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POZYCJI PRZEDSIEBIORSTWA

(Streszczenie)

Legitymacja, reputacja i status sg uwazane za kluczowe pojecia zwigzane z ocena spoteczng
organizacji. Ocena ta ma istotne znaczenie dla przedsigbiorstw, poniewaz odgrywa wazng rolg
w ksztattowaniu zachowan ich interesariuszy oraz decyduje o spotecznej i politycznej presji
wywieranej na przedsigbiorstwa. Chociaz analizowane konstrukty maja rézny charakter — insty-
tucjonalny, ekonomiczny i strukturalny — tacza je zardwno niektére mechanizmy powstawania,
jak i konsekwencje. Porownanie legitymacji, reputacji i statusu pomaga w lepszym zrozumieniu
podobienstw i réznic wystepujacych miedzy tymi trzema konstruktami oraz w doktadniejszym
okresleniu wzajemnych powigzan mi¢dzy nimi. Artykut ma charakter koncepcyjny.

Stowa kluczowe: spoteczna ocena; hierarchia; mechanizmy regulacyjne; spoteczne postrzeganie
Klasyfikacja JEL: A13, A14, D02

1. Wstep

Przedsigbiorstwa, funkcjonujgc w przestrzeni publicznej, podlegaja spoteczne-
mu osgdowi i ocenie. Ocena ta moze przybiera¢ r6zng posta¢ w zaleznosci od
przyjmowanego w niej punktu odniesienia, charakteru ocenianych cech, kon-
tekstu czy skutkéw, jakie ze sobg niesie. Wyniki tej oceny wyznaczaja spolecz-
na pozycje przedsigbiorstwa, znajdujac odzwierciedlenie w jego legitymacji
(lub jej braku), reputacji i statusie. Kazdy z tych konstruktow spotecznych ma
swoja specyfike, sygnalizuje inne wlasciwosci 1 wigze si¢ z odmiennym zesta-
wem korzysci. Celem artykutu jest dokonanie wszechstronnego poréwnania
tych konstruktow, pozwalajacego na lepsze zrozumienie zachodzacych migdzy
nimi zaleznosci.
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Rozwazania dotyczace legitymacji, reputacji i statusu w kontekscie spo-
fecznych ocen przedsigbiorstwa majg walor zardbwno praktyczny, jak i episte-
mologiczny. Praktyczny w tym sensie, ze wyniki tego typu ocen znajduja od-
zwierciedlenie w konkretnych decyzjach podejmowanych przez rézne grupy
interesariuszy, dotyczacych warunkow, na jakich sa one sktonne udostepniac
kontrolowane przez siebie zasoby. To z kolei oddzialuje na pozycje¢ przedsie-
biorstwa na poszczegolnych rynkach: produktow, pracy, kapitatu oraz zwigksza
lub zmniejsza jego atrakcyjnosc¢ jako partnera relacji, zapewniajagc mu przewage
w $§wiecie powigzan sieciowych badz stanowigc dla niego obcigzenie. Dodatko-
wo, wynik dokonywanej ewaluacji rzutuje na sktonnos¢ réznych grup spotecz-
nych do wywierania presji politycznej co do zakresu i restrykcyjnosci regula-
cji, jakim powinno zosta¢ poddane przedsigbiorstwo. Warto przy tym zwrocic¢
uwage na istnienie mechanizmu rekursywnego obejmujgcego sprz¢zenia zwrot-
ne wystepujace miedzy spotecznymi ocenami przedsigbiorstwa a jego pozycja
W otoczeniu i sytuacja ekonomiczna.

W sensie epistemologicznym znaczenie rozwazan dotyczacych legityma-
cji, reputacji i statusu wynika za$ z coraz czgstszego postugiwania si¢ tymi po-
jeciami jako kategoriami analitycznymi wykorzystywanymi w badaniach nad
zachowaniami interesariuszy przedsigbiorstw, samych przedsigbiorstw oraz
zrodtami ich kondycji ekonomicznej. Jedna z barier rozwoju tych badan jest
brak klarownosci pojeciowej. Prezentowany artykut, majacy charakter koncep-
cyjny, stanowi krok w kierunku przelamywania tej bariery.

2. Legitymacja jako zrodto akceptacii

Legitymacja stanowi ztozony konstrukt spoteczny. Badania nad nig pierwotnie
prowadzone byly na gruncie socjologiil, a p6zniej kontynuowane rowniez w ra-
mach podejécia instytucjonalnego® oraz zarzadzania, a zwlaszcza zarzagdzania

' T. Parsons, 4 Sociological Approach to the Theory of Organizations, Administrative Science

Quarterly 1956/1 (1), s. 63-85; T. Parsons, Structure and Process in Modern Societies, Free
Press, New York 1960; M. Weber, Economy and society, University of California Press,
Berkley 1978.

J.W. Meyer, B. Rowan, Institutional organizations: formal structure as myth and ceremony,
American Journal of Sociology 1977/83 (2), s. 340-363; J.W. Meyer, W.R. Scott, Centralization
and the legitimacy problems of local government, w: J.W. Meyer, W.R. Scott (red.), Organiza-
tional environments: Ritual and rationality, Sage, Beverly Hills 1983, s. 199-215; P.J. DiMaggio,
W.W. Powell, The Iron Cage Revisited: Institutional Isomorphism and Collective Rationality in
Organizational Fields, American Sociological Review 1983/48 (2), s. 147-160.
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strategicznego®. Syntezy spojrzenia instytucjonalnego i strategicznego dokonat
Suchman, definiujgc legitymacj¢ jako ,,0g6lne postrzeganie lub przyjmowane
zalozenie, ze dziatania jakiego$ bytu sa pozadane, wlasciwe czy stosowne w ra-
mach istniejacego systemu spotecznych norm, wartos$ci, przekonan i definicji™.
Legitymacja stanowi jeden z podstawowych mechanizméw kontroli spoteczne;j,
stuzacy zapewnieniu przestrzegania norm i warto$ci obowigzujacych w danej
zbiorowosci 1 danym czasie. W tym sensie pelni ona funkcje regulacyjna.
Suchman definiowat legitymacje w kontekscie organizacji jako podmiotu
podlegajacego spotecznej ocenie. Legitymacija dotyczy jednak znacznie szerszego
spektrum obiektow i zjawisk — odnosi si¢ nie tylko do organizacji, w tym przedsie-
biorstw, ale takze sektoréw, osob, grup, produktow, roznych bytéw spotecznych,
idei, struktur, procedur, zasad, dziatan, zachowan i sposobow postepowania. Legity-
macja odzwierciedla spoteczne postrzeganie lub wyraza spoleczny osad, dotyczace
danego obiektu badz zjawiska, nie stanowi wigc ich cechy czy wiasciwosci, lecz jest
konstruktem zewnetrznym. Oznacza to, ze zaistnienie stanu posiadania legitymacji
jest mozliwe jedynie wtedy, gdy istnieje nie tylko przedmiot podlegajacy ewalu-
acji, ale rowniez ewaluator, a procesy nabywania legitymacji (legitymizacja) badz
jej utraty (delegitymizacja) zawsze przebiegaja w jakims kontekscie tworzonym na
przyktad przez charakter punktow odniesienia przyjmowanych przez ewaluatora
podczas dokonywanej oceny. Rozne osoby ewaluatoréw oraz punkty odniesienia
stanowig uzyteczne kryteria wyodrebniania opisywanych w literaturze rodzajow
legitymacji. Opierajac si¢ na pierwszym z tych kryteriow, mozna wyrdzni¢ legity-
macj¢ wewnetrzng i zewnetrzng®, legitymacje przez media®, legitymacje przez re-

J. Dowling, J. Pfeffer, Organizational Legitimacy Social Values and Organizational Beha-
vior, Pacific Sociological Review 1975/18 (1), s. 122—136; J. Pfeffer, G. Salancik, The Ex-
ternal Control of Organizations: A Resource Dependence Perspective, Harper & Row, New
York 1978; J. Pfeffer, Management as Symbolic Action: The Creation and Maintenance of
Organisational Paradigms, w: L.L. Cammings, B.M. Staw (red.), Research in Organizational
Behavior, JAI Press 1981/3, Greenwich, s. 1-52.

