Legitimitattl
Modell 2 Transparenz- A Organisationale
Regressionen, angebot Legitimitst £1/tn
Interaktionen (u.V.) (a.V.)
(H4) .
Mode:ration Korrelation A Pragmatische
H Legitimitdtt1/tn
Bearbzt-:;iittungs- 4 Moralische
(V) Legitimitatt1/tn
Kontrollvariablen (u.V.) A Kognitive
Alter Legitimitat £1/tn
Geschlecht g /
Bildungsgrad
Arbeitserfahrung

Abbildung 3: Untersuchungsmodell (Quelle: Eigene Darstellung)

deskriptive Werte, wie Mittelwerte und Varianzen analysiert
und anschliefend mittels abhdngigen (auch gepaarten) und
unabhéangigen (auch ungepaarten) t-Tests und einer Varian-
zanalyse (ANOVA) auf Signifikanz gepriift. Der Zusammen-
hang zwischen der u.V. Bearbeitungszeit sowie den unabhéan-
gigen Kontrollvariablen und der a.V. organisationale Legitimi-
tat wurde mittels multipler Regressionsanalysen vorgenom-
men. Aufgrund der geringen Stichprobengr6f3e und der da-
mit verbundenen geringen sogenannten statistischen Power
fiir Teil 2 des Experiments (N(gesqme) = 103; nyvgy =47; Nika)
= 57), wurde die multiple Regressionsanalyse nur fiir Teil
1 des Experiments durchgefiihrt. Ebenfalls wurden die ,,Ich
weifs nicht“-Angaben nur im Rahmen der deskriptiven Bewer-
tung der Verdnderung zwischen den Messzeitpunkten ausge-
wertet. Fiir die weiteren statistischen Analysen (t-Test, ANO-
VA und multiple lineare Regression) wurden die Nullwerte da-

her durch den mittleren Wert drei ersetzt, da im Rahmen des
Vorab-Tests von den sechs Teilnehmer:innen mitgeteilt wur-
de, dass diese ohne die ,Ich weif$ nicht“-Auswahlfunktion im
Fall von Unentschlossenheit den mittleren Wert drei gewahlt
hétten. Nachfolgende Abbildung 3 visualisiert die Untersu-
chungsmodelle und fasst damit das beschriebene Forschungs-
design zusammen.

4. Ergebnisse

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit erfolgt die Prasen-
tation der Ergebnisse des Experiments analog zum Versuchs-
plan in zwei Schritten. Dabei werden zuerst die Ergebnisse
des zweistufigen Experiments (Teil 1) und anschlief3end die
Ergebnisse des dreistufigen Experiments (Teil 2) erldutert.
Fiir eine bessere Ubersicht und Vergleichsméglichkeit enthal-
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ten die Ergebnistabellen der Anhdnge L bis O jedoch die Werte
fiir beide Teile des Experiments. Fiir eine bessere Lesbarkeit
wurden die Legitimitdtsdimensionen im vierten, fiinften und
sechsten Kapitel wie folgt abgekiirzt dargestellt: Organisatio-
nale Legitimitdt (OL), pragmatische Legitimitdt (PL), morali-
sche Legitimitdt (ML) und kognitive Legitimitdt (KL).

4.1. Reliabilitét

Um die interne Konsistenz der Skalen zu analysieren,
wurde das Cronbachs Alpha je Item-Konstrukt berechnet.
Voraussetzung dafiir sind mindestens drei Fragen je Kon-
strukt, die gleiche Interpretation des Wertebereichs sowie
eine einheitliche Reihung (Streiner, 2003, 99-100). Da alle
Fragen positiv formuliert sind, iiber eine eins bis fiinf ska-
lierte Likert-Skala verfiigen und die Konstrukte iiber drei bis
acht Fragen bzw. Sub-Skalen® bestehen, treffen die Voraus-
setzungen zu.

Die Ergebnisse der Analyse zeigen fiir t1 Werte von min-
destens 0,70 fiir alle Sub-Kategorien der Gesamtstichprobe
(PL=0,71; ML = 0,71; KL = 0,70) und Werte von 0,84
fiir die aggregierte Form der OL. Fiir t2 wurden sogar leicht
hohere Werte von bis zu 0,86 fiir die OL berechnet. Die VG er-
zielte Werte zwischen 0,65 fiir die PL in t3 sowie 0,67 fiir die
ML und 0,65 fiir die KL in t1. Die Werte sind grundsétzlich als
gut bis vereinzelt fragwiirdig zu bewerten. Die Ergebnisse der
anderen Messzeitpunkte erreichten jedoch Werte von 0,71
bis 0,85 und sind damit als gut einzuordnen. Auch die Werte
der PL, als das am meisten angepasste Konstrukt, weisen eine
zufriedenstellende Hohe auf. Der iberwiegende Teil des Kon-
strukts OL erreichte insgesamt Werte von deutlich tiber 0,80.
Die Sub-Kategorien erreichten vorrangig Werte von iiber 0,70
innerhalb der einzelnen Gruppen und Messzeitpunkte. Insge-
samt kann damit von einer ausreichend guten Reliabilitit al-
ler Konstrukte fiir weitere statistische Analysen ausgegangen
werden (Streiner, 2003, S. 103). Die gesamte Ubersicht der
Cronbachs Alpha Werte findet sich in Tabelle 7 (siehe Anhang
L).

4.2. Ergebnisse der Mittelwertvergleiche des zweistufigen
Experiments

Deskriptive Ergebnisse

Zur Uberpriifung der generellen Aussagekraft des Trans-
parenzangebots, wird zu Beginn die Verdnderung der soge-
nannten ,Ich weif$ nicht“-Werte zwischen VG (hohes Transpa-
renzangebot) und KG (niedriges Transparenzangebot) iiber
die Messzeitpunkte dargestellt. Die durchschnittlichen Wer-
te pro Teilnehmer:in pro Frage verringern sich fiir alle Kon-
strukte in der VG von ca. 0,07 auf ca. 0,02 um ca. 65 %. In
der KG sinken die Durchschnittswerte ebenfalls, jedoch nur
etwa halb so stark, von ca. 0,06 auf ca. 0,04 um ca. 35 %.
Besonders bei Fragen zur Wahrnehmung der PL sowie ML
sinken die Nullwerte pro Teilnehmer in der VG etwa doppelt

3Im Falle der organisationalen Legitimitit wurden die jeweiligen Mittel-
werte der Sub-Kategorien (PL, ML und KL) verwendet, sodass diese zu je
einem Drittel gleichverteilt waren.

so stark, verglichen mit der KG. Die gesamte Ubersicht der
Werte findet sich in Tabelle 8 und 9 (siehe Anhang M). Zusam-
mengefasst weisen die Verdnderungen der Nullwerte darauf
hin, dass die im Experiment dargestellten Transparenzange-
bote in der beabsichtigten Weise gewirkt und dazu gefiihrt
haben, dass die Teilnehmer:innen sich Urteile iiber die wahr-
genommene Legitimitit Air Viennas bilden konnten bzw. sich
die Unsicherheit verringerte. Dabei hatte das hohe Transpa-
renzangebot einen grof3eren Effekt als das niedrige Transpa-
renzangebot.

Die Mittelwerte und Varianzen der Konstrukte sind in t1
nahezu identisch, wobei die Konstrukte PL, ML und OL in der
leicht hoher ausfallen als in der VG (MW : PL(yq) = 3,48;
MLyg = 2,84; OLyg = 3,24). Die Verdnderung zwi-
schen t1 und t2 verhilt sich fiir alle Konstrukte in VG wie
auch KG leicht negativ, dabei verdndert sich die wahrge-
nommene Legitimitit vor allem in der VG (AMWt1/t2:

PL(KG) = —0,11; MLkg = —0,17; KLyg) = —0,17;
OL gy = —0,03) stiarker negativ als in der KG (AMWt1/t2:
OL( ) = —0,20). Die gesamte deskriptive Auswertung fiir

Teil 1 des Experiments wird in nachfolgender Tabelle 2 darge-
stellt. Die deskriptiven Werte des zweistufigen Experiments
liefern die Indikation, dass sich die wahrgenommene Legiti-
mitét bei einem niedrigen sowie hohen Transparenzangebot
verringert, wobei sich die Werte grundsétzlich bei niedriger
Transparenz stiarker negativ verdndern. Die Standardabwei-
chung der Werte reicht von 0,50 bis 0,82 und bewegt sich
damit auf einem Niveau von ca. 10-20% der Skala.

