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Abstract

The thesis investigates how a communication strategy with a focus on sustainability affects the
legitimacy of the company using the strategy. This is investigated with Rudolph Care as a case-

company and the research question of the thesis is:

What effect does Rudolph Cares use of a communication strategy with a focus on sustainability have

on their legitimacy?

The scientific theoretical point of view is the social constructivism as the thesis seeks to understand
social constructions that are formed around Rudolph Care. Social constructivism does not allow the
conclusions to be generalized, i.e. the conclusions are unique for this thesis. The analysis is primarily
based on Suchmans legitimacy theory as his nine different types of legitimacy are used to determine
the legitimacy of Rudolph Care. The communication of Rudolph Care is collected through document

collections and an interview. Interviews with three groups of consumers have also been conducted.

In the Communication Analysis, the first part of the analysis, the communication of Rudolph Care is
analyzed in order to determine which of the nine types of legitimacy the communication represents.
The communication of Rudolph Care does primarily represent the pragmatic types of legitimacy by
mainly focusing on the products and the interests and values shared by the consumers. Hereafter, the
consumers are evaluating the communication throughout the interviews. These evaluations are
analyzed in the Legitimacy Analysis, the second part of the analysis, where the legitimacy of Rudolph
Care is determined. First each of the types of legitimacy that the communication of Rudolph Care
represent are assessed and then assembled to a general degree of legitimacy. Throughout these two
analyzes it is possible to determine how a communication strategy with a focus on sustainability

affects the legitimacy.

It is found that Rudolph Care has a high degree of legitimacy which is mainly justified by the focus
on sustainability in their communication. The consumers are acknowledging this focus and rewarding
it by positive evaluations. Two types of legitimacies do, however, have a low degree. This is because
consumers are feeling a lack of shared interests and indifference in regard to communication about
the results of Rudolph Care. These conclusions are discussed and several recommendations for the

future communication of Rudolph Care are given.



Indledning
@get behov for legitimitet

De senere ar er der sket mange @ndringer i forbrugeradferd. Forbrugerne stiller starre krav til
virksomheder og bliver stadig mere kritiske og selektive i deres forbrug. Dette skyldes iser, at der er
et skifte i samfundets primaere forbrugere. Tidligere var det iseer Generation X og Y (1963-1994), der
var primare forbrugere, men i dag er Generation Z (1995-2009) samfundets primare forbrugere
(Turner, 2015, s. 103). Generelt er Generation Z mere kritiske og selektive end de tidligere
generationer, hvilket gger presset pa virksomhederne og behovet for kommunikation fra
virksomhederne (Morsing et al., 2008, s. 97).

Dette skift i forbrugeradfeerden skaber et gget behov for legitimitet for virksomhederne.
Virksomhederne kan risikere, at nye forbrugergrupper ikke laengere vil forbruge hos netop dem. Det
kan have afggrende betydning for virksomhedens overlevelse og derfor begr virksomhederne tage
risikoen alvorligt. Forbrugerne handler kun ved virksomheden, hvis de anser den som legitim, og
derfor er virksomhederne afhangige af at have legitimitet for at hverve nye og fastholde nuvarende
forbrugere (Maurer, 1971, s. 361). Derfor medfgrer andringen i forbrugeradfaerden et gget behov for

at virksomheder opfattes som legitime.

Legitimitet er derved en forudsatning for at kunne drive en forretning, der er vedvarende og
langtidsholdbar. Derfor skabes virksomheders eksistensgrundlag gennem legitimitet (Maurer, 1971,
s. 361). Legitimiteten er imidlertid ikke statisk og entydig, men derimod et dynamisk faenomen, der
folger og pavirkes af savel virksomhedernes handlinger som samfundets og forbrugernes udvikling.
Legitimitet har derfor heller ikke et entydigt indhold, da den givne virksomheds legitimitet kan veksle
fra forbrugergruppe til forbrugergruppe. Legitimitet er derfor en starrelse, som kraever konstant
overvagning og tilretning (Suchman, 1995, s. 574). Det er derfor interessant at undersgge, hvordan

virksomheder kan arbejde med legitimitet.