M.C. Suchman, Managing legitimacy: Strategic and institutional approaches, Academy of
Management Review 1995/20 (3), s. 571-610, 574.

T. Kostova, S. Zaheer, Organizational Legitimacy under Conditions of Complexity: The
Case of the Multinational Enterprise, The Academy of Management Review 1999/24 (1),
s. 64-81; T. Kostova, K. Roth, Adoption of an Organizational Practice by Subsidiaries of
Multinational Corporations: Institutional and Relational Effects, The Academy of Manage-
ment Journal 2002/45 (1), s. 215-233.

¢ T.G. Pollock, V.P. Rindova, Media legitimation effects in the market for initial public
offerings, Academy of Management Journal 2003/46 (5), s. 631-642.



204 Tomasz J. DABROWSKI

gulatorow’, legitymacje przez inwestorow® czy legitymacje przez grupy interesu’,
odwotujac si¢ zas$ do drugiego kryterium mozna dokona¢ podziatlu na legitymacjg
moralng, pragmatyczng i poznawcza'’. Ta ostatnia taksonomia ma szczegdlne zna-
czenie w kontekscie dalszych rozwazan, dotyczacych relacji migdzy legitymacja
a pozostatymi konstruktami.

Legitymacja moralna jest oparta na ocenie majacej charakter normatywny.
Punktem odniesienia sa w jej przypadku dominujace w danym miejscu i cza-
sie wartosci 1 normy spoleczne, okreslajace ,,wlasciwy sposob” postgpowania.
Uwzglednianie w dziataniach organizacji tych wartosci 1 postgpowanie zgodne
z normami, stosowanie akceptowanych spotecznie procedur uznaje si¢ za wy-
raz dobrej woli 1 §wiadectwo uczestnictwa przedsigbiorstwa w tworzeniu dobra
wspolnego, co stanowi podstawe legitymacji moralnej. Nierespektowanie war-
tosci 1 famanie norm sg przejawami postgpowania w ,,niewtasciwy sposob”, sto-
sowania ,,niewlasciwych srodkow” i dazenia do ,,niewtasciwych celow” i jako
takie delegitymizujg. Zupehie inny punkt odniesienia wystepuje w przypad-
ku legitymacji pragmatycznej, ktora oparta jest na postgpowaniu organizacji
w zgodzie z partykularnymi interesami podmiotéw zainteresowanych jej dzia-
falnoscia. Czgsto sa to podmioty wchodzace w bezposrednie relacje z organiza-
cja i czerpigce z tych relacji wlasne korzysci. Legitymacja pragmatyczna zwig-
zana jest zatem z kategorig interesu poszczegdlnych grup interesariuszy, a nie
z kategorig dobra wspdlnego. Legitymacja poznawcza ma natomiast odmienny
charakter — opiera si¢ na istnieniu spojnych i zrozumiatych modeli porzadkuja-
cych ludzkie do$wiadczenia i utatwiajacych zrozumienie ztozonego poznawczo
$wiata spolecznego, ktére dostarczaja wiarygodnych wyjasnien, odnoszacych
sie do organizacji i jej dziatan. Zrodtem legitymacji poznawczej moze by¢ takze
osiggnigcie pozycji organizacji oczywistej takiej, ktorej istnienie jest niekwe-
stionowane, a ona sama traktowana jako bezalternatywna. Aldrich i Fiol uwa-
7aja, ze uznawanie za oczywisty (faken for granted) stanowi najwyzsza forme
legitymacji poznawczej''.

D.L. Deephouse, Does Isomorphism Legitimate?, The Academy of Management Journal

1996/39 (4), s. 1024-1039.

¢ H. Rao, H.R. Greve, G.F. Davis, Fool s Gold: Social Proof'in the Initiation and Abandonment
of Coverage by Wall Street Analysts, Administrative Science Quarterly 2001/46 (3), s. 502-526.

° H. Rao, C. Morril, M.N. Zald, Power Plays: How Social Movements and Collective Action

Create New Organizational Forms, Research in Organizational Behaviour 2000/22, s. 237-281.

M.C. Suchman, op. cit.

1" H.E. Aldrich, C.M. Fiol, Fools Rush in The Institutional Context of Industry Creation,

Academy of Management Review 1994/19 (4), s. 645-670, 648.
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Legitymacja ma charakter spoleczny, co oznacza, ze nie opiera si¢ na 0sg-
dzie pojedynczego ewaluatora, lecz na uogoélnionej ocenie dominujacej w da-
nej spotecznosci. Proces legitymizacji jest rozciggnigty w czasie, a raz nabyta
legitymacja okazuje si¢ dos¢ trwata w tym sensie, ze nie podlega zmianom na
skutek pojedynczych, mato spektakularnych przypadkow naruszenia przez or-
ganizacj¢ obowigzujacych norm czy wartosci, a nawet w sytuacji, gdy narusze-
nie to bylo drastyczne, lecz informacja o nim nie rozpowszechnila si¢ wsrod
ewaluatorow. Organizacje, w tym przedsigbiorstwa, dazg do uzyskania legity-
macji, bowiem wiaze si¢ ona ze zwigkszeniem ich szans na przetrwanie. Szanse
te rosng z jednej strony ze wzgledu na poparcie udzielane przez interesariuszy
i lepszy dostgp do kontrolowanych przez nich zasobow'?, z drugiej za$ z uwagi
na to, ze legitymacja sprzyja ksztattowaniu si¢ bardziej przyjaznych dla organi-
zacji i stabilnych warunkow otoczenia regulacyjnego.

3. Reputacja jako zrodto preferencji

Reputacja, podobnie jak legitymacja, jest konstruktem spotecznym. Odwoluja si¢
do niej badacze reprezentujacy rézne dziedziny — ekonomig (teoria gier, teoria
sygnalizacji), nauki o zarzadzaniu (zarzadzanie strategiczne, marketing, rachun-
kowo$¢), socjologie (w tym socjologie organizacji). Przedstawiciele kazdej z tych
dziedzin wnosili swdj wktad w definiowanie reputacji. Sposob tego definiowania
ulegal zmianom, a w toku dokonujacej si¢ ewolucji rozszerzal si¢ zestaw cech
przypisywanych temu pojgciu. Zwracano uwage na wzgledny, hierarchizujacy
charakter reputacji'?, podnoszono kwesti¢ obecnego w niej elementu ewaluacji'?,
wskazywano, ze zawarta w reputacji ocena nie jest oceng indywidualng, lecz
zbiorowa'®, co stanowi jedng z przestanek akcentowanej przez licznych autoréw

12 D.L. Deeds, P.Y. Mang, M.L. Frandsen, The Influence of Firms’and Industries’ Legitimacy on
the Flow of Capital into High-Technology Ventures, Strategic Organization 2004/2 (1), s. 9-34.
A.M. Spence, Market Signaling: Informational Transfer in Hiring and Related Screening
Processes, Harvard University Press, Cambridge 1974; C.J. Fombrun, V. Rindova, Who's
Tops and Who Decides? The Social Construction of Corporate Reputations, New York Uni-
versity, Stern School of Business, Working Paper 1996.