Abhdingige Mittelwertvergleiche (Vergleich der Messzeit-
punkte)

Zum Vergleich der abhiangigen Mittelwerte des ersten und
zweiten Messzeitpunkts innerhalb der VG sowie KG hinsicht-
lich ihrer Signifikanz eignet sich der gepaarte t-Test. Dieser
setzt voraus, dass die Daten normalverteilt sind, was vorab
grafisch {iberpriift wurde und zutrifft. Da zwar die Vermu-
tung einer einseitig positiven Verdnderung der Mittelwerte
vorlag, diese sich jedoch weitestgehend als negativ heraus-
stellte, wurde die zweiseitige statt der einseitigen Signifikanz
zur Bewertung der OL, PL und KL verwendet. Nur fiir die Un-
tersuchung der Signifikanz der ML in der VG kann die einsei-
tige Signifikanz berticksichtigt werden, da ihre Mittelwerte
wie in H2 angenommen, gestiegen sind.

In der KG zeigen die Ergebnisse der zuvor dargestell-
ten Mittelwertdifferenzen signifikante Unterschiede fiir die
OL (AMWqgytl/t2 = —0,20; p < 0,001) und die Sub-
Kategorien PL (AMWy)t1/t2=—0,11; p < 0,001) und KL
(AMWgt1/t2 =—0,17; p = 0,005). Nach Cohen (1988,
S. 25-26) konnen die Effektstdrken (Cd) der Verdnderung
der OL (Cd > 0,5) und PL (Cd > 0,5) als mittelstark und
der KL (Cd = 0,19) als sehr gering eingestuft werden. In der
VG wiederum weisen asyynur die Verdnderungen der Sub-
Kategorien ML (AMW,y)t1/t2=0,17; p = 0,003) und KL
(AMWygtl/t2 = —0,17; p = 0,005) signifikante Unter-
schiede mit jeweils geringen Effektstdrken auf. Nachfolgende
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Tabelle 2: Deskriptive Werte der Mittelwertvergleiche Teil 1 (Quelle: Eigene Darstellung)

Teil 1 (zweistufig): Deskriptive Werte der Mittelwertvergleiche

tl Atl/t2 t2 t1 Atl/t2 t2
Versuchsgruppe n=108 Kontrollgruppe n=112
Legitimitdt
Pragmatische Legitimitdt
Mittelwert 3,37 -0,11 3,26 3,48 -0,25 3,23
Standardabweichung 0,57 0,64 0,54 0,58
Moralische Legitimitdt
Mittelwert 2,82 0,17 2,99 2,84  -0,07 2,77
Standardabweichung 0,58 0,71 0,64 0,65
Kognitive Legitimitdt
Mittelwert 3,45  -0,17 3,28 3,40 -0,27 3,13
Standardabweichung 0,79 0,82 0,84 0,86
Organisationale Legitimitdt
Mittelwert 3,21 -0,03 3,18 3,24 -0,20 3,04
Standardabweichung 0,50 0,60 0,58 0,58

Tabelle 3 fasst die beschriebenen Ergebnisse zusammen. Die-
se legen nahe, dass ein geringes Transparenzangebot zu
leicht niedrigerer PL, KL und insgesamter OL fiihrt. Ebenso
zeigen sie, dass die ML bei einem hohen Transparenzangebot
leicht steigt und die KL im gleichen Fall leicht sinkt.

Unabhdngige Mittelwertvergleiche (Vergleich der Experi-
mentalgruppen)

Der Vergleich der Signifikanz der unabhéngigen Mittel-
wertunterschiede des zweistufigen Experiments zwischen
VG und KG wurde mittels eines ungepaarten t-Test vorge-
nommen, da die Voraussetzungen der Normalverteilung und
der homogenen Varianzen gegeben waren. Da fiir tI auf-
grund der gleichen Informationslage des Ausgangszustands
keine Verdnderungsrichtungen angenommen werden konn-
ten, musste die Aussagekraft auf Basis der zweistufigen Si-
gnifikanz festgestellt werden. Fiir t1 konnten zwischen VG
und KG keine signifikanten Unterschiede ermittelt werden
(p > 0,05), was aufgrund der gleichen Ausgangssituation im
Experiment zu erwarten war und fiir die intendierte Funk-
tionsweise des Versuchsaufbaus spricht. Der Vergleich des
zweiten Messzeitpunkts zeigt signifikante Ergebnisse fiir die
Variable OL (AMW;»VG/KG = 0,13;p = 0,024) sowie
ML (AMW,;,)VG/KG = —0,05; p = 0,016). Demnach fiihrt
ein hoheres Transparenzangebot zu einer leicht hoheren OL
(Cd = 0,23) sowie ML (Cd = 0,33). Beide Effektstiarken
konnen als klein eingestuft werden. Da die Mittelwerte je-
doch bereits zu t1 unterschiedliche, jedoch nicht signifikante,
Mittelwerte fiir VG sowie KG aufweisen, reicht der reine Ver-
gleich Mittelwerte fiir VG und KG nicht aus und es mussten
ebenfalls die Mittelwertveranderung zwischen t1 und t2 der
VG und KG fberpriift werden. Diese ermoglichten anschlie-
Rend eine Aussage iiber die Auspragung ihrer Verdnderung.

Beim Vergleich der Mittelwertdifferenzen zeichnet sich
ein aussagekréftigeres Bild ab. Die Verdnderung der Mittel-

werte von t1 auf t2 fallt fiir die OL (AMW;,5)VG/KG =
0,159; p < 0,01) in der VG grofRer aus als in der KG, bei
einer kleinen Effektstirke (Cd = 0,45) nach Cohen (1988,
S. 25-26). Die ML weist einen negativen Zusammenhang auf
(AMW(;1/12)VG/KG = —0,021; p < 0,01) bei mittlerer Stér-
ke (Cd = 0,55). Damit verringert sich die ML in der VG stér-
ker als in der KG. Fiir die Variable KL konnten keine statistisch
signifikanten Ergebnisse festgestellt werden. Ausgehend von
der im Untersuchungsmodell dargestellten Argumentation,
kann davon ausgegangen werden, dass sich die PL in der VG
weniger negativ verandert als in der KG. Demnach konnte die
einseitige Signifikanz beriicksichtigt werden, welche eben-
falls signifikant positive Werte bei mittlerer Effektstarke auf-
zeigt (AMW(, 1)V G/KG = 0,136; p < 0,05; Cd = 0,54).
Diese Argumentation kann unter Beriicksichtigung des uner-
warteten negativen Zusammenhangs der ML jedoch nur als
bedingt belastbar eingestuft werden. Tabelle 10 (siehe An-
hang N) stellt die gesamten Ergebnisse des durchgefiihrten
ungepaarten t-Test dar.

4.3. Ergebnisse der Mittelwertvergleiche des dreistufigen Ex-
periments

Deskriptive Ergebnisse

Wie auch im zweistufigen Experiment sind die Nullwerte
im dreistufigen Verfahren in der VG (hohes Transparenzan-
gebot) stirker als in der KG (niedriges Transparenzangebot)
gesunken. Dabei sind die durchschnittlichen Werte pro Teil-
nehmer pro Frage in der VG zwischen t1 und t2 von ca. 0,06
auf ca. 0,01 um 78 % und in der KG von ca. 0,06 auf ca.
0,03 um 45 % gesunken. Zwischen t2 und t3 gab es anschlie-
Bend nur noch leichte Schwankungen. Die Ergebnisse spre-
chen damit auch im dreistufigen Verfahren fiir die vorgesehe-
ne Funktionsweise des Experiments. Die gesamte Darstellung
der Werte findet sich in Tabelle 8 und 9 (siehe Anhang M).