Graden af legitimitet bliver afgjort af forbrugernes og samfundets holdning til virksomheden, hvilket
betyder at virksomheden ikke selv kan afgere graden af deres legitimitet (Suchman, 1995, s. 574).
Virksomheden kan imidlertid forsgge at pavirke bade forbrugernes og samfundets holdninger og
meninger gennem kommunikation, hvilket vil pavirke graden af legitimitet. Virksomhedens

kommunikation er derfor af stor betydning, da det er herigennem de mgder samfundet og forbrugerne,
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og dermed pavirker legitimiteten (Suchman, 1995, s. 574). Pa denne baggrund er det interessant at

undersgge, hvordan forskellige kommunikationsstrategier pavirker legitimiteten.

Baeredygtighed som legitimitetsskabende

Virksomheder har meget forskellige kommunikationsstrategier og dermed meget forskellige
strategier til at pavirke legitimiteten. De forskellige kommunikationsstrategier kommer til udtryk i
forskellige typer af brands og identiteter og derfor ogsa i en forskellig grad og type af legitimitet. De
forskellige kommunikationsstrategier differentierer f.eks. i deres veerdier, budskaber og visuelle
identiteter, men ogsa pa hvilke kanaler kommunikationen finder sted. Mange virksomheder velger
at have en identitet, der bygger pa kvalitet, hvorfor kommunikationen omhandler netop kvalitet. Dette
er f.eks. Irma, der kommunikerer, at de har den “bedste smag og de bedste ravarer” (irma.dk, 2020).
En anden populaer kommunikationsstrategi er at kommunikere om sikkerhed, hvilket er en veerdi som
Volvo har bygget deres brand op om af mangearig kommunikation med netop det budskab (volvo.dk,
2020). Disse forskellige kommunikations-fokusser udspringer af forskellige behov og trends i

samfundet.

En ny og moderne trend er baredygtighed, der har vundet mere og mere indpas hos forbrugere savel
som samfundet. Samfundet beveeger sig i en beeredygtig retning, hvilket f.eks. kommer til udtryk ved,
at virksomheder skal opfylde flere lovmaessige krav om at kunne dokumentere bzredygtighed
(Arsregnskabsloven, 2020, §99a). Ligeledes afspejles det sgede fokus pé& baeredygtighed, som navnt
ovenfor, gennem @&ndringen i forbrugeradfeerden. Forbrugere — iser Generation Z — gnsker at
forbruge beeredygtigt, og stiller derfor stadig sterkere krav til virksomheders aktiviteter (Morsing et
al., 2008, s. 97). Det har betyder, at flere virksomheder i stigende grad gger deres fokus pa
beeredygtighed og Corporate Social Responsibility (herefter CSR). Mange virksomheder er begyndt
at kombinere dette med kommerciel forretning og ser en veerdi i at kommunikere om bzredygtighed
til forbrugerne og anvende dette som grundlag for virksomhedens identitet (Rudolphcare.dk, 2020).
Det baredygtige fokus og dertilhgrende kommunikationsstrategi har vundet indpas i mange
forskellige sektorer. F.eks. har flere bilfabrikanter pataget sig et starre beeredygtigt fokus med bade
hybrid og el-biler og lader dette fokus preege deres kommunikationsstrategi (Arent, 2017). Ligeledes
er der flere virksomheder i fedevareindustrien — f.eks. Letz Sushi og Social Foodies — der har en

kommunikationsstrategi med fokus pa beeredygtighed (letzsushi.dk, 2020 og socialfoodies.dk, 2020).
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Derfor kan man tale om en ny kommunikationsstrategi om beeredygtighed, der potentielt kan pavirke

virksomhedens legitimitet.

Virksomheders anvendelse af en kommunikationsstrategi om baredygtighed kan begrundes af flere
rationaler. Det kan f.eks. begrundes af et skonomisk rationale, hvor virksomheden fglger fokusset for
at selge produkter og dermed gge bundlinjen. Derudover kan fokusset pa baredygtighed skyldes et
etisk rationale, hvor virksomheden forfglger fokusset af mere filantropiske overvejelser og formal.
Virksomheden kan dog felge en beredygtig kommunikationsstrategi uanset beveeggrundene og
uanset om de reelt er beeredygtige. Hvis virksomheden fglger en kommunikationsstrategi om
beerdygtighed uden at vaere baeredygtige, udger det dog selvfalgelig en risiko, da virksomheden kan
blive opdaget i at lyve. | det tilfeelde ville virksomheden da have drevet Green Washing, idet de har
vildledt forbrugerne til at tro, at virksomheden og eventuelle produkter er mere baredygtige end de
reelt er, hvilket er essensen af Green Washing (Aggarwal, 2011, s. 61). Opdages virksomheden i
Green Washing kan det det potentielt skade graden af legitimitet, og derved have konsekvenser for
virksomheden. Hvis virksomheden imidlertid forfglger strategien og reelt er beeredygtig skaber det

selvfglgelig et bedre grundlag for en langvarig og stabil legitimitet.