C.J. Fombrun, M. Shanley, What's in a name? Reputation building and corporate strategy,
Academy of Management Journal 1990/33 (2), s. 233-258; E.R. Gray, J.M.T. Balmer, Manag-
ing corporate image and corporate reputation, Long Range Planning 1998/31 (5), s. 695-702.
5 MLL. Barnett, J.JM. Jermier, B.A. Lafferty, Corporate Reputation: The Definitional

Landscape, Corporate Reputation Review 2006/9 (1), s. 26-38.
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spotecznej natury reputacji'é. Niekiedy ocenie tej nadawano zabarwienie pozy-
tywnie warto$ciujace, przyjmujac, ze wyraza ona podziw, szacunek i estyme'’
czy szacunek i powazanie'®. Do$¢ powszechnie dostrzegano tez zwigzek repu-
tacji z przesztymi dziataniami przedsigbiorstwa i jego dokonaniami' oraz fakt
jej ksztaltowania si¢ na przestrzeni czasu®®. W kontekscie informacji niesionych
przez dotychczasowe dzialania i dokonania, reputacja odnoszona byta do zbioru
cech przypisywanych organizacji na podstawie interpretacji generowanych przez
nig sygnatow?'. Podkreslano przy tym znaczenie spdjnosci tych sygnatow w cza-
sie*. Reputacj¢ taczono rowniez z oczekiwaniami interesariuszy wobec organiza-
cji i jej zdolno$cig do odpowiadania na nie®. Przedstawione rozwazania prowa-
dza do wniosku, Ze reputacja stanowi stabilng, spoleczng oceng, ktdra wyznacza
wzgledna pozycje organizacji w ramach hierarchii, oparta jest na dotychczaso-
wym spojnym wzorcu generowanych przez t¢ organizacj¢ sygnatow oraz dotyczy
jej zdolnosci i gotowosci do odpowiadania na oczekiwania interesariuszy.

16 J.E. Post, J.J. Griffin, Corporate Reputation and External Affairs Management, w: Part VII:
Managing Reputation: Pursuing Everyday Excellence, Corporate Reputation Review 1997/1
(1-2), s. 165-171; S.C. Zyglidopoulos, The Impact of Accidents on Firms’ Reputation for
Social Performance, Business and Society 2001/40 (4), s. 416—441; B.A. Neville, S.J. Bell,
B. Mengii¢, Corporate reputation, stakeholders and the social performance — financial per-
formance relationship, European Journal of Marketing 2005/39 (9/10), s. 1184-1220.

G. Dowling, Creating better corporate reputations. An Australian perspective, w: T.C. Mele-

war (red.), Facets of Corporate Identity, Communication and Reputation, Routledge, London

and New York 2008, s. 178-196.

A.M. Weiss, E. Anderson, D.J. Maclnnis, Reputation management as a motivation for sales

structure decisions, Journal of Marketing 1999/63 (4), s. 74-89.

N. Markwick, C. Fill, Towards a framework for managing corporate identity, European

Journal of Marketing 1997/31 (5/6), s. 396-409.

J.ML.T. Balmer, Corporate identity and the advent of corporate marketing, Journal of Market-

ing Management 1998/14 (8), s. 963-996; M.K. Saxton, Where do Reputations Come From?,

Corporate Reputation Review 1998/1 (4), s. 393-399.

2 K. Weigelt, C. Camerer, Reputation and Corporate Strategy: A Review of Recent The-

ory and Applications, Strategic Management Journal 1988/9 (5), s. 443-454; D.K. Basdeo,

K.G. Smith, C.M. Grimm, V.P. Rindova, P.J. Derfus, The impact of market actions on firm

reputation, Strategic Management Journal 2006/27 (2), s. 1205-1219.

P. Herbig, J. Milewicz, 7o be or not to be ... credible that is: a model of reputation and cred-

ibility among competing firms, Marketing Intelligence & Planning 1995/13 (6), s. 24-33.

3 S. Waddock, The Multiple Bottom Lines of Corporate Citizenship: Social Investing,
Reputation, and Responsibility Audits, Business & Society Review 2000/105 (3), s. 323-345;
P.G. Lewellyn, Corporate reputation: Focusing the Zeitgeist, Business & Society 2002/41
(4), s. 446-455; S.L. Wartick, Measuring corporate reputation. Definition and data, Business
& Society 2002/41 (4), s. 371-392.

20
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Wplyw na stan reputacji majg przede wszystkim czynniki o charakterze
endogenicznym, lecz oddzialywa¢ na niego moga réwniez relacje taczace or-
ganizacj¢ z innymi podmiotami, w tym sposob jej prezentacji przez media*
czy opinie instytucjonalnych mandatariuszy, takich jak agendy rzadowe® czy
organizacje pozarzadowe®.

Znaczenie stanu reputacji polega na jego wptywie na zachowania réznych
grup interesariuszy — dobra reputacja skutkuje dziataniami wspierajacymi or-
ganizacje, zla moze prowadzi¢ do zachowan destrukcyjnych. W przypadku
przedsigbiorstw dobra reputacja rzutuje na decyzje klientow, oddziatujac po-
zytywnie na ich intencj¢ zakupu?’ i stosunek do produktow przedsigbiorstwa®
oraz zmniejszajac wrazliwo$¢ na cen¢”. Ponadto dobra reputacja zwigksza
atrakcyjnos¢ podmiotu w oczach potencjalnych pracownikow?’, inwestorow?!

2 S.L. Wartick, The relationship between intense media exposure and change in corporate
reputation, Business & Society 1992/31 (1), s. 33-49; S.A. Einwiller, C.E. Carroll, K. Korn,
Under What Conditions Do the News Media Influence Corporate Reputation? The Roles of
Media Dependency and Need for Orientation, Corporate Reputation Review 2010/12 (4),
s. 299-315.

¥ V.P. Rindova, The Image Cascade and the Formation of Corporate Reputations, Corporate
Reputation Review 1997/2 (1), s. 188—194.

2 T.J. Dabrowski, Rozwdj organizacji pozarzqdowych jako czynnik ryzyka reputacyjnego, Han-

del Wewngetrzny 2016/2 (361), s. 78-89.

E. Yoon, H.G. Guffey, V. Kijewski, The effects of information and company reputation on

intentions to buy a business service, Journal of Business Research 1993/27 (3), s. 215-228.

% T.J. Brown, P.A. Dacin, The company and the product: Corporate associations and consumer

product responses, Journal of Marketing 1997/61 (1), s. 68—84.

M.C. Campbell, Perceptions of Price Unfairness: Antecedents and Consequences, Journal of

Marketing Research 1999/36 (2), s. 187-199; V.P. Rindova, 1.0. Williamson, A.P. Petkova,

J.M. Sever, Being good or being known. an empirical examination of the dimensions, ante-

cedents, and consequences of organizational reputation, Academy of Management Journal

2005/48 (6), s. 1033—1049.

3% D.B. Turban, D.W. Greening, Corporate social performance and organizational attractive-
ness to prospective employees, Academy of Management Journal 1997/40 (3), s. 658-672;
W. Newburry, Reputation and supportive behavior: Moderating impacts of foreignness, in-
dustry and local exposure, Corporate Reputation Review 2010/12 (4), s. 388—405.

3t J. Anderson, G.N. Smith, A Great Company Can Be a Great Investment, Financial Analysts
Journal 2006/62 (4), s. 86-93; M.D. Pfarrer, T.G. Pollock, V.P. Rindova, Does noblesse
oblige? The effects of firm reputation and celebrity on earnings surprises and investors’
reactions, The Best Papers Proceedings, Academy of Management Annual Meeting 2008;
J.L. Fernandez Sanchez, L.L. Sotorrio, E. Baribar Diez, Can Corporate Reputation Pro-
tect Companies’ Value? Spanish Evidence of the 2007 Financial Crash, Corporate Reputation
Review 2012/15 (4), s. 228-239.