Die Mittelwerte im dreistufigen Experiment weisen ahnli-
che Ergebnisse wie Teil 1 des Experiments auf. Die KG erzielte
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bereits in t1 leicht hohere Mittelwerte als die VG und eben-
falls wie fiir das zweistufige Experiment festgestellt, sind die
Mittelwerte zwischen t1 und t2 leicht gesunken. Zwischen t2
und t3 haben sich die Werte geringer als zwischen tI und t2
verdndert. In der VG hat erneut eine sehr geringe Absenkung
der Werte fiir die Sub-Kategorien PL, ML und das Haupt-
konstrukt OL stattgefunden. In der KG sind nur die Werte
der Sub-Kategorien PL und ML gefallen. Insgesamt l4sst sich
der Unterschied zwischen t1 und t2 jedoch als sehr gering
beschreiben, was darauf hindeutet, dass in Teil 1 des Expe-
riments keine Verzerrung durch den Common Method Bias
stattfand. Auch die Standardabweichungen zeigen dhnliche
Werte zwischen 0,50 und 0,85 je nach Kategorie auf, wie
bereits in Teil 1 des Experiments festgestellt. Nachfolgende
Tabelle 4 fasst die beschriebenen Ergebnisse zusammen.

Abhdngige Mittelwertvergleiche (Vergleich der Messzeit-
punkte)

Zur Uberpriifung der drei Messzeitpunkte des dreistufi-
gen Experiments wurde eine ,zwei mal drei faktorielle ge-
mischte ANOVA“ mit dem Zwischensubjekt-Faktor Transpa-
rengangebot iiber zwei Faktorstufen (VG und KG) und dem
Innersubjektfaktor Messzeitpunkte mit drei Faktorstufen (t1,
t2 und t3) durchgefiihrt. Die Voraussetzungen der Normal-
verteilung und die Varianzhomogenitdt wurde zuvor iiber-
priift und sind fiir den Datensatz erfiillt. Dazu wurde mittels
eines Levene-Tests die Signifikanz der Nullhypothese, welche
aussagt, dass die Varianzen homogen sind, berechnet und als
nicht signifikant eingestuft (p > 0,05).

Im Vergleich zwischen t1 und t2 weist die KG signifikan-
te Verdnderungen fiir die Sub-Kategorien PL sowie KL und
das Hauptkonstrukt OL auf. Die Verdnderungen sind fiir alle
Werte leicht negativ und kénnen nach Cohen (1988, S. 25—
26) mit einer geringen Effektstarke beschrieben werden. In
der VG weisen nur die Sub-Kategorien ML und KL signifikan-
te Unterschiede auf, dabei steigt die ML leicht, wéhrend KL
leicht sinkt. Die Effektstarke kann dabei ebenfalls als gering
eingestuft werden. Das dreistufige Verfahren ergibt demnach
ein sehr dhnliches Bild wie das zweistufige Verfahren.

Bei der Mittelwertveranderung zwischen t1 und t3 in-
nerhalb der KG weisen nur die Verdnderungen der Va-
riablen PL (AMWgt1/t2 = —0,25; p = 0,001), KL
(AMWgyt1l/t2=—0,19; p =0,001) und OL (AM W)
t1/t2 =-0,18; p = 0,007) teilweise signifikante Werte auf.
Die Veranderungen innerhalb der VG zeigen keine signifi-
kanten Ergebnisse. Fiir die Mittelwertverdnderung zwischen
t2 und t3 konnte nur fiir die PL (AMW)t2/t3 = —0,03;
p = 0,001) der KG ein signifikanter Wert festgestellt wer-
den. Es folgt die Schlussfolgerung, dass es in der VG keine
systematische Verdnderung der Wahrnehmungen zwischen
den Zeitpunkten t2 und t3 sowie t1 und t3 gab. Daher kann
davon ausgegangen werden, dass zwischen den Zeitpunkten
t1 und t2 keine Gewohnungseffekte oder sonstige Einschrén-
kungen des Common Method Bias vorlagen. Demgegeniiber
steht allerdings der signifikante Wert der PL in der KG, wel-
cher jedoch als sehr gering einzustufen ist. Nachfolgende
Tabelle 5 fasst die dargestellten Ergebnisse zusammen.

Unabhdngige Mittelwertvergleiche (Vergleich der Experi-
mentalgruppen)

Der Vergleich der Signifikanz der unabhédngigen Mit-
telwertunterschiede zwischen der VG und KG wurde auch
fiir das dreistufige Experiment mittels eines ungepaarten t-
Test vorgenommen, da hier ebenfalls die Voraussetzungen
der Normalverteilung und der Varianzhomogenitét gegeben
sind. Der Vergleich der Mittelwerte zwischen KG und VG
fithrt in t1 zu leicht geringeren Werten aller Dimensionen
und nach Einfithrung des Stimulus in t2 zu leicht hoheren
Werten der VG gegeniiber der KG. Auch in t3 setzt sich
dieser Effekt fort und die VG erzielt hohere Werte als die
KG obwohl die Werte iiber die Messzeitpunkte hinweg sin-
ken. Dennoch kann nur fiir die Verdnderung der ML in t2
(AMW ,9VG/KG = 0,21; p = 0,049) ein signifikanter Un-
terschied bei geringer Effektstiarke (Cd = 0,33) festgestellt
werden. Dies ist ein weiterer Indikator dafiir, dass die ML bei
einem hohen Transparenzangebot steigt sowie, dass es in t1
keinen strukturellen Unterschied zwischen VG und KG gibt.

Um auch hier die Auspriagung der Verdnderung zwischen
den Zeitpunkten t1, t2 und t3 beurteilen zu kénnen, wur-
den ebenfalls die Verdnderungen zwischen t1 und t2 sowie
t2 und t3 mittels eines ungepaarten t-Tests iiberpriift. Es er-
geben sich keine signifikanten Werte aller Variablen fiir die
Verdnderung zwischen t2 und t3, was gegen einen struktu-
rellen Storeffekt in Teil 1 des Experiments spricht. Fiir die
Veranderung zwischen t1 und t2 finden sich signifikant positi-
ve Werte fiir die Variablen OL (AMW;;/;2)VG/KG = 0,179;
p <0,05;Cd =0,40), PL (AMW1,,2VG/KG =0,197;p =
0,05;Cd = 0,50) und ML (AMW,,,)VG/KG = 0,312;
p < 0,01; Cd = 0,58). Die Werte der KL sind nicht signifi-
kant. Damit werden die Ergebnisse des zweistufigen Verfah-
rens teilweise unterstiitzt, unterscheiden sich jedoch beziig-
lich der ML. Hier findet im dreistufigen Verfahren eine we-
niger negative Verdnderung im Vergleich zum zweistufigen
Verfahren statt. Die gesamten Ergebnisse werden in Tabelle
10 (siehe Anhang N) dargestellt.

4.4. Ergebnisse der hierarchischen Regressionsanalyse

Das dreistufige Experiment zielte primér darauf ab, mog-
liche Storeffekte durch die zeitliche Nahe des Vorher- (t1)
und Nachher-Tests (t2) zu identifizieren. Zwischen t1 und t2
konnen nur sehr geringe Unterschiede bei einer sehr gerin-
gen Effektstarke (MW < 0,10; Cd < 0,20), festgestellt wer-
den und nur der Unterschied der Sub-Kategorie PL in der
KG weist signifikante, jedoch sehr geringe Werte auf. Daher
wird geschlussfolgert, dass keine systematischen Methoden-
Verzerrungseffekte in Teil 1 des Experiments auftraten.