Baeredygtighed i hudpleje-sektoren

Kommunikationsstrategien om baredygtighed har ogsa vundet indpas i hudpleje-sektoren, hvor den
ogsa synes meget oplagt. Det antages nemlig, at mange forbrugere satter baredygtighed hgjere ved
produkter der skal i forbindelse med kroppen, hvilket netop er tilfeeldet med hudpleje. Desuden har
flere virksomheder i denne sektor identificeret sig som beeredygtige og kommunikeret om dette, for
baredygtighed blev moderne. Det teller for eksempel Neutral og Urtekram, der har veret pa det
danske hudpleje-marked siden henholdsvis 1980 og 1972 (neutral.dk, 2020 og urtekram.dk, 2020).

| dag er hudpleje-sektoren i Danmark groft sagt drevet af tre virksomhedstyper i forbindelse med
baeredygtighed: Dels virksomheder der hverken er eller kommunikerer om beredygtighed, dels
virksomheder hvor dele af produkterne og kommunikationen er og omhandler baredygtighed, dels

virksomheder hvor alle produkter og al kommunikationen omhandler baredygtighed.

Virksomheder, der hverken er baredygtige eller kommunikerer om beredygtighed teller f.eks.

Elizabeth Arden (elizabetharden.com, 2020). Elizabeth Arden anvender en kommunikationsstrategi,
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der omhandler kvalitet og luksus og hverken virksomheden eller produkterne kan seettes i relation til
beeredygtighed. Andre virksomheder i hudpleje-sektoren har f.eks. en eller to produktlinjer, der er
baeredygtige og hvor kommunikationen om den givne produktlinje er drevet af baredygtighed.
Samtidig har virksomheden ogsa kommercielle produktlinjer, hvor kommunikationens fokus er et
andet. Dette er f.eks. Matas eget marke, der bade teller Matas MediCare og Matas Sports Care, der
begge er kommercielle produktlinjer. Samtidig findes Matas Striber og Matas Natur, der begge er
baredygtige produktlinjer, hvilket kommunikationen omhandler (matas.dk, 2020). Der er ogsa
enkelte virksomheder i hudpleje-sektoren, hvor samtlige produkter er baredygtige, og hvor
baeredygtighed er en del af virksomhedens DNA, hvilket ogsa er budskabet i deres kommunikation.
Dette er f.eks. Rudolph Care, hvor alle produkter er baeredygtige, og hvor kommunikationen netop
omhandler dette (rudolphcare.dk, 2020). Hudpleje-sektoren er dermed drevet af virksomheder, der

forfalger forskellige varianter af en baeredygtig kommunikationsstrategi.

Hudpleje-sektoren er interessant at undersgge i forbindelse med kommunikation om baeredygtighed,
da det er en sektor, hvor det i hgj grad er muligt at isolere kommunikationsstrategien, fordi
produkterne oftest ikke tillader subjektive holdninger om f.eks. design eller smag. Forbrugernes
kagbsovervejelser kan selvklart omhandle designet af emballagen, men det antages, at det i hgjere grad
omhandler brandingen af virksomheden, da mange af sektorens produkter er relativt ens i bade
emballage og indhold. I f.eks. tgj- eller mgbelindustrien omhandler forbrugernes kabsovervejelser
bl.a. deres subjektive holdninger til designet og f.eks. fedevareindustrien omhandler overvejelser om
forbrugerens smag, hvorved det er markant svarere at isolere virksomhedens kommunikations-
strategi. Derfor kan man i hudpleje-sektoren tydeligere isolere kommunikationsstrategien end hvis
man undersggte for eksempel tgj- eller fadevareindustrien. Det betyder ogsa, at man i hgjere grad kan
sammenkoble forbrugernes holdninger til virksomheden med kommunikationsstrategien fremfor de
givne produkter. Det betyder, at det er en sektor, hvor det er tilgeengeligt at undersgge virkningen af
kommunikationsstrategien nar den omhandler baredygtighed, da der er en sterkere kobling mellem
forbrugernes holdning til virksomheden og kommunikationsstrategien. Pa den baggrund er specialets