27

29
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i potencjalnych partneréw biznesowych®?. Zta reputacja budzi natomiast reak-
cje negatywne, zniechecajac klientow, prowadzac do spadku ceny*, ostabia-
jac pozycje przedsigbiorstwa na rynku pracy i na rynku kapitatowym. Ponadto,
w kontekscie zarzadczym zwraca si¢ uwage na znaczenie reputacji (dobrej re-
putacji) w tworzeniu trwalej przewagi konkurencyjnej. Reputacja jest uznawa-
na za zrodto takiej przewagi przez przedstawicieli réznych nurtow zarzadzania
strategicznego — tak reprezentantow szkoly pozycyjnej*, jak i badaczy zalicza-
nych do szkoty zasobowej*. Mozna zatem uznaé, ze przedstawione korzySci
zwigzane z reputacjg czynig z niej zasob zwigkszajacy szanse organizacji na
odniesienie dlugookresowego sukcesu.

4. Status jako zrodto prestizu

Status, podobnie jak legitymacja i reputacja, jest konstruktem spotecznym. Ba-
dania nad nim prowadzone byty przede wszystkim na gruncie socjologii — w li-
teraturze z zakresu ekonomii i nauk o zarzadzaniu jest to pojgcie stosunkowo
stabo opisane, szczegdlnie w porownaniu do dwdch pozostatych. Rozwazania
nad znaczeniem statusu w konteks$cie gospodarczym koncentrowaty si¢ m.in.
wokot jego zwiazkow z jakoscig produktu®, relacjami rynkowymi®’, wyborem
partnerow, z ktorymi organizacja wchodzi w relacje i dokonuje wymiany?*.

32 P.H. Andersen, H.B. Sorensen, Reputational information: Its role in interorganizational
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dustry, Administrative Science Quarterly 1999/44 (3), s. 563-589.
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Zwraca si¢ jednak uwagg, ze w wielu badaniach tego typu status nie zostat wy-
starczajaco precyzyjnie zdefiniowany i nierzadko przypisywane mu sg cechy
charakterystyczne dla reputacji. Brak dostatecznie jednoznacznego rozroznie-
nia tych poje¢ moze wynika¢ z bardzo istotnej roli, jaka w ich definiowaniu
odgrywa porzadek hierarchiczny. W przypadku statusu rol¢ t¢ uznaje si¢ wrecz
za fundamentalna, jest on bowiem w duchu weberowskim okreslany jako ,.kon-
struowany spotecznie, intersubiektywnie uzgodniony i zaakceptowany porza-
dek lub uszeregowanie jednostek, grup, organizacji, badz aktywnosci, istniejace
w obrebie systemu spolecznego™. Przyjmuje si¢, ze status sygnalizuje prestiz
i szacunek wynikajace z pozycji zajmowanej w strukturze spotecznej*’. Wysoki
status wigze si¢ z przywilejami, niski za$ z dyskryminacja.

Status moze mie¢ rozne zrodta. Najczgsciej w tym kontekscie zwraca si¢
uwage na relacje — organizacja kojarzona poprzez swoje zwigzki z podmiotami
0 wysokim statusie poprawia swoja pozycj¢ w hierarchii, natomiast organiza-
cja, ktora taczona jest z podmiotami o niskim statusie, pogarsza ja. Relacje nie
muszg by¢ przy tym natury kooperacyjnej czy polega¢ na wymianie, moga one
mie¢ takze charakter konkurencyjny. W tym ostatnim przypadku nie jest row-
niez istotny wynik — zwycigstwo badz porazka, wazne jest samo zaistnienie
relacji pozwalajacej na skojarzenie organizacji z jednostka przynalezaca do da-
nej grupy statusowej. Ten mechanizm nabywania badz tracenia statusu sktania
organizacje z grup o wyzszym statusie do tworzenia barier separujacych je od
jednostek o nizszym statusie i ograniczajacych mozliwo$ci nawigzywania przez
nie relacji. Z drugiej strony mobilizuje organizacje nalezace do grup o nizszym
statusie do poszukiwania okazji pozwalajacych na budowanie skojarzen tacza-
cych te podmioty z jednostkami o wyzszym statusie. Relacje jako Zrodto statusu
cechuje ambiwalentno$¢, poniewaz moga one prowadzi¢ do jego zmiany (gdy
zachodza migdzy organizacjami z r6znych grup statusowych) lub jej braku (gdy
ograniczaja si¢ do organizacji nalezacych do jednej z grup).

Zrédlem statusu moze byé rowniez sama przynalezno$¢ do grupy o okre-
slonym miejscu w hierarchii. Przynalezno$¢ ta nie musi by¢ przy tym oparta na
aktualnych osiggnigciach, ale moze wynika¢ z dziedzictwa historycznego — trady-

3 M. Washington, E. Zajac. Status evolution and competition: Theory and evidence, Academy

of Management Journal 2005/48 (2), s. 282-296, 284.

4 R.V. Gould, The Origins of Status Hierarchies: A Formal Theory and Empirical Test, Amer-
ican Journal of Sociology 2002/107 (5), s. 1143-1178; Y. Chen, R.S. Peterson, D.J. Phillips,
J.M. Podolny, C.L. Ridgeway, Introduction to the Special Issue: Bringing Status to the Table
— Attaining, Maintaining, and Experiencing Status in Organizations and Markets, Organiza-
tion Science 2012/23 (2), s. 299-307.
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cyjnego umiejscowienia organizacji w danej grupie statusowej. Status cechuje sig
bowiem samoodtwarzalno$cig spowodowang utrwalaniem, a nawet poglebianiem
si¢ roznic w pozycji wyjsciowej znanym jako efekt swictego Mateusza*!. Ten
mechanizm, inaczej niz w przypadku relacji, jednoznacznie hamuje mobilnos¢,
utrudniajgc przemieszczanie si¢ organizacji migdzy grupami o rdznej pozycji
w hierarchii, petryfikujac status quo. Obydwa mechanizmy oparte sg natomiast na
zalozeniu, ze status odnosi si¢ do hierarchii bardziej grup niz jednostek, a rywali-
zacja o pozycje ma charakter migdzygrupowy, a nie wewnatrzgrupowy.

W literaturze mozna spotka¢ rowniez poglad wiazacy status z postrzegang
jakoscig produktu. Wysoki status jest w tym przypadku traktowany jako sygnat
wysokiej jakosci, ktora jednak nie stanowi jego pierwotnego zrodta — osiagnigcia
uznawane s3 bowiem za podstawe hierarchizacji znajdujacej swoje odzwiercie-
dlenie w reputacji, a nie w statusie. Laczenie statusu z jakoscig wynika z wyste-
powania dajacego si¢ zidentyfikowa¢ mechanizmu, w wyniku dzialania ktoérego
relacja wysoki status — wysoka jakos¢ ulega utrwaleniu, co w rezultacie moze
prowadzi¢ do ich utozsamienia. Mechanizm ten opiera si¢ przede wszystkim na
wyzszej stopie zwrotu z inwestycji w wysoka jako$¢, osiaganej przez przedsig-
biorstwa o wyzszym statusie. Tworzy to dla nich silniejsze bodzce do tego typu
inwestycji, a wyzsza stopa zwrotu zapewnia dodatkowo mozliwo$¢ przeznacza-
nia na nie wigkszych srodkow, nieosiaggalnych dla podmiotéw o nizszym statusie.