Fiir die multiple Regressionsanalyse wird fiir die Gesamt-
stichprobe aufgrund der groferen und heterogeneren Teil-
nehmerstruktur von einer hoheren Robustheit fiir statistische
Auswertungen ausgegangen. Ebenfalls 1dsst nur die Gesamt-
stichprobe einen Vergleich beider Experimentalgruppen zu.
Somit wird fiir die Regressionsanalyse nur das zweistufige
Format des Experiments (Teil 1) betrachtet. Um an die Dar-
stellungsweise der vorherigen Kapitel anzukniipfen, wird in
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Tabelle 4: Deskriptive Werte der Mittelwertvergleiche Teil 2 (Quelle: Eigene Darstellung)

Teil 2 (dreistufig): Deskriptive Werte der Mittelwertvergleiche

t1  Atl/t2 t2 At2/t3 t3 t1  Atl/t2 2 At2/t3 t3
Versuchsgruppe n=47 Kontrollgruppe n=>56
Legitimitdt
Pragmatische Legitimitdt
Mittelwert 3,32 -0,04 3,28 -0,05 3,23 3,50 -0,24 3,26 -0,04 3,22
Standardabweichung 0,50 0,57 0,45 0,53 0,58 0,60
Moralische Legitimitdt
Mittelwert 2,75 0,25 3,00 -0,15 2,85 2,85 -0,06 2,79 -0,01 2,78
Standardabweichung 0,52 0,63 0,60 0,61 0,64 0,64
Kognitive Legitimitdt
Mittelwert 3,54 -0,19 3,35 0,05 3,40 3,54 -0,22 3,32 0,03 3,35
Standardabweichung 0,81 0,85 0,79 0,81 0,84 0,76
Organisationale Legitimitdt
Mittelwert 3,21 0,003 3,21 -0,05 3,16 3,30 -0,18 3,12 0,00 3,12
Standardabweichung 0,43 0,53 0,46 0,54 0,59 0,54

Tabelle 5: ANVOVA Teil 2 (Quelle: Eigene Darstellung)

Teil 2: (dreistufig): 2 x 3 faktorielle ANOVA

Pragmatische Moralische Kognitive Organisationale
Legitimitdt Legitimitdt Legitimitdt Legitimitdt
VG KG VG KG VG KG VG KG
Mittelwerte
t1 3,330 3,505 2,749 2,850 3,543 3,545 3,207 3,300
t2 3,279 3,257 3,000 2,789 3,351 3,326 3,210 3,124
t3 3,234 3,223 2,851 2,782 3,399 3,353 3,161 3,119
Mittelwertvergleich 1
A(t1/t2) -0,051 -0,248 0,251 -0,061 -0,192 -0,219 0,003 -0,176
Signifikanz 1,000 *** (0,001 **0,035 1,000 ** 0,045 *** 0,005 1,000 *** 0,007
Effektgrofie 0,038 0,161 0,137 0,012 0,132 0,090 0,012 0,121
Mittelwertvergleich 2
A(t1/t3) -0,096 -0,281 0,102 -0,068 -0,144 -0,192 -0,046 -0,181
Signifikanz 0,579 *** 0,001 0,624 0,879 0,183  **0,030 1,000 *** (0,005
Effektgrofie 0,038 0,161 0,137 0,012 0,132 0,090 0,012 0,121
Mittelwertvergleich 3
A(t2/t3) -0,045 -0,034 -0,149  -0,007 0,048 0,027 -0,049 -0,005
Signifikanz 1,000 *** 0,001 0,142 1,000 1,000 1,000 0,998 1,000
Effektgrofle 0,038 0,161 0,137 0,012 0,132 0,090 0,012 0,121
Effektstdrke
Cohens d 0,038 0,163 0,138 0,012 0,133 0,090 0,012 0,122
p-Wert <,01 eoe Cohens d >,80
p-Wert <,05 °° Cohens d >,50-0,80
* p-Wert <,10 ° Cohens d >,20-0,50
der deskriptiven Darstellung der fiir die Regressionsanalyse Deskriptive Ergebnisse
verwendeten Daten jedoch auch das dreistufige Experiment Die Mittelwerte der Kontrollvariablen Alter und Berufser-

(Teil 2) aufgefiihrt. fahrung weisen fiir VG und KG sehr dhnliche GrofRenordnun-
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gen auf (MWy g, = 24,42; MW ) = 24,81; SD(yq) = 3,38;
SDg)y = 3,95). In Teil 2 des Experiments sind die Werte et-
was kleiner als in Teil 1 (MW, gy = 23,78; MW = 23,93;
SDw ) = 1,56; SD(kgy = 1,67). Die kleinere Standardabwei-
chung in Teil 2 kann auf die homogenere Zusammensetzung
der Stichprobe zuriickgefiihrt werden. Die durchschnittliche
Praxiserfahrung der VG und KG &hnelt sich ebenfalls, aller-
dings ist hier der Unterschied der Standardabweichung héher
(MW(VG) = 3, 63, MW(KG) = 3, 48, SD(VG) = 3, 58, SD(KG) =
4,21).

Beziiglich der Verarbeitungszeit der VG kann bemerkt
werden, dass auf Bilanz und GuV durchschnittlich am kiir-
zesten zugegriffen wurde, ebenfalls liegt hier die geringste
Standardabweichung vor (MW = 40,58; SD = 31,63). Auf
die Ratings wurde durchschnittlich am ldngsten zugegriffen,
jedoch liegt hier eine hohe Standardabweichung vor (MW =
66,53; SD = 54,39). Dabei ist festzuhalten, dass die Stan-
dardabweichung grundséitzlich sehr hohe Werte aufzeigt,
was fiir eine breite Streuung der Daten spricht. Das Bran-
chenrating der KG verzeichnete im Vergleich eine durch-
schnittliche Bearbeitungszeit von 58,7 Sekunden, bei einer
Standardabweichung von 43,1 Sekunden. Fiir das einzige
Dokument der KG (Branchenrating) wurde also mehr Zeit
aufgewendet als durchschnittlich in der VG. Die deskripti-
ven Ergebnisse der Legitimitdtsmittelwerte wurden bereits
zuvor dargestellt, daher wird an dieser Stelle auf das vorhe-
rige Kapitel verwiesen. Die gesamten Ergebnisse werden als
Zusammenfassung in Tabelle 11 (siehe Anhang O) dargestellt.

Multiple (hierarchische) lineare Regressionsanalyse

Die multiple lineare Regressionsanalyse iiberpriift den li-
nearen Zusammenhang zwischen einer a.V. und mehreren
u.V. Als Voraussetzung der multiplen linearen Regressions-
analyse wurde vorab auf Multikollinearitat getestet und kei-
ne hohe Korrelation der x-Variablen festgestellt. Weiter sind
die Fehlerterme normalverteilt. Die Homoskedastizitat wur-
de grafisch tiberpriift und es konnten keine homogen streuen-
den Varianzen des Fehlerterms festgestellt werden. Ebenfalls
liegt keine Autokorrelation der Fehlerterme vor. Da die Werte
der Verarbeitungszeit keinen natiirlichen Nullpunkt enthal-
ten und die Abweichung zu ihrem Mittelwert mehr Aussage-
kraft enthalt als ihre reine Ausprédgung, wurden diese mittel-
wertzentriert (Dalal & Zickar, 2012, S. 339).

Die Regression wurde zwecks Uberpriifung des sich ver-
dndernden Erklarungsbeitrags hierarchisch durchgefiihrt,
dabei wurden iiber mehrere Modellstufen weitere Pradik-
toren erginzt. In diesem Kontext wurde die durchschnittli-
che mittelwertzentrierte Verarbeitungszeit fiir VG und KG
abgeleitet und als Pradiktor {iberpriift. Eine Differenzie-
rung der einzelnen Transparenzdokumente wurde vorerst
nicht vorgenommen, da sich diese nur auf die VG bezie-
hen. Aufgrund der unterschiedlichen Transparenzangebote
innerhalb VG und KG konnte ebenfalls angenommen wer-
den, dass das Transparenzangebot als Moderator fiir den
Effekt der durchschnittliche Verarbeitungszeit agiert. Um die
Moderator-Variable zu operationalisieren, wurde diese mit
den Werten eins fiir die VG und null fiir die KG als Dummy-

Variable umkodiert. Modell 2.4 zielt auf den sogenannten
Interaktionseffekt ab. Alle Modelle wurden jeweils fiir die
Sub-Kategorien APL /2y, AM L1y und AKL,q /.5y SOWie
fiir das Gesamtkonstrukt AOL;q,2) Uberpriift. Nachfolgen-
de Auflistung beschreibt die schrittweise Durchfiihrung; eine
schematische Ubersicht bietet Modell 2 in Abbildung 3 (siehe
Kapitel 3.3.4):

- Modell 2.1: Kontrollvariablen.

- Modell 2.2: Kontrollvariablen und @-Verarbeitungszeit.

- Modell 2.3: Kontrollvariablen, §-Verarbeitungszeit und
Transparenzangebot (Moderator).

- Modell 2.4: Kontrollvariablen, {-Verarbeitungszeit,
Transparenzangebot (Moderator) und Interaktions-
effekt zwischen @-Verarbeitungszeit und Transparenz-
angebot.