case en virksomhed i hudpleje-sektoren.
Hudpleje-sektoren er ikke kendetegnet ved et bredt fokus pa baeredygtighed. Dette ses bl.a. af de tre

nevnte virksomhedstyper i hudpleje-sektoren i forhold til baeredygtighed. Det betyder, at hvis en

virksomhed har fokus pd og kommunikerer om bearedygtighed, sa kan virksomhedens grad af
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legitimitet tilskrives deres egen kommunikationsindsats fremfor en falles legitimitet for hele
sektoren. Legitimitet skabes nemlig ikke udelukkende for enkelte virksomheder, men skabes ogsa for
hele sektorer, hvilket pavirker legitimiteten for de enkelte virksomheder i sektoren (Suchman, 1995,
s. 574). Derfor kan det i nogle tilfeelde vaere svart at afgere, om en virksomheds legitimitet skyldes
dennes egen indsats eller sektorens grad af legitimitet. Ved at undersgge en virksomhed i hudpleje-
sektoren, der har et andet fokus end resten af sektoren, er virksomheden ikke ligesa bergrt af sektorens
generelle og samlede legitimitet og derfor kan man lettere isolere legitimitetsgraden til virksomheden.
Gennem en undersggelse af en virksomhed der har en kommunikationsstrategi, der fokuserer pa
beeredygtighed, kan det dermed i hgjere grad antages, at deres grad af legitimitet skyldes
virksomhedens egen kommunikationsstrategi. Derfor er det relevant at undersgge en virksomhed i

hudpleje-sektoren, hvis kommunikationsstrategi omhandler baeredygtighed.

Rudolph Care

En af de virksomheder i hudpleje-sektoren, der kommunikerer om baredygtighed og har en
beeredygtig identitet er Rudolph Care, der producerer og forhandler hudplejeprodukter. Rudolph Care
er en veletableret virksomhed, der har varet pa markedet siden 2009. Baredygtighed er grundlaget
for Rudolph Cares kommunikationsstrategi og virksomheden har siden sin start markedsfart sig som
beaeredygtig, og dermed brugt denne strategi til at differentiere sig fra konkurrenter i sektoren
(rudolphcare.dk, 2020). Rudolph Care er lykkedes med denne kommunikationsstrategi, idet de er
veletablerede pa markedet. Virksomheden er derfor interessant at undersgge for at forstd, hvordan

kommunikation om beredygtighed fungerer i forhold til at skabe legitimitet.

Problemformulering

Virksomheders legitimitet er vaesentlig for at skabe en langtidsholdbar forretning og derfor er det
interessant at undersgge, hvordan virksomheder kan pavirke forbrugerne til at vurdere virksomhedens
legitimitet i en specifik retning. Flere virksomheder anvender en kommunikationsstrategi, der er
centreret om baredygtighed, men da strategien er relativ ny, er det relevant at undersgge, hvordan
kommunikationsstrategien pavirker forbrugerne, og hvordan den fungerer i henhold til at pavirke
legitimiteten. | den henseende er det interessant at undersgge om kommunikationsstrategien kan

anvendes som legitimitetsskabende.
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Hudpleje-sektoren udgar et interessant marked i forhold til at undersgge, hvordan beaeredygtigheds-
argumenter pavirker virksomheders legitimitet, da sektoren praesenterer en mulighed for at isolere
legitimitetsindsatsen til virksomheden selv. Rudolph Care er en virksomhed i den danske hudpleje-
sektor, der har haft succes med en kommunikationsstrategi, der er centreret om beaeredygtighed. Derfor
er det relevant at undersgge, hvordan Rudolph Cares kommunikationsstrategi har pavirket deres

legitimitet. Dette giver anledning til falgende problemstilling:

Hvilken effekt har Rudolph Cares kommunikationsstrategi med fokus pa baredygtighed haft pa deres

legitimitet?