Wysoki status moze niewatpliwie nies¢ ze soba szereg korzysci ekono-
micznych — dotychczas jednak nie prowadzono na szersza skalg badan w tym
zakresie. Mozna jednakowoz zaktada¢, ze przedsigbiorstwa o takim statusie
beda miaty utatwiony dostep do zasobow kontrolowanych przez inne jednost-
ki ze wzgledu na wigksza atrakcyjnos¢ tych przedsigbiorstw jako uczestnika
wymiany czy partnera do wspolpracy. Z drugiej strony konieczno$¢ ochrony
pozycji organizacji moze sktaniac ja do tworzenia barier i utrudnia¢ nawigzywa-
nie relacji z podmiotami o nizszym statusie. Status ma bowiem w duzej mierze
charakter wykluczajacy, ekskluzywny.

5. Legitymacja, reputacja, status — podobienstwa i réznice

Legitymacja, reputacja i status wykazuja pewne cechy wspolne — sg ztozonymi
konstruktami spolecznymi, opartymi na spotecznej ocenie. Wpltyw wywieraja
na nie media (dotyczy to zwtaszcza legitymacji i reputacji) oraz relacje tacza-

4 R.K. Merton, The Matthew Effect in Science, Science 1968/159 (3810), s. 56-63.
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ce dang organizacje z innymi podmiotami (majace szczegdlnie duze znaczenie
w przypadku statusu). Legitymacja, dobra reputacja i wysoki status prowadzg do
uzyskania poparcia ze strony réoznych grup interesariuszy i umozliwiaja dostep
na bardziej korzystnych warunkach do kontrolowanych przez nich zasobow,
a w konsekwencji wywierajg korzystny wptyw na sytuacj¢ ekonomiczng przed-
sigbiorstwa. Wszystkie trzy konstrukty petnig funkcje regulacyjna, oddziatujac
na sposob postepowania organizacji, chociaz w przypadku kazdego z nich me-
chanizm tego oddziatywania jest inny. Wynika to stad, Ze mimo istniejacych
podobienstw legitymacja, reputacja i status sg konstruktami odr¢bnymi, acz-
kolwiek nierozlacznymi. Odrgbnymi w tym sensie, ze wystepuja miedzy nimi
zasadnicze roznice, wyraznie rozdzielajace pola znaczeniowe tych poje¢ i nada-
jace kazdemu z konstruktow odmienny charakter, nieroztacznymi za$ dlatego,
ze tacza je zlozone zwigzki, ktorych natura jest niejednoznaczna i odmiennie
definiowana przez poszczeg6lnych autorow.

Legitymacja jest pojeciem najszerszym w ujeciu podmiotowym — moze od-
nosic¢ si¢ do najbardziej zréznicowanego zbioru obiektow, zjawisk czy zdarzen.
Reputacja i status sa pod tym wzgledem wezsze znaczeniowo, dotycza bowiem
generalnie roznego typu obiektow (jednostkowych lub zbiorowych). Legityma-
cja przedsigbiorstwa rodzi si¢ w wyniku jego relacji z otoczeniem spolecznym
rozumianym cato$ciowo (a nie jako poszczegodlne, wystepujace w nim grupy)
i nie ma charakteru hierarchizujacego. Oznacza to, Ze nie jest ona co do zasady
cechg stopniowalng — pozorna stopniowalno$¢ (uzywanie poje¢ wysoki stopien
legitymacji, niski stopien legitymacji) wynika stad, ze legitymacja wyraza oce-
n¢ odnoszaca si¢ do roznych aspektéw dziatalnosci podmiotow. Wysoki stopien
legitymacji moze wigc wskazywac na ocen¢ szerszego wachlarza dziatan orga-
nizacji wyrazona z wickszym przekonaniem lub w sposob bardziej bezposredni,
a niski stopien legitymacji, na ocen¢ wezszego spektrum aktywnos$ci formuto-
wang i artykutowana z mniejszym przekonaniem i mniej bezposrednio.

W odrdznieniu od legitymacji, reputacja i status oparte sg na istnieniu hie-
rarchii. W przypadku reputacji hierarchia ta wynika z oceny cech organizacji
sygnalizowanych przez jej dokonania, a w odniesieniu do statusu z oceny po-
zycji partnerow, z ktorymi organizacja wchodzi w relacje. To powoduje, ze hie-
rarchia zwigzana z reputacja cechuje si¢ ciagloscig i obejmuje cate kontinuum,
w obregbie ktorego podmioty sg ustrukturyzowane od najwyzej ocenianych, po-
siadajacych najlepsza reputacj¢ do najnizej ocenianych, o najgorszej reputacji.
Hierarchia zwigzana ze statusem cechuje si¢ natomiast nieciggto$cia, odnosi
si¢ bowiem do usytuowania w jej ramach grup, do ktorych naleza organizacje
o jednakowym statusie. Jednocze$nie grupy te roznig si¢ statusem migdzy soba
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—majg wysoki, $redni badz niski status, ktory determinuje pozycj¢ organizacji
zaliczanej do danej grupy statusowej. Status ma wigc charakter glownie mig-
dzygrupowy , a nie wewnatrzgrupowy, nie zalezy od relatywnej pozycji zajmo-
wanej przez organizacj¢ wsrod cztonkéw danej grupy statusowe;.

Legitymacja przedsigbiorstwa wigze si¢ z wypetnianiem przez nie mini-
malnych standardow, ktore stanowig punkt odniesienia podczas oceny podmio-
tu i jego dziatan. Tym samym ma ona charakter niekonkurencyjny — nie wyma-
ga ani punktow odniesienia w postaci innych przedsi¢gbiorstw, ani wykazywania
si¢ lepszymi osiggni¢ciami. Odrdznia to zasadniczo legitymacj¢ od reputacji,
ktora z natury opiera si¢ na konkurencji — osigganie lepszej reputacji odbywa
si¢ kosztem innych podmiotéw pokonanych w walce o pozycje w hierarchii.
Reputacja wymaga zatem wystepowania trzech elementéw: przedsi¢gbiorstwa
podlegajacego ocenie, ewaluatordéw, ktorymi sa interesariusze, oraz innych, ry-
walizujacych przedsigbiorstw, stanowigcych punkt odniesienia. Wystgpowanie
tych trzech elementow jest charakterystyczne rowniez dla statusu, co nie ozna-
czajednak, ze ma on roéwnie jednoznacznie konkurencyjng nature, jak reputacja.
Istota osiggania statusu nie jest bowiem rywalizacja, a przedmiotem oceny nie
sg osiggnigcia. Status wigze si¢ raczej z przynaleznosciag do danej grupy statuso-
wej, a punktem odniesienia sg inne grupy zajmujace nizsza badz wyzsza pozy-
cj¢ w hierarchii. Swojego rodzaju konkurencja moze mie¢ miejsce np. mi¢dzy
przedsi¢gbiorstwami o nizszym statusie, rywalizujagcymi mi¢dzy soba o zwigzki
z podmiotami o wyzszym statusie, zapewniajace awans do wyzszej grupy statu-
sowej. Z drugiej strony rywalizacja o pozycj¢ mi¢dzy organizacjami pozostaja-
cymi w obrebie jednej grupy statusowej nie wystepuje.