Gemessen wurde der sogenannte Regressionskoeffizient
(B), welcher der Veranderungsauspragung der a.V. (Legitimi-
tatsdifferenz zwischen t1 und t2) bei einem Anstieg der u.V.
(Transparenzangebot) um einen Wert bei entsprechendem
Konfidenzniveau (p-Wert, t-Wert) entspricht. Das Bestimmt-
heitsmaR (R?) und die Varianzabweichung (F-Modell, p-Wert)
bestimmen die Aussagekraft des jeweiligen Modells.

Die Ergebnisse zeigen lediglich signifikante Werte fiir die
u.V. Transparenzangebot bei der Verdnderung der a.V. A OL
(Modell 2.3: 3 =0,157; p < 0,05; t = 2,595 und Modell 2.4:
B =0,157; p < 0,05; t = 2,587) und A ML (Modell 2.3:
=0,236; p < 0,01; t = 3,188 und Modell 2.4: = 0,236,
p < 0,01; t = 3,179). Dabei sind jedoch nur zwei Gesamt-
modelle der A ML signifikant, bei einem Erkldrungsbeitrag
von 7,9 % (Modell 2.3) und 8,2 % (Modell 2.4). Daher kann
geschlussfolgert werden, dass ein hoheres Transparenzange-
bot zu einem grofReren Unterschied der OL zwischen t1 und
t2 fiihrt. Der Effekt fallt jedoch klein aus (8 = 0,157). Fiir
den Unterschied der ML ergibt sich ein dhnliches Bild, bei ei-
nem leicht grof3eren Effekt. Ein grolReres Transparenzange-
bot fiithrt demnach zu einer Steigung der wahrgenommenen
OL und ML bei den Teilnehmer:innen.

Die durchschnittliche Verarbeitungszeit hat jedoch keinen
signifikanten Einfluss und ebenfalls sind ihre Regressionsko-
effizienten nahe dem Wert null. Die Annahme eines syste-
matischen pradiktiven Einflusses der durchschnittlichen Ver-
arbeitungszeit wird demnach nicht unterstiitzt. Die gesam-
ten Ergebnisse der multiplen Regressionsanalysen je Legiti-
mitidtsdimension finden sich in den Tabellen 12 bis 15 (siehe
Anhang P bis S).

Da das Transparenzangebot als signifikanter Pradiktor
mit leicht positivem Einfluss auf die Legitimitatsdifferenz
identifiziert werden konnte, wurde ebenfalls eine stufenwei-
se multiple lineare Regression isoliert innerhalb der VG (n =
108) durchgefiihrt. Diese sollte ein differenzierteres Bild der
Verarbeitungszeit der einzelnen vorgelegten Dokumente er-
moglichen. Dabei enthielt die erste Stufe wieder die Kontroll-
variablen und die zweite Stufe die Verarbeitungszeitwerte je
Informations-Kategorie. In den Ergebnissen konnte jedoch
keinerlei Signifikanz der Variablen wie auch der Gesamt-
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modelle festgestellt werden. Von einer ndheren Betrachtung
wurde entsprechend abgesehen.

4.5. Uberpriifung der Hypothesen

Aufgrund der zuvor beschriebenen FErlduterung, dass
ein Storeffekt durch den Common Method Bias als unwahr-
scheinlich eingestuft wurde und das zweistufige Experiment
aufgrund der groferen Stichprobe und der hoheren exter-
nen Validitét als robuster angenommen wird, beziehen sich
die Uberpriifungen der Hypothesen HI1 bis H3 vorrangig
auf Teil 1 des Experiments. Die Ergebnisse des dreistufigen
Experiments (Teil 2) werden dennoch unterstiitzend bzw.
einschrankend im Kontext der jeweiligen Hypothesen disku-
tiert. Tabelle 6 am Ende des Kapitels fasst die nachfolgend
beschriebene Uberpriifung der Hypothesen zusammen.

Hypothese 1 (inkl. der Sub-Hypothesen)

Bei einer abschliefenden Betrachtung fiir das zweistufi-
ge Experiment wurde H1 samt der Sub-Hypothesen H1a und
HI1c widerlegt, da sich die wahrgenommene Legitimitat fiir
alle Konstrukte von t1 auf t2 bei geringer bis mittlerer Effekt-
stirke in der KG signifikant verringert. Sub-Hypothese H1b
(ML) muss aufgrund fehlender Signifikanz verworfen wer-
den (siehe Tabelle 3 in Kapitel 4.2).

Das dreistufige Experiment unterstiitzt diese Aussagen
und zeigt dhnliche Ergebnisse. Demnach ist eine negative
Entwicklung der wahrgenommenen Legitimitdt zu beob-
achten, welche bis auf die ML signifikante Werte aufweist.
Lediglich die PL zeigt einen signifikanten Riickgang von t2
auf t3, was einerseits auf einen Verzerrungseffekt zwischen
t1 und t2 oder einer grundsatzlich volatileren Wahrnehmung
der PL hinweisen konnte (siehe Tabelle 5 in Kapitel 4.3).

Hypothese 2 (H2 bis H2c)

Im zweistufigen Experiment sinken in der VG die Kon-
strukte OL, PL und KL, wahrend die ML steigt. Dabei muss
H2 sowie H2a verworfen werden, da die Ergebnisse der OL
und PL keine signifikanten Werte aufweisen. H2c kann wi-
derlegt werden, da die KL entgegen der Annahme signifikant
sinkt. H2b zeigt jedoch eine signifikant positive Entwicklung
der ML bei allerdings geringer Effektstirke, womit die Hy-
pothese, dass ein hohes Transparenzangebot zu einer erhoh-
ten moralischen Legitimitdt fiihrt, vorldufig bestétigt werden
kann (siehe Tabelle 3 in Kapitel 4.2).

Das dreistufige Experiment unterstiitzt die Ergebnisse
auch in diesem Fall und zeigt keine signifikanten Ergebnisse
fiir die Konstrukte OL sowie PL sowie ein signifikant negati-
ves Ergebnis fiir die KL und ein signifikant positives Ergebnis
fiir die ML. Eine signifikante Verdnderung von t2 auf t3 konn-
te hier nicht beobachtet werden (siehe Tabelle 5 in Kapitel
4.3).

Hypothese 3 (inkl. der Sub-Hypothesen)

Fiir die dritte Hypothese kann im zweistufigen Verfahren
eine teilweise weniger negative Verdnderung der Legitimitét
von t1 auf t2 in der VG im Vergleich zur KG festgestellt wer-
den. Aufgrund des weniger negativen und daher positiveren

signifikanten Effekts fiir die Konstrukte OL und PL bei gerin-
ger bis mittlerer Effektstdrke konnen H3 sowie H3a vorlaufig
bestatigt werden. Da die ML sich in der VG stérker signifikant
negativ verdndert, kann H3b widerlegt werden. Ebenso zeigt
die Veranderung der KL keine signifikanten Werte, H3c muss
daher verworfen werden.

Im dreistufigen Experiment zeigen sich dhnliche Ergeb-
nisse fiir OL, PL und KL bei einer mittleren Effektstdrke und
unterstiitzen damit die Hypothesenbewertungen H3, H3a
und H3c aus Teil 1. Fiir die ML kann hier jedoch ebenfalls
eine deutlich positivere Verdnderung in der VG im Vergleich
zu KG festgestellt werden, was demzufolge H3b unterstiit-
zen wiirde. Die Uberpriifung von H3b fillt in diesem Modell
demnach nicht eindeutig aus. Eine signifikante Veranderung
der Mittelwertverdnderungen von t2 auf t3 konnte auch hier
nicht beobachtet werden (siehe Tabelle 10 in Anhang N).

Hypothese 4 (inkl. der Subhypothesen)

Die multiplen linearen Regressionsanalysen der einzel-
nen Legitimitats-Dimensionen zeigen keinen signifikanten
Einfluss der durchschnittlichen Verarbeitungszeit und de-
ren Interaktionseffekt mit dem Transparenzangebot fiir die
Gesamtstichprobe auf. Ebenso konnten keine signifikanten
Werte fiir die isolierte Stichprobe der VG in Bezug auf die
durchschnittliche Bearbeitungszeit der unterschiedlichen In-
formationsarten und deren Interaktionseffekt mit dem Trans-
parenzangebot festgestellt werden. Die Hypothesen H4, H4a,
H4b und H4c miissen daher verworfen werden (siehe Tabel-
len 12 bis 15 in Anhang P bis S).

5. Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Den Schlussfolgerungen dieser Arbeit sind gewisse Gren-
zen gesetzt. Fiir die vorliegenden Ergebnisse wird ihre Gene-
ralisierbarkeit als grundsétzliche Einschrankung identifiziert.
Zu spezifizieren sind das eng gefasste Untersuchungsumfeld,
die homogene Stichprobe und die Problematik der Erfas-
sung der wahrgenommenen Legitimitdt. Aul’erdem bieten
Limitationen im methodischen Aufbau der Arbeit Erweite-
rungsmoglichkeiten.

Untersuchungsumfeld und Stichprobe

Das Untersuchungsumfeld beschrénkt sich hinsichtlich
der Branche (Luftverkehr), der Geografie (Osterreich) und
des entsprechenden kulturellen Raums. Gesellschaftliche
Normen und rechtliche Praktiken definieren daher den
grundsatzlichen Korridor der Méglichkeiten. Es liegen bereits
Erwartungen und ein allgemeines Verstdndnis von Transpa-
renz und Legitimitit iiber und von Unternehmen vor, wel-
che sich fiir andere Branchen und geografischen Kontexte
unterscheiden konnten. Die Einschrdnkungen des Untersu-
chungsumfeldes werden durch die spezifische Stichprobe
noch einmal verstérkt. Dieser Sachverhalt wird von Hum-
phreys und LaTour (2013, S. 773) speziell fiir die Wahrneh-
mung von Legitimitit dargestellt und trifft demnach auch
auf diese Arbeit zu. Daher konnte die Stichprobe in den ge-
messenen Parametern heterogener sein. Personen mit hohem
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Tabelle 6: Ubersicht der Hypothesenbeantwortungen (Quelle: Eigene Darstellung)

vorldufig

bestdtigt verworfen
Hypothese aV. R signifikant nicht signifikant
H1 Transparenzangebot  (-) OL (+) X
Hla Transparenzangebot  (-) PL (+ X
Hib Transparenzangebot  (-) ML (+) X
Hlc Transparenzangebot  (-) KL (+ X
H2 Transparenzangebot  (4++) OL (+) X
H2a Transparenzangebot  (++) PL (+) X
H2b Transparenzangebot  (++) ML +) X
H2c Transparenzangebot  (++) KL +) X
H3 A OL (T++) positiver als A OL (T-) X
H3a A PL (T++) positiver als A PL  (T-) X
H3b A ML (T++) positiver als A ML (T-) nicht eindeutig
H3c A KL (T++) positiver als A KL (T-) X
H4 g-Verarbeitungszeit ++) AOL () X
H41 @-Verarbeitungszeit ++) APL () X
H4b @-Verarbeitungszeit ++) AML () X
H4c @-Verarbeitungszeit (++) AKL () X

- niedrig (a.V.); gesunken (u.V))

+ erhoht
++ hoch
T Transparenzangebot

Bildungsniveau sind iiberreprasentiert, da die iiberwiegende
Mehrheit der Teilnehmer:innen Studierende waren und auch
die Fachrichtung begrenzt sich hauptséchlich auf den Bereich
der Wirtschaftswissenschaften. Kiinftige Forschungsarbeiten
sollten die beschriebenen Phdnomene daher mit einer hete-
rogeneren Stichprobe untersuchen (Massey, 2001, S. 168).

Legitimitdtserfassung

Organisationale Legitimitdt ist ein nicht beobachtbares
und daher schwer erfassbares Konzept. Sie muss daher iiber
Hilfs-Konstrukte, wie die verwendeten Likert-basierten Fra-
gen, operationalisiert werden. Die indirekte Messung eines
Konstrukts ist naturgemaf storanféllig. Bezogen auf die Teil-
nehmer:innen, sind die Interpretationen abhingig von den
individuellen Urteilen, welche u.a. auf Einstellungen, Wer-
ten und Wahrnehmungen basieren (Suchman, 1995, S. 574).
Auch wenn im vorliegenden Fall auf bereits existierende und
entsprechend ausgereifte Fragebogen zuriickgegriffen wur-
de, so kann nicht final ausgeschlossen werden, dass in dieser
Arbeit eine Verzerrung der Ergebnisse durch entsprechende
individuelle Faktoren der Teilnehmer:innen vorliegt. Dieses
Argument wird noch verstiirkt durch die Ubersetzung der
meisten Fragen aus dem Englischen sowie der Anpassung

des Fragebogens durch die Aufnahme von handlungsorien-
tierten Fragen als Teil der pragmatischen Legitimitdt.

Methodischer Aufbau

Der methodische Aufbau dieser Arbeit bildet die Moglich-
keiten im Rahmen der experimentellen Erhebung von Da-
ten im Kontext einer Master-Thesis ab. Diese sind jedoch
mit Einschrankungen verbunden. Um die Auswirkungen der
unterschiedlich klassifizierten Transparenzangebote genauer
iiberpriifen zu kénnen, wére eine differenziertere Einteilung
in weitere Experimentalgruppen sinnvoll. Auch konnte das
quantitative Niveau der Transparenzangebote stérker variie-
ren und einen moglichen Sattigungseffekt des Transparenz-
angebots in Bezug auf die wahrgenommene organisationale
Legitimitdt naher {iberpriifen. Da unter den gegebenen Um-
stinden jedoch das Risiko bestand, dass eine nicht ausrei-
chende Stichprobengréf3e pro Gruppe zustande kdme, wur-
de auf diese Variante verzichtet. Fiir zukiinftige Forschungs-
arbeiten sollten daher die Informationstypen isoliert betrach-
tet und um weitere Experimentalgruppen, unterschiedlicher
quantitativer Transparenz-Niveaus, ergdnzt werden.

Es muss aullerdem beriicksichtigt werden, dass in bei-
den Experimentalgruppen die wahrgenommene KL sinkt,
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die sich laut Kumar und Das (2007, S. 1443) nur sehr lang-
sam verdndert. Demnach konnte argumentiert werden, dass
die Teilnehmer:innen Air Vienna in t1 aufgrund mangelnder
Informationslage in der Ausgangssituation einen Legitima-
tionsvorschuss gewdhrt haben, welcher anschliefend in t2
von den Teilnehmer:innen wieder zuriickgenommen wur-
de. Demnach hatte sich die tatsdchliche Wahrnehmung der
Teilnehmer:innen erst in t2 eingestellt und die Ergebnis-
se des Experiments wéren ein statistisches Artefakt, wel-
ches nur schwer interpretiert werden konnte. Da die Teil-
nehmer:innen allerdings keine Informationen {iber das For-
schungsziel des Experiments erhielten und ihnen ebenfalls
innerhalb kurzer Zeit viele unterschiedliche Fragen und In-
formationen in randomisierter Reihenfolge gezeigt wurden,
kann zumindest nicht davon ausgegangen werden, dass der
moglicherweise gewahrte Legitimationsvorschuss vorséatzlich
beriicksichtigt wurde. In zukiinftigen experimentellen For-
schungen zu diesem Thema konnte daher eine umfassendere
Beschreibung einer Ausgangssituation in Betracht gezogen
werden.

SchlieBlich muss darauf hingewiesen werden, dass die
Verarbeitung der Versuchsmaterialien stark von ihrem Cha-
rakter abhdngt. Da die Materialien eigens fiir das Experiment
erstellt wurden, kann nicht vollends kontrolliert werden, wel-
chen Effekt diese auf die Wahrnehmung der gesamten Stich-
probe haben, ohne andere mogliche Storeffekte auszulosen.
Eine Moglichkeit wére die Durchfithrung einer umfassende-
ren Vorab-Studie zur Weiterentwicklung der Versuchsmate-
rialien.

6. Diskussion

Hypothesen 1 und 2 (inkl. der Subhypothesen)

Die intuitive Hypothese, dass ein erhohtes Transparenz-
angebot zu einer erhohten wahrgenommenen OL samt Sub-
Kategorien fiihrt, wurde in dieser Arbeit auch aus der Litera-
tur abgeleitet. Dennoch konnte die Annahme nur fiir die Ver-
dnderung der ML innerhalb der VG bestitigt werden. Fiir die
KL beider Gruppen sowie fiir die OL und PL der KG kann so-
gar ein signifikant gegenteiliger Effekt, sprich eine Verringe-
rung der wahrgenommenen Legitimitat, festgestellt werden.
Fiir die negativen Verdnderungen der Hauptkategorie OL in
der VG ist die Mittelwertdifferenz besonders gering und auf-
grund der fehlenden Signifikanz nicht systematisch. Es kann
also davon ausgegangen werden, dass diese auf einem glei-
chen Niveau bleibt. Ein dhnliches Bild zeigt sich fiir die nicht
signifikant negativen Werte der PL innerhalb der VG und der
ML innerhalb der KG.