Case-beskrivelse: Rudolph Care

Rudolph Care er en dansk, baredygtig hudpleje-virksomhed, der producerer og seelger forskellige
hudplejeprodukter. Virksomheden blev grundlagt i 2006, da Andrea Rudolph fik testet sit blod for
kemi, og det viste sig, at hendes blod indeholdt skadelig kemi, der stammede fra hudplejeprodukter.
Herefter besluttede Andrea Rudolph at starte en hudpleje-virksomhed med et baeredygtigt fokus og
uden skadelig kemi (rudophcare.dk, 2020). De farste produkter blev lanceret i 2009 og blev modtaget
ved at vinde diverse skanheds-priser. Sidenhen er flere produkter kommet til (rudophcare.dk, 2020).
Rudolph Care har et stort fokus pa bearedygtighed, hvilket preeger bade produkterne gennem f.eks.
certificeringer, og virksomheden som helhed (Rudolph Care, Bilag 3, 3.22).

Rudolph Care har i sin kommunikation stor fokus
pa baeredygtighed (Rudolph Care, Bilag 3, 7.27).
Det ses bl.a. i deres tekstuelle kommunikation,
hvor baeredygtighed ofte italesaettes og i deres

visuelle kommunikation, idet deres billeder beerer

preeg af natur og naturlige produkter, hvilket ses i

Indleeg 1: Rudolph Care, 1-9-2019, Instagram

indlaegget til hgjre samt i Bilag 9, hvor det findes i
en starre version (Bilag 9, Indleeg 1). Herudover er grundleeggeren Andrea Rudoph central i Rudolph
Cares kommunikation, da kommunikationen ofte enten omhandler Andrea Rudolph eller har hende
som afsender (Indleeg 0). Rudolph Care kommunikerer gennem Instagram, Facebook, YouTube og
deres hjemmeside (Rudolph Care, Bilag 3, 12.33). Derudover kommunikerer pressen om Rudolph

Care.
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Videnskabsteoretiske overvejelser

Specialets videnskabsteoretiske stasted er funderet i det socialkonstruktivistiske perspektiv.
Socialkonstruktivismen udspringer af den idealistiske position konstruktivismen, der baseres pa en
verden, der eksisterer afhaengigt af observatgren (Ingemann, 2014, s. 131 og s. 101). For social-
konstruktivismen anskues virkeligheden derfor som en fortolket virkelighed, der kun eksisterer
afhaengigt af observateren. Socialkonstruktivisme beskeeftiger sig dermed ikke med, hvorvidt
virkeligheden eksisterer uafhangigt af observateren (Rasborg, 2013, s. 403). Socialkonstruktivismen
er valgt som videnskabsteoretisk stasted i dette speciale, da jeg i specialet sgger at forsta de sociale
konstruktioner, der dannes omkring Rudolph Care gennem deres kommunikation. Derfor er det
irrelevant for specialets undersggelse om der findes en afhaengig virkelighed, da det kun er den

fortolkede, og dermed afhangige virksomhed, der undersgges.

Alle videnskabsteoretiske positioner er underlagt en ontologi, epistemologi og metodologi, der
tilsammen udger grundlaget for de forskellige positioner. Ontologien referer til positionens
genstandsfelt og altsa hvordan verdenen skal forstas (Ingemann, 2014, s. 24). Epistemologien er
erkendelsen om genstandsfeltet og metodologien er metoden for det videnskabelige arbejde, der
knyttes dertil (Ingemann, 2014, s. 25).

For socialkonstruktivismen er ontologien, at virkelighed er en social konstruktion og altsa at
virkeligheden formes og skabes af aktgrernes opfattelser og det narrativ, som aktgrerne i feellesskab
konstruerer (Ingemann, 2014, s. 161). Den socialkonstruktivistiske epistemologi dikterer, at verden
skal forstas som en social konstruktion. Dermed udggres virkeligheden af det, som aktgrerne mener
er geldende (Ingemann, 2014, s. 162). Socialkonstruktivismen har derfor fokus pa det
samfundsmaessige genstandsfelt (Ingemann, 2014, s. 133). De sociale konstruktioner undersgges
gennem det narrativ, som aktarerne konstruerer i feellesskab (Ingemann, 2014, s. 161 og s. 162). Dette
speciale deler denne ontologi og epistemologi, da undersggelsesfeltet beskeeftiger sig med, hvilke
fortolkninger og meningsskabelser forbrugerne konstruerer om Rudolph Care gennem deres

kommunikation, og derved de sociale konstruktioner som skabes i fellesskab mellem forbrugerne.
Da virkeligheden anskues som afhangig af observataren, indeholder socialkonstruktivismen ogsa et

forandringsperspektiv (Rasborg, 2013, s. 403). Dette betyder, at fenomener ikke er statiske og

uforanderlige, men derimod dynamiske og udtryk for et gjebliksbillede. Det skyldes, at nar
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virkeligheden er afhangig af observatgren, vil virkeligheden &ndre sig i takt med, at observatgren
fortolker haendelser og feenomener, hvorfor virkeligheden vil udvikle sig i takt med observataren.
Derved vil konklusionerne vere unikke for netop dette tidspunkt. Hvis undersggelsen var foretaget

pa et andet tidspunkt, kunne konklusionerne vare anderledes.