Niekonkurencyjny charakter legitymacji sprawia, ze prowadzi ona do ho-
mogenicznosci, ujednolicania — jej podstawg jest bowiem dopasowanie czy do-
stosowanie si¢ do istniejacego wzorca. Najlepiej jest to widoczne w odniesieniu
do legitymacji poznawczej, w przypadku ktorej legitymizacja nowej organizacji
moze nastgpowac w drodze mimetycznego imitowania przez nig struktur, zasad
1 sposobow postgpowania organizacji uznawanej za oczywista. Z kolei konkuren-
cyjny charakter reputacji powoduje, ze staje si¢ ona zroédlem heterogenicznosci
wywotanej dazeniem przedsigbiorstw do odrdznienia si¢ od swoich rywali. Od-
roznienie to jest niezbgdne, aby moc wykazac¢ swojg wyzszo$¢ nad konkurenta-
mi pod wzgledem wybranych cech. Status, podobnie jak reputacja, jest zwigzany
z heterogenicznoscia, poniewaz opiera si¢ na zréznicowaniu grup zajmujacych
wyzszg badz nizsza pozycj¢ w ramach hierarchii. Dodatkowo organizacje nale-
zace do grup o wyzszym statusie tworzg bariery utrudniajgce przenikanie do nich
podmiotdéw z grup o nizszym statusie, co utrwala istniejace zréznicowanie.
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Legitymacja, reputacja i status reprezentuja rowniez odmienne porzadki.
Legitymacja wywodzi si¢ ze sfery tadu instytucjonalnego — podstawowym,
pierwotnym jej zrodlem jest przestrzeganie prawa (zaré6wno tego stanowione-
go, skodyfikowanego, jak i zwyczajowego). Reputacja natomiast przynalezy do
sfery tadu ekonomicznego, zaréwno ze wzgledu na role, jaka w wyznaczaniu jej
stanu odgrywa konkurowanie, jak i z uwagi na dominujacy charakter korzysci,
jakie ze sobg niesie. Status reprezentuje za$ porzadek strukturalny, wigze si¢
bowiem w sposob nieroztgczny ze stratyfikacja jednostek i grup istniejacych
w obrgbie danej populacji. Podstawg tej stratyfikacji nie sg jednak osiagnigcia
(np. wyniki ekonomiczne), lecz zwigzki z innymi podmiotami o wysokim, §red-
nim badz niskim statusie.

Poréwnywane konstrukty nie tylko pochodzg z innych porzadkow, ale takze
roznicuje je podejscie do czasu. Legitymacja i status wyrazajg oceng oparta na do-
tychczasowych dziataniach i losach organizacji, czyli przesztosci i terazniejszo-
sci. Reputacja za$ taczy przeszto$¢ i terazniejszos¢ z przysztoscig. Odzwierciedla
ona bowiem spoteczny osad odnoszacy sie do zdolnosci i gotowoSci organizacji
do lepszego (badz gorszego) niz konkurenci odpowiadania na oczekiwania inte-
resariuszy. Jest wiec swojego rodzaju obietnica sktadana na przysztos¢ poprzez
konsekwentne wysytanie spojnych sygnatow w przesztosci. Tak dtugo, jak obiet-
nica ta jest dotrzymywana, organizacja umacnia swojg reputacje. Gdy przestaje
jej dotrzymywac, reputacja ulega ostabieniu. Mechanizm ten odgrywa zasadnicza
role z punktu widzenia zdolnos$ci reputacji do petnienia funkcji regulacyjnej, po-
niewaz ogranicza sklonno$¢ organizacji do zachowan oportunistycznych®. Za-
chowania takie wigzg si¢ bowiem zazwyczaj z pogwatceniem dotychczasowego
wzorca 1 niedotrzymywaniem obietnicy, czyli ostabieniem reputacji, co w konse-
kwencji prowadzi do utraty zwigzanych z nig korzysci ekonomicznych i zaufania
otoczenia. To za$ oznacza obnizenie stopy zwrotu ze §rodkéw zainwestowanych
wczesniej w budowe reputacji. Sankcja nie ma wigc, tak jak w przypadku delegi-
tymizacji, charakteru spolecznego, lecz ekonomiczny.

6. Relacje taczace legitymacje, reputacije i status
Zwiazki taczace legitymacje, reputacje i status wynikaja z relacji wiazacych te

konstrukty z formowaniem si¢ spotecznych osadow dotyczacych przedsigbior-
stwa. Obecne w literaturze poglady na nature tych zwiazkéw nie sg jednak jed-

42 J. Dobson, Corporate Reputation: A Free-Market Solution To Unethical Behavior, Business
& Society 1989/28 (1), s. 1-5.
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norodne, co moze wynika¢ ze zlozonosci charakteru analizowanych konstruk-
tow, ktora nie jest uwzgledniana w badaniach. Zazwyczaj bowiem przedmiotem
badan stajg si¢ relacje, na przyktad migdzy legitymacjg i reputacja bez wpro-
wadzania rozrdznienia na legitymacj¢ moralng, poznawczg czy pragmatyczng.
Tymczasem wydaje si¢, ze rozrdznienie to w kontekscie tego typu badan ma
duze znaczenie, poniewaz dwa pierwsze rodzaje legitymacji znacznie silniej niz
trzeci opierajg si¢ na konformizmie. To za$ prowadzi do zasadniczej sprzeczno-
$ci migdzy legitymacjg i reputacjg, ze wzgledu na brak mozliwos$ci pogodzenia
konformizmu jako mechanizmu nabywania legitymacji z dyferencjacja bedaca
waznym elementem tworzenia reputacji. Dylematu konformizm czy dyferencja-
cja nie daje si¢ rozwigzac, mozliwe jest jedynie poszukiwanie przez przedsie-
biorstwo strategicznej rownowagi, polegajacej na dostosowaniu si¢ w stopniu
zapewniajacym legitymacje przy jednoczesnym wyroznianiu sig, ktore jednak
nie moze by¢ na tyle daleko posuni¢te, aby jej zagrozi¢®.

Sprzecznos¢ migdzy legitymacja i reputacjg bytaby mniej ostra, gdyby
skoncentrowac si¢ na legitymacji pragmatycznej. Posrednio dowodza tego re-
zultaty badan, w ktorych analizowano wplyw wywierany na te dwa konstrukty
spoteczne przez izomorfizm — rozumiany w tym przypadku jako dostosowanie
prowadzace do podobienstw — oraz wyniki finansowe*. Wprawdzie w bada-
niach tych wykazano, ze izomorfizm jest pozytywnie skorelowany z legityma-
cja, a reputacja z wynikami finansowymi, co wskazywaloby na r6zne podstawy
ocen spolecznych zawartych w tych konstruktach i brak zwigzkéw migdzy nimi,
jednak zauwazono rowniez, ze obraz ten ulega zaktoceniu, gdy uwzgledni si¢
stan reputacji podmiotow. Sytuacja bowiem ksztaltowala si¢ inaczej w przy-
padku organizacji o dobrej i zltej reputacji. O ile pierwsze z nich mogty bar-
dziej odroznia¢ si¢ bez zagrozenia utraty legitymacji, o tyle drugie wzmacniaty
swoja reputacj¢ poprzez upodabnianie si¢ do konkurentoéw. Moze to oznaczac,
ze w odniesieniu do podmiotow o lepszej reputacji wickszy wptyw na ich oce-
n¢ majg wyniki potwierdzajace zgodnos¢ dziatan organizacji z partykularnymi
interesami réoznych grup i oparta na tej ocenie legitymacja pragmatyczna. Jej
blizszy zwigzek z reputacja pozwalatby na wigksza swobod¢ w odrdznianiu sig.
Tym bardziej, ze respektowanie powszechnie obowiagzujacych i aprobowanych
norm przez organizacje o dobrej reputacji nie jest zazwyczaj kwestionowane.

“ D.L. Deephouse, 7o be different, or to be the same? It’s a question (and theory) of strategic

balance, Strategic Management Journal 1999/20 (2), s. 147-166.
4 D.L. Deephouse, S.M. Carter, An examination of differences between organizational legitim-
acy and organizational reputation, Journal of Management Studies 2005/42 (2), s. 329-360.
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Z kolei w przypadku podmiotéw o zlej reputacji mimetyczne imitowa-
nie przez nie konkurencji prowadzi do sytuacji, w ktorej wicksze znaczenie
przypisywane jest ocenie przestrzegania minimalnych standardow i opartej na
niej legitymacji moralnej. Przeswiadczenie za$, ze organizacja nie odbiega in
minus od innych tego typu podmiotow, wpltywatoby pozytywnie na stan jej
reputacji. Przedstawiony tok rozumowania potwierdza potrzeb¢ wprowadza-
nia rozréznienia migdzy poszczegolnymi rodzajami legitymacji oraz przeczy
wyrazonemu wczesniej pogladowi o braku powigzania mi¢dzy legitymacja
i reputacja. Istniejg silne przestanki, aby przyjac, ze konstrukty te sa ze sobg
powiazane, jednak nie w sensie wzajemnego oddzialywania, lecz istnienia ta-
czacego je wspolnego pola.