Auch in der Literatur finden sich Argumentationen, die
gegen eine positive Beziehung zwischen Transparenz und Le-
gitimitit sprechen. Nach De Fine Licht et al. (2014, S. 111) ist
die Annahme, mehr Transparenz fithre zu mehr Legitimitéat
geradezu naiv und miisse wesentlich differenzierter betrach-
tet werden. So kann mehr Transparenz zwar bei Entschei-
dungsprozessen die Legitimitit erh6hen, aber Offenheit nicht
grundsétzlich als legitimitétsstiftend angenommen werden.

Heimstadt (2017, S. 79) schlussfolgert, dass die Durchset-
zung organisatorischer Transparenz letztlich ein Balanceakt
zwischen Legitimitdt und Macht sowie sozialer Position ist.
Horvath und Katuscakova (2016, S. 5625) stellen aufSerdem
fest, dass die Auswertung von Umfragewerten der Europdi-
schen Zentralbank (EZB) einen nichtlinearen Zusammen-
hang zwischen der von der EZB bereitgestellten Transparenz
zum Vertrauen in diese aufzeigt. Thre Ergebnisse legen na-
he, dass die Steigerung des Vertrauens bei zunehmender
Transparenz abnimmt. Dies unterstiitzt die Argumentation
Ashforth und Gibbs (1990, S. 190), die davon ausgehen,
dass Legitimierungsstrategien bei zu viel Anstrengung auch
ins Gegenteil umschwenken und einen negativen Effekt auf
die wahrgenommene Legitimitdt eines Unternehmens ha-
ben. Demnach fiihrt Transparenz anfangs zu mehr und ab
einem gewissen Punkt zu sinkendem Vertrauen der Bevolke-
rung. Technisch gesehen existiert damit ein optimales Level
organisationaler Transparenz (Hermalin, 2014, S. 2). Dieser
Zusammenhang wird in der Literatur auch als ,umgekehr-
te U-Hypothese“ beschrieben (Zhao, Benbasat & Cavusoglu,
2019). Weiter ist auch die bereits in den Limitationen an-
gesprochene fehlgeleitete Signalwirkung zu erwéhnen, die
bei Inkonsistenz zu einem Legitimitdtsabschlag fithren kann
(Massey, 2001, S. 168).

Weitere Autoren gehen auflerdem noch differenzierter
auf die unterschiedlichen Sub-Kategorien der Legitimitit ein.
Deephouse et al. (2017, S. 42) verkniipfen die pragmatische
Legitimitatsebene mit der Unternehmensleistung. Demnach
fiihren Herausforderungen der Leistung wie des finanziel-
len Unternehmensergebnisses zu Herausforderungen fiir die
pragmatische Legitimitdt. Um ein glaubwiirdiges Gesamtbild
zu schaffen, wurden die Finanzergebnisse im Versuchsma-
terial fiir die VG pandemiebedingt negativ mit positivem
Ausblick dargestellt. Dieses Signal konnte speziell durch die
Kleininvestor:innen-Rolle der Teilnehmer:innen zu einer Ver-
ringerung der PL gefiihrt haben®, bietet jedoch keine Erkla-
rung fiir die KG. Moglicherweise fiihrten hier die fehlenden
Finanzinformationen dazu, dass aus Investor:innen-Rolle die
Glaubwiirdigkeit des Unternehmens sank und dementspre-
chend zu einem Legitimitdtsabschlag fithrte (Bachmann &
Ingenhoff, 2017, S. 79). Beziigliche der gestiegenen ML in
der VG bieten die Befunde Milne und Patten (2002, S. 63) ei-
ne passende Erkldrung. Nach den Autoren fithren besonders
sozial-okologische Informationen zu einem positiven Effekt
auf die wahrgenommene moralische Ebene der Legitimitat.
Die Ergebnisse der KG stiitzen dieses Argument, da hier ein
sehr geringer nicht signifikanter Riickgang der Legitimitat zu
verzeichnen war. Demnach kann davon ausgegangen wer-
den, dass es in der KG zu keiner systematischen Verdnderung
der ML kam, was auf die fehlenden sozial-6kologischen In-
formationen zuriickfiihrbar sein kénnte (Coupland, 2005, S.
356). Die signifikante Verringerung der kognitiven Legitimitdt
fiir VG und KG ist besonders iiberraschend. Aufgrund ihrer

4Wird dieser Annahme gefolgt, kann die einseitige Signifikanz der Ver4n-
derung der PL beriicksichtigt werden, welche eine signifikante, leicht nega-
tive Entwicklung zwischen t1 und t2 aufzeigt.
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sehr komplexen Verankerung im personlichen Wertesystem
kann davon ausgegangen werden, dass diese sich bei stei-
gender Informationsmenge nur méfRig verdndert (Kumar &
Das, 2007, S. 1429). Die gegenteiligen Ergebnisse dieser Ar-
beit konnten darin begriindet liegen, dass die Ausgangslage
aus Sicht der Teilnehmer:innen nicht geniigend Informa-
tionen enthielt, um eine abschliefende Bewertung der KL
vorzunehmen. Fiir dieses Argument spricht auch die unter-
durchschnittliche Verdnderung der ,Ich weifs nicht“-Werte der
KL zwischen tI und t2 um nur ca. 30% in beiden Gruppen,
welche auch absolut betrachtet mit zehn Zahlungen in der
VG und neun Z&hlungen in der KG ein geringes Ausmaf}
annehmen. Es zeigt sich, dass es eine Reihe an Erklarungen
fiir Verringerung der Legitimitdtswerte bzw. eine Steigerung
der ML ergeben, die sich durch eine Vielzahl an Variablen
erklaren lassen konnten. Eine abschlielende und pauschale
Beurteilung der Wirkungsweise ist daher kaum moglich.

Hypothese 3 (inkl. der Subhypothesen)

Fiir HI und H2 ist vor allem die Ausgangslage und ihr
Effekt auf die Wahrnehmung der Legitimitét in t1 ausschlag-
gebend. Die zur Beantwortung von H1 und H2 herangezoge-
nen abhéngigen Mittelwertdifferenzen zwischen den Mess-
zeitpunkten der Experimentalgruppen lassen daher nur be-
grenzt Aussagen {iber die Wirkungsweise des unterschied-
lichen Transparenzangebots zu. Zur Beantwortung von H3
wurde daher die Verdnderung der Legitimitét zwischen den
Zeitpunkten und den Experimentalgruppen herangezogen,
welche eine Aussage iiber die Wirkweise der Transparenzan-
gebote zulésst.

Auch wenn die wahrgenommene Legitimitit der Teilneh-
mer:innen fiir alle Dimensionen bis auf die ML der VG sinkt,
so verringert sich die Legitimitdt der VG im Vergleich zur KG
weniger stark negativ. Dabei sind die Differenzen der OL so-
wie PL signifikant und verdndern sich entsprechend der An-
nahmen des Untersuchungsmodells. Die ML zeigt nur signi-
fikante Werte bei den homogeneren Teilnehmer:innen des
dreistufigen Experiments. Dies konnte sich durch die ange-
sprochene positive Wirkung von sozial-6kologischen Infor-
mationen erkldren lassen (Milne & Patten, 2002, S. 63). Im
Rahmen des Projektes Climate of Change® gaben die befrag-
ten jungen Menschen (15-35 Jahre) den Klimawandel als
grolte aktuelle Herausforderung der Menschheit an (Siid-
wind, 2021, S. 3). Nach Ferber (1977, S. 58) werden von
Experimental-Teilnehmer:innen vor allem bezugsfiahige In-
halte verarbeitet. In diesem Kontext kann argumentiert wer-
den, dass aufgrund des jiingeren und homogeneren Durch-
schnittsalters der Teilnehmer:innen im dreistufigen Verfah-
ren (Master-Studierende des Kurses Organizational Behavi-
or der WU) eine gesteigerte Aufmerksamkeit auf den sozial-
Okologisch relevanten Informationen lag. Da diese Informa-
tionen nur in der VG vorhanden waren, verringerte sich die

SEuropaweites von der Europiischen Union (EU) unterstiitztes Projekt
zur Unterstiitzung der Bewusstseinsentwicklung iiber aktuelle humanitare
und 8kologische Krisen. In Osterreich wird das Projekt von der Nichtregie-
rungsorganisation Sdwind umgesetzt (Stidwind, 2021).