Forandringsperspektivet betyder ligeledes, at der ikke findes et gyldighedskriterium for social-
konstruktivismen (Ingemann, 2014, s. 141). Det skyldes, at de sociale konstruktioner er dynamiske
og aldrig nar stilstand, hvilket et gyldighedskriterium forudsatter. Det fraveerende gyldigheds-
kriterium betyder ogsa, at der ikke findes et universelt udgangspunkt for samtlige individer.
Forbrugerne vil altsa opfatte Rudolph Cares kommunikation, og dermed vurderingen af legitimiteten,
forskelligt afhaengigt af deres subjektive livsperspektiver, der giver dem forskellige veerktgjer, de kan
anvende i deres fortolkning. Det betyder, at de konklusioner som jeg matte finde i dette speciale,
tilhgrer netop dette speciale med de specifikke forbrugerundersggelser. Derfor kan specialets
konklusioner heller ikke anses som en endegyldig objektiv sandhed. Konklusioner vil derfor ikke

direkte kunne overfares til andre virksomheder.

Erkendelsesteoretisk socialkonstruktivisme

Indenfor socialkonstruktivismen er der flere subpositioner, der har forskellige nuancer. Iser to af
subpositionerne er seerlig markante ifglge Rasborg (2013). Han argumenterer for at skelne mellem
den erkendelsesteoretiske og den ontologiske variant af socialkonstruktivismen (Rasborg, 2013, s.
406). Forskellen bestar i, hvorvidt det er vores viden om virkeligheden eller selve virkeligheden der
er socialt konstrueret. Den erkendelsesteoretiske socialkonstruktivisme fastslar, at det er viden om
virkeligheden, der er social konstrueret, hvor den ontologiske socialkonstruktivisme finder, at selve
virkeligheden er social konstrueret (Rasborg, 2013, s. 406). | dette speciale undersgges de sociale
konstruktioner, som forbrugere danner om Rudolph Care. Det undersgges derfor ikke om
feenomenerne kommunikation og legitimitet er socialt konstrueret. Derfor tager dette speciale

udgangspunkt i den erkendelsesteoretiske variant af socialkonstruktivismen.

Gennem den erkendelsesteoretiske socialkonstruktivisme anerkendes det, at nogle feenomener
eksisterer fysisk, da det ikke er selve virkeligheden der anses som socialt konstrueret. Nar vores viden
om virkeligheden er socialt konstrueret, betyder det, at samfundets feelles sandheder er socialt

konstrueret og dermed afhangig af italeszttelsen i samfundet. Hvis italesattelsen andres, sa a&ndres
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sandheden. Det betyder dog ikke, at selve feenomenet a&ndres, hvis italesettelsen endres. Hvis vi som
samfund f.eks. endrer den made, hvorpa vi italesatter Rudolph Care, sa er det vores opfattelse og
sandhed om Rudolph Care, der @ndres og ikke virksomhedens eksistens. De fleste feenomener
eksisterer uanset italesattelse, fordi de har en fysisk berettigelse, men der er ogsa feenomener, der

kun eksisterer igennem samfundets italeseettelse.

Teoretiske overvejelser

De teoretiske overvejelser indledes med en beskrivelse af CSR-feenomenet, herunder implicit og
eksplicit CSR. Herefter seettes CSR 1 et dansk virksomhedsperspektiv og knyttes samtidig til
virksomheders legitimering. Herefter falger en gennemgang af Suchmans legitimitetsteori og
henholdsvis den pragmatiske, den moralske og den kognitive legitimitetstype. Afslutningsvis knyttes
Suchmans legitimitetsformer til retorikkens appelformer for at udbygge legitimitetsformerne

yderligere.