W literaturze mozna spotka¢ rowniez poglad idacy dalej. Wskazuje si¢ mia-
nowicie, ze legitymacja i reputacja wzajemnie si¢ dopetniaja. Jednym z mecha-
nizméw tego dopetniania jest wptyw minimalnych standardow, ktorych prze-
strzeganie determinuje legitymacj¢ na formowanie si¢ kryteriow oceny stuzace;j
hierarchizacji podmiotow. Minimalne standardy okreslaja w takiej sytuacji, co
organizacja musi zrobi¢, aby uzyska¢ legitymacje, natomiast odpowiedz na py-
tanie, jak dobrze to robi w porownaniu do konkurentow, stanowi juz podstawe
jej reputacji. Z drugiej strony rywalizacja o pozycj¢ w hierarchii bedzie oddzia-
lywata na zmiany minimalnych standardow i prowadzita do ich podnoszenia.
Wedlug Kinga i Whettena ,,intensywna presja na konkurowanie mi¢dzy podob-
nymi organizacjami moze prowadzi¢ do tego, ze to, co kiedy$ byto idealnym
standardem staje si¢ norma [...]. W ten sposob standardy prowadzace do two-
rzenia reputacji w jednym okresie, w kolejnym staja si¢ standardami pozwalaja-
cymi na zachowanie legitymacji”™.

Reasumujac rozwazania dotyczace powigzan wystepujacych migdzy anali-
zowang para konstruktow, mozna uznac, ze legitymacja (zwlaszcza legitymacja
moralna) stanowi czynnik wyznaczajacy granice, w obrebie ktorych organizacje
tocza swoje zmagania o pozycj¢ w hierarchii okreslajaca stan ich reputacji. Gra-
nice te nie sg jednak state — majg raczej temporalny charakter i ewoluuja wraz ze
zmianami zachodzacymi w systemie szeroko podzielanych norm i standardow
wyznaczajacych poziom oczekiwan spotecznych wobec danego typu podmio-
tow. Granice nie sg rowniez takie same dla wszystkich organizacji — podmioty
o dobrej reputacji moga odroznia¢ si¢ w wigkszym stopniu bez zagrozenia utra-
ta legitymacji. Oznacza to, ze w ich przypadku granice te sa szersze lub mniej

4 B.G. King, D.A. Whetten, Rethinking the Relationship Between Reputation and Legitimacy:
A Social Actor Conceptualization, Corporate Reputation Review 2008/11 (3), s. 192-207, 198.
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ostre (ich przekraczanie nie rodzi negatywnych konsekwencji), co zapewnia or-
ganizacjom o lepszej reputacji wigkszg swobode ksztaltowania swoich dziatan.

W odréznieniu od tematyki powigzan wystepujacych miedzy legitymacija
i reputacjg, obecnej juz w literaturze przedmiotu (chociaz zbior opracowan po-
$wigconych temu zagadnieniu nie jest zbyt obszerny), relacje taczace legityma-
cj¢ i status stanowig pod wzgledem badawczym swoistg terra incognita. Mozna
domniemywac, iz wynika to nie tylko z mniejszej popularnosci badan nad sa-
mym statusem (w kontekscie ekonomicznym), ale takze z wickszej trudnosci
uchwycenia jego zwigzkow z legitymacja. Wydaje si¢ jednak, ze istniejg prze-
stanki do wskazania dwdch rodzajow wzajemnych zaleznosci wystgpujacych
miedzy tymi konstruktami. Pierwszy polega na negatywnym oddzialywaniu
braku legitymacji (szczeg6lnie legitymacji moralnej) na mobilno$¢ organizacji
zaliczanych do grup o niskim statusie, pragnacych awansowac poprzez znale-
zienie sobie miejsca wsrod podmiotow z wyzszej grupy statusowej. Ten nie-
korzystny wplyw wynika wprost z natury braku legitymacji prowadzacego do
uznawania organizacji pozbawionej legitymacji za spolecznie niepozadana, co
utatwia podmiotom o wyzszym statusie separowanie si¢ od takiej organizacji
i uzasadnia ich niech¢¢ do wchodzenia z nig w relacje. W ten sposob brak legi-
tymacji stanowi dodatkowg barier¢ chronigca grupy lezace wyzej w hierarchii
przed naptywem organizacji, ktéore majg nie tylko nizszy status, ale sg takze
nieakceptowane spolecznie.

Drugi rodzaj zalezno$ci migdzy dwoma analizowanymi konstruktami pole-
ga na pozytywnym oddziatywaniu wysokiego statusu organizacji na jej legity-
macje. Ten korzystny wplyw mozna wyjasni¢ odwotujac si¢ do funkcjonowania
trzech r6znych mechanizmoéow. Pierwszy z nich oparty jest na zwigzku wyso-
kiego statusu z legitymacjg poznawcza — mozna z wysokim prawdopodobien-
stwem zaktadac, ze w przestrzeni spotecznej organizacje cieszace si¢ taka pozy-
Cja uznawane sg za oczywiste, a ich istnienie nie jest kwestionowane. Dzieje sig
tak zwlaszcza, gdy organizacja ma za soba dluga historig, ktora sprawia, ze jej
obecna pozycja stanowi wynik dziedziczenia statusu. Kolejny mechanizm zwig-
zany jest z zasadg noblesse oblige 1 bazuje na postrzeganej nizszej sktonnosci
organizacji o wysokim statusie do podejmowania dziatan mogacych zagrozi¢
ich legitymacji (zwlaszcza legitymacji moralnej). Trzeci mechanizm opiera si¢
natomiast na odstraszajgcym efekcie potencjalnych sankcji wewnatrzgrupo-
wych, bedacych konsekwencja delegitymizacji (szczegdlnie w przypadku utraty
legitymacji moralnej badz pragmatycznej). Jej skutkiem mogtaby by¢ bowiem
kara polegajaca na swojego rodzaju ostracyzmie prowadzacym do ograniczenia
relacji z poddang mu organizacja przez innych cztonkoéw danej grupy statuso-
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wej. W rezultacie organizacja taka narazona bytaby na utrat¢ swojego wysokie-
go statusu i zwigzanych z nim korzys$ci. Zawarta w przedstawionym mechani-
zmie presja ze strony pozostalych podmiotow z grupy statusowej bedzie tym
silniejsza, im wigksze jest prawdopodobienstwo, ze delegitymizacja jednego
z cztonkéw grupy moglaby pociagna¢ za sobg utratg legitymacji przez inne na-
lezace do niej podmioty badz cala grupe.