ML dieser Logik folgend weniger negativ im Vergleich zur KG.

Die nicht signifikante Veranderung der KL in beiden Ex-
perimentalgruppen unterstiitzt die Argumentation Kumar
und Das (2007, S. 1429). Demnach dndert sich die KL im
Gruppenvergleich nicht systematisch abhingig von Menge
oder Inhalt des Transparenzangebots und folgt der vorge-
schlagenen Wirkungsweise der Autoren.

Hypothese 4 (inkl. der Subhypothesen)

Fiir die Uberpriifung der H4 wurde bei einem signifikan-
ten Gesamtmodell lediglich ein signifikant positiver Effekt
der Transparenz auf die ML festgestellt. Das Modell liefer-
te jedoch nur einen iiberschaubaren Erklarungsbeitrag von
7,9 % (siehe Tabelle 14 in Anhang R). Dieser Zusammen-
hang stiitzt die im vorigen Absatz postulierte Wirkweise des
Transparenzangebots auf die ML. Der Einfluss der Verarbei-
tungszeit auf die wahrgenommene organisationale Legitimi-
tat und ihrer Sub-Kategorien konnte nicht festgestellt wer-
den. Demnach muss dem in der Hypothesenentwicklung pos-
tulierten Zusammenhang widersprochen werden. Gerade das
Vorhandensein der Informationen scheint der ausschlagge-
bende Faktor fiir die Verringerung des Legitimititsabschlags
zu sein. Demnach haben die Teilnehmer:innen die Signale
als Ersatz fiir verdeckte Informationen empfunden. Es kann
daher weiter angenommen werden, dass das Transparenz-
angebot von den Empfiangern als glaubwiirdig genug einge-
stuft wurde, um nicht an der Echtheit des Signals zu zweifeln
(Connelly et al., 2011, S. 54).

7. Conclusio

Transparenz und Legitimitdt sind zwei schillernde Be-
griffe — so mag Transparenz zwar durchsichtig, aber auch
verdeckt sein, wahrend Legitimitit so abstrakt definiert ist,
dass eine trennscharfe Erfassung kaum maoglich scheint (De-
ephouse et al., 2017, S. 27; Fox, 2007, S. 667-668). Dennoch
sind beide Konzepte im organisationalen Kontext nicht weg-
zudenken und liefern wertvolle Erklarungen fiir das Handeln
der Akteure innerhalb und auferhalb von Organisationen.
Umso interessanter erscheint ihr Zusammenhang. Die Be-
antwortung der Frage nach dem Effekt von Transparenz auf
Legitimitit kann basierend auf den empirischen Ergebnissen
dieser Arbeit jedoch nicht pauschal erfolgen, sondern muss
differenziert betrachtet werden.

Die Wirkung von Transparenz in Form von unterneh-
mensintern und -extern bereitgestellten Informationen auf
die wahrgenommene organisationale Legitimitdt einer zen-
tralen Anspruchsgruppe folgt zunéchst nicht der intuitiven
Erwartung, dass eine steigende Menge an Informationen
auch zu einem Anstieg der individuell wahrgenommenen
organisationalen Legitimitdt fiihre. Ganz im Gegenteil zeigt
die signifikante Verringerung des Hauptkonstrukts der or-
ganisationalen Legitimitdt in beiden Experimentalgruppen
(geringes sowie hohes Transparenzangebot) im zwei- so-
wie dreistufigen Experiment, dass fiir fast alle Legitimitéts-
Dimensionen nach der Einfithrung weiterer Informationen
ein negativer Effekt eintritt — getreu dem Aphorismus ,,Reden
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ist Silber, Schweigen ist Gold“. Lediglich die moralische Legi-
timitdt der Versuchsgruppe (erhohtes Transparenzangebot)
steigt signifikant. Die Betrachtung des Vergleichs zwischen
einem hohen und niedrigen Transparenzangebot liefert hier
ergidnzende Erkenntnisse. Demnach fiihrt ein hoheres Trans-
parenzangebot zu einer weniger stark sinkenden organisa-
tionalen, pragmatischen und moralischen® Legitimitdt. Die
kognitive Legitimitdt dndert sich hier nicht systematisch, was
der erwarteten Wirkungsweise entspricht. Folglich kann zu-
sammengefasst werden, dass ein hoheres Angebot an Trans-
parenz zwar nicht automatisch zu mehr Legitimitat fiihrt, ein
erhohtes Transparenzangebot sich auf die wahrgenommene
Legitimitat jedoch positiver auswirkt als ein niedriges Trans-
parenzangebot. Dies konnte fiir Unternehmen implizieren,
sich in ihrer Kommunikationsstrategie vor allem auf Informa-
tionen zu fokussieren, die mutma@lich einen positiven Effekt
aufihre Legitimitét ausiiben. In diesem Kontext besonders re-
levant scheint die aktuelle Debatte zum sogenannten Green-
washing’ von Unternehmen (Die Zeit, 2021). Gegen eine
Berichterstattung positiver Nachrichten spricht erst einmal
nichts. Jedoch sollte diese auf Fakten beruhen, um keinen
Reputationsschaden zu erleiden (Naderer, Schmuck & Matt-
hes, 2017, S. 110). Ebenso sollte eine einseitige und damit
unausgewogene Kommunikationspolitik in diesem Kontext
kritisch betrachtet werden.

Fiir die Wirkungsweise der transparenzschaffenden Si-
gnale zeigt sich, dass die Verarbeitungszeit keinen Einfluss
auf die Legitimitét hat. Das reine Vorhandensein des Signals
scheint also auszureichen, um die wahrgenommene Legitimi-
tat in der Versuchsgruppe positiver zu beeinflussen als in der
Kontrollgruppe. Es kann argumentiert werden, dass es bei
der Informationsdarstellung primir um die Moglichkeit der
schnellen Erfassung durch den Empfanger ankommt und so-
mit fiir die moglichst effiziente Kommunikationspolitik von
Unternehmen ein Minimalprinzip in Betracht gezogen wer-
den sollte (Ware, 2019, S. 3-6).

Basierend auf den Auswertungen eignet sich Transpa-
renzmanagement im Rahmen der Kommunikationsstrategie
eines Unternehmens, um die wahrgenommene Legitimitéat
zentraler Stakeholder zu beeinflussen. Hierbei wird vor al-
lem die Legitimationsstrategie der Kreation durch die Er-
schaffung und Verbreitung von Wissen iiber das Unterneh-
men angesprochen. Im Rahmen der Konformitdtsstrategie
muss vor allem auf Signale reagiert werden, die externen
Ursprung haben, um keine Einbuf3en hinsichtlich Glaubwiir-
digkeit, Reputation und Vertrauen hinnehmen zu miissen.
Als {ibergreifende Implikation fiir die Praxis lasst sich da-
her an die Handlungsempfehlung von Mayrhofer und Meyer

SEine Steigerung der moralischen Legitimitdt konnte nur fiir das dreistufi-
ge Experiment festgestellt werden. Im zweistufigen Experiment sinkt die mo-
ralische Legitimitdt, jedoch um einen nur sehr geringen Wert von 0,02. Eine
mogliche Erklirung ist das zuvor angefiihrte gesteigerte sozial-6kologische
Bewusstsein junger Menschen in Osterreich.

7 Greenwashing beschreibt positive CSR Kommunikation in Kombination
mit schlechter CSR Leistung und die vorrangige Nutzung der CSR Aktivitdten
als Werbema3nahmen (He, Wang, Wang, Xie & Chen, 2022, S. 349; Wu,
Zhang & Xie, 2020, S. 3095).

(2020, S. 155) ankniipfen, dass Transparenzbemiihungen in
Organisationen vor allem eine klare Transparenzstrategie be-
noétigen, die nicht beabsichtigte Nebenwirkungen einbezieht.
Dabei miissen Fakten und deren Verwendung im alltéglichen
Handeln im Blick behalten werden.
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