Baeredygtighed i et virksomhedsperspektiv

Implicit versus eksplicit CSR

Beaeredygtighed er et fenomen, der i stigende grad populariseres og anvendelsen af begrebet spaender
vidt. | en teoretisk ramme anses baeredygtighed oftest som en dimension i begrebet CSR (Aguinis og
Glavas, 2012, s. 933). | den bredeste forstand er CSR en paraply-term, der beskriver forholdet mellem
erhvervslivet og samfundet med den forudsztning, at erhvervslivet skal tage et samfundsmaessigt
ansvar (Matten og Moon, 2008, s. 405). Det samfundsmaessige ansvar omfatter gkonomiske, juridiske
og etiske ansvarsomrader og virksomheders arbejde med baredygtighed falder derfor ind under CSR,
da dette hgrer under det etiske ansvarsomrade (Aguinis og Glavas, 2012, s. 933). Disse
ansvarsomrader afspejles ogsa i Aguinis’ og Glavas’ definition af CSR (Aguinis og Glavas, 2012, s.
933):

“Context-specific organizational actions and policies that take into account stakeholders’

expectations and the triple bottom line of economic, social, and environmental performance.”

Idet CSR er bred en term, der indeholder flere forskellige ansvarsomrader, findes der mange

forskellige metoder, hvorpa virksomheder kan arbejde med og kommunikere om deres CSR-
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initiativer. Matten og Moon (2008) introducerer to metoder, hvor virksomheder kan arbejde og
kommunikere omkring CSR: Implicit og eksplicit CSR (Matten og Moon, 2008, s. 409).

Med implicit CSR henviser Matten og Moon til virksomheders brug af CSR som en ramme, der
foregar implicit i virksomheden. Ved implicit CSR anvender virksomhederne verdier og normer, der
allerede er skabt i samfundet og overfarer disse til virksomhedens mission, vision og veerdier (Matten
og Moon, 2008, s. 409). Derfor argumenterer Matten og Moon for, at implicit CSR oftest findes pa
markeder med et hgjt reguleringsniveau, idet det geelder at desto steerkere niveauet og ambitionerne
er for CSR-rammerne er reguleret, desto mindre spillerum har virksomhederne til selv at gge eller
lofte CSR-rammerne yderligere. Det bevirker, at virksomhederne i hgjere grad adopterer statens og
institutionernes ambitioner for CSR og derved anvender implicit CSR (Matten og Moon, 2008, s.
409). Omvendt kan der argumenteres for, at et hgjt reguleringsniveau bevirker, at forbrugerne har
hgjere krav til virksomhedernes CSR-ambitioner og CSR-kommunikation, hvilket kan medvirke, at
virksomhederne tager ejerskab over CSR-rammerne og dermed beveeger sig i en retning af eksplicit
CSR. Da virksomheder, der fglger implicit CSR, ikke adskiller sig fra andre virksomheder i et CSR-
perspektiv, kan de ikke markedsfare sig pa CSR-strategier, da differentiering er en grundforudsatning

for en markedsfaringsstrategi.

Ved eksplicit CSR udvikler og formulerer virksomheden selv CSR-initiativer (Matten og Moon,
2008, s. 409). Dette kan ske bade ved at fortolke og tilpasse statens og institutioners CSR-rammer,
men ogsa ved at opfinde initiativer fra ny. Det betyder, at virksomhederne kan differentiere sig fra
andre virksomheder gennem deres CSR-strategi, hvilket igen betyder, at virksomhederne kan
markedsfere sig pa baggrund af deres CSR-strategier. Det er ikke en forudsetning for eksplicit CSR,
at virksomheden markedsfgrer sig gennem sine CSR-initiativer, men der en korrelation mellem dette,
idet mange virksomheder, der anvender eksplicit CSR, oftest markedsfarer sig gennem initiativerne
(Matten og Moon, 2008, s. 409). Implicit og eksplicit CSR anses som ligestillede, da begge metoder

repraesenterer den samme grad af ansvarlighed (Matten og Moon, 2008, s. 409).

CSR i en dansk kontekst
Det europaiske, og herunder danske, marked har tidligere vaeret domineret af implicit CSR, hvilket
bl.a. kan skyldes et hgjt reguleringsniveau fra staten (Carson et al., 2013, s. 17). Der er imidlertid et

skifte i gang fra implicit til eksplicit CSR pa det europaeiske marked, idet flere og flere virksomheder
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begynder at definere og personificere CSR-initiativerne ligesom flere og flere virksomheder anvender
dette som markedsfaringsstrategi (Carson et al., 2013, s. 17). Dette ses f.eks. i dette speciales case,

Rudolph Care, der selv definerer deres CSR-initiativer og kommunikerer om disse.