Zidentyfikowane zwiazki taczace legitymacij¢ i status dowodza, ze nawet
relatywnie odmienne konstrukty majace niewiele cech wspdlnych moga by¢ od
siebie wspotzalezne. Reguty rzadzace ta wspotzaleznoscig wymagaja dalszych
badan, bowiem jest to obszar dotychczas stabo rozpoznany. Podobnie stabo roz-
poznana, jak zwigzki legitymacji i statusu, jest sfera relacji taczacych status
z reputacjg i to pomimo ze obydwa te konstrukty pod wzglgdem pola znaczenio-
wego sg sobie stosunkowo bliskie — Podolny uwaza wrecz, iz ,,jesli reputacja za-
wiera komponent relacyjny, to w istocie staje si¢ statusem”™®. Blisko$¢ znacze-
niowa wynika przede wszystkim stad, ze zardwno status, jak i reputacja oparte
sa na porzadku majgcym charakter hierarchiczny. Ta cecha obydwu konstruktow
kaze rozpocza¢ poszukiwanie powigzan mi¢dzy nimi od udzielenia odpowiedzi
na pytanie, czy i w jaki sposob pozycja organizacji w obrebie jednej hierarchii
moze wplynac na miejsce zajmowane przez t¢ organizacj¢ w drugiej hierarchii.
Wydaje si¢, ze wptyw taki mozna zidentyfikowac i1 bedzie on dotyczyt glownie
reputacji, ktorej stan moze mie¢ znaczenie z punktu widzenia zmian statusu
organizacji. Znaczenie to spowodowane jest rola, jaka stan reputacji podmiotu
odgrywa w ocenie jego atrakcyjnos$ci jako potencjalnego partnera relacji — do-
bra reputacja zwigksza t¢ atrakcyjno$¢, a zta lub brak reputacji, zmniejszaja
ja*’. Mozna wigc zaktada¢, ze organizacjom nalezagcym do nizszych grup sta-
tusowych, majacym jednak dobra reputacj¢ tatwiej bedzie znalez¢ partnerow
z wyzszych grup statusowych i nawigza¢ z nimi relacje, co moze pomoc tym
organizacjom w podniesieniu swojego statusu. Podmiotom o ztej reputacji lub
takim, ktore reputacji jeszcze nie wypracowaty, duzo trudniej bedzie osiagnac
podobny awans. W przypadku organizacji o wyzszym statusie dobra reputacja
utatwia jego utrzymanie. Podmioty takie, jako bardzo atrakcyjny partner, maja
bowiem dostep do najwickszej puli potencjalnych kandydatow do nawiagzania
relacji i moga z nich wybiera¢ tych, ktéorzy wzmocnig ich pozycje wewnatrz
grupy statusowej. Z kolei organizacje nalezace do grup o wysokim statusie,
ale majace zlg reputacj¢ badz niemajace reputacji, jako mniej pozadana stro-

4 J.M. Podolny, Status Signals...,s. 102.
47 P.H. Andersen, H.B. Sorensen, op. cit.
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na relacji moga by¢ zmuszone do poszukiwania partnerow wsroéd podmiotow
o0 nizszym statusie. W rezultacie stan reputacji tych organizacji bedzie stanowit
dla nich obcigzenie, stwarzajace zagrozenie degradacja ich pozycji w drugiej
hierarchii.

Na zakonczenie warto zwroci¢ uwage, ze wszystkie trzy analizowane kon-
strukty sa powigzane z poziomem zaufania, jakim obdarzana jest organizacja.
Charakteryzujg si¢ one bowiem dwiema wilasciwosciami, ktore majg istotne
znaczenie z punktu widzenia ksztattowania si¢ poziomu tego zaufania. Pierw-
szg z tych wlasciwosci jest redukowanie asymetrii informacyjnej — legityma-
cja, reputacja i status, bedac oparte na dotychczasowym postgpowaniu, wzorcu
zachowan czy nawigzywanych relacjach, stanowig sygnaty pozwalajace wnio-
skowa¢ na temat cech i pozycji danego podmiotu. Tym samym konstrukty te
poprzez swoj walor informacyjny przyczyniaja si¢ do zmniejszenia niepewno-
$ci zwigzanej z organizacjg. Drugg wlasciwoscig jest ograniczanie sktonnosci
do zachowan oportunistycznych. Tego typu zachowania prowadza zazwyczaj
do delegitymizacji, utraty reputacji czy obnizenia statusu, a legitymacja, dobra
reputacja i wysoki status stanowig przeciez zasoby laczace si¢ z licznymi ko-
rzy$ciami spolecznymi i ekonomicznymi. Uszczuplanie tych zasobow pozostaje
zatem sprzeczne z interesem organizacji. Postepujac racjonalnie, nie powinna
wigc ona podejmowac dziatan oportunistycznych, chyba ze w jej ocenie ptynace
z nich korzysci sa wigksze od strat spowodowanych ubytkiem zasobow.

7. Zakonczenie

Legitymacja, reputacja i status stanowig trzy rézne konstrukty, ktorych podsta-
w3 jest spoleczna ocena organizacji, jej dzialan i relacji taczacych ja z innymi
podmiotami. Badania nad tymi konstruktami w kontek$cie ekonomicznym, gdzie
glownym przedmiotem analizy jest przedsigbiorstwo i jego otoczenie, majg sto-
sunkowo krotka histori¢. Dotychczas badania te koncentrowaly si¢ na poszukiwa-
niu odpowiedzi na trzy zasadnicze pytania: jak przebiegaja procesy ksztatltowania
si¢ legitymacji, reputacji i statusu oraz jakie czynniki sa w przypadku kazdego
z tych procesow istotne? Jakie korzysci ekonomiczne zwigzane sa z legitymacja,
dobra reputacja 1 wysokim statusem? Jak przedsigbiorstwa oddziatuja lub moga
oddziatywa¢ na swoja legitymacjg, stan reputacji i posiadany status? Takie rozto-
zenia akcentow powodowato, ze badania nad poszczegdlnymi konstruktami pro-
wadzone byty niejako rownolegle — dotyczyly podobnych problemow, ale rozpa-
trywanych w odniesieniu do kazdego z tych konstruktow oddzielnie.
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Jednym z kierunkéw dalszego rozwoju badan moze by¢ proba wypraco-
wania bardziej zintegrowanego podej$cia, w ramach ktorego moglaby powsta¢
ogo6lna teoria dotyczgca procesu formowania si¢ spotecznej oceny przedsigbior-
stwa obejmujgca rozne formy tej oceny. Pierwsze propozycje w tym zakresie
sa juz zreszta formutowane®®. Aby jednak taka teoria uwzgledniajaca zwiazki
miedzy roznymi konstruktami, takimi jak legitymacja, reputacja czy status mo-
gla sie narodzi¢, niezbedne jest doktadne zdefiniowanie kazdego z tych pojegc
i staranna delimitacja ich p6l znaczeniowych. W artykule przedstawiono zarys
takiej delimitacji, wskazujagc na elementy wyraznie odrézniajace analizowa-
ne konstrukty, ale jednoczesnie zwrocono uwage na wystepowanie pewnych
ogniw wspolnych taczacych legitymacje z reputacjg czy statusem oraz status
z reputacja. Oprocz tego uporzadkowania poje¢ dokonano takze identyfika-
cji roznych powigzan istniejacych migdzy poszczegdlnymi konstruktami oraz
opisano mechanizmy, ktore mogg wyjasnia¢ ich wzajemne oddziatywanie. Ze
wzgledu na koncepcyjny charakter artykutu nie przeprowadzono w nim empi-
rycznej weryfikacji funkcjonowania tych mechanizmoéw, uznajac, ze powinno to
sta¢ si¢ przedmiotem dalszych badan.
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Tomasz J. DABROWSKI

LEGITIMACY, REPUTATION AND STATUS AS DETERMINANTS
OF COMPANY SOCIAL POSITION

(Summary)

Legitimacy, reputation and status are regarded as a key concepts connected with social judgement
of organizations. This social judgement is important for companies because it plays crucial role in
shaping stakeholder behaviour and determines social and political pressure. Although legitimacy,
reputation and status have different nature — institutional, economical and structural — share
same antecedents and consequences. Juxtaposing legitimacy, reputation and status helps better
understand similarities and differences between these three concepts and more precisely identify
interrelationship among them. The article is conceptual in nature.

Keywords: social judgement; hierarchy; regulatory mechanisms; social perception
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