Skiftet er relevant for at forstd den kontekst, danske virksomheder befinder sig i i forhold til CSR,
hvilket har stor betydning for virksomheders arbejde med legitimitet. | takt med at flere og flere
virksomheder begynder at italesatte deres CSR-initiativer og -ambitioner, gges forventningerne fra
samfundet og forbrugerne. Enkelte virksomheders brug af eksplicit CSR har derfor en pavirkning pa
hele markedet (Morsing et al., 2008, s. 5). Dette pavirker legitimitetsskabelsen, idet @gede
forventninger til virksomhedernes sociale ansvar &ndrer preemissen for virksomhedernes legitimitet,
hvilket virksomhederne skal veaere searlig opmerksomme i deres arbejde med legitimitet.
Konkurrencen pa markedet stiger i takt med, at samfundets og forbrugernes forventninger til
virksomhederne stiger, hvilket betyder, at virksomhedernes behov for legitimitet ligeledes er
stigende. Dette er, ifglge Carson (2013), en af de starste grunde til skiftet fra implicit til eksplicit
CSR. Adskillelsen af de to CSR-strategier understreger desuden CSR’s dobbeltbetydning: CSR kan
bade ses som et indadvendt gnske om at biddrage positivt til samfundet, og som et udadvendt grundlag
for legitimering af virksomheden — bade overfor markedet, men ogsad overfor medarbejderne i

virksomhederne.

Efter fastleeggelsen af at CSR kan fungere som grundlag for legitimering af virksomheder, er det
relevant at undersgge legitimitets-fenomenet yderligere. Nedenfor undersgges forskellige
legitimitetstyper og strategier med henblik pa efterfalgende at have et grundlag for at vurdere,

hvordan CSR kan fungere som legitimeringsgrundlag.

Legitimitetsteori

Definition af legitimitet

Definitionen af legitimitet gennemgar en stadig udvikling, men har altid veret praeget af repraesentere
enhedens — f.eks. virksomhedernes — eksistensgrundlag (Maurer, 1971, s. 361). Flere teoretikere
argumenterer for, at legitimitet afgeres af store sociale systemer, der bestar af aktarer, der befinder
sig bade hgjere og lavere i den hierarkiske struktur end enheden, hvis legitimitet diskuteres (Dowling
og Pfeffer, 1975, s. 122). | sin definition fra 1995 leegger Mark C. Suchman sig ogsa op ad denne

karakterisering, da han ikke adskiller observatarerne hierarkisk (Suchman, 1995, s. 574):
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“Legitimacy is a generalized perception or assumption that the actions of an entity are desirable,
proper, or appropriate within some socially constructed system of norms, values, beliefs, and

definitions. ”

I Suchmans definition af legitimitet bliver der iseer lagt vaegt pa, at enhedens handlinger skal vare
gnskelige og passende i henhold til et socialt konstrueret veerdisystem, der skabes i samfundet af
normer, veerdier, overbevisninger og definitioner. Med handlinger inkluderes bade reelle handlinger
og handlinger i form af kommunikation. Nar virksomhedens handlinger skal vurderes og anerkendes
gennem verdisystemet, betyder det, at virksomhedens legitimitet afggres af udefrakommende. Det
betyder, at virksomheden ikke selv kan afgare sin legitimitet, men alene pavirke den. Desuden er
legitimiteten sarbar ved at veere afgjort af det sociale verdisystem, idet systemet kan gennemga

@ndringer hurtigt og undertiden hurtigere end virksomheden kan falge med.

Inddragelse af det sociale veerdisystem betyder ogsa, at legitimiteten ikke er afhaengig af de enkelte
forbrugere men kun af den brede gruppe. Derfor er det stort set uden betydning for virksomhedens
legitimitet, hvis enkelte forbrugere har en anden holdning end den brede befolkning. Det har derimod
afggrende betydning for virksomhedens legitimitet, hvis situationen anskues fra den enkelte
forbrugers perspektiv. Bagatelliseringen af de enkelte forbrugeres holdninger skyldes, at det sociale
verdiset skabes i samfundet og at det derved er stgrre end den enkelte forbruger. Dog kan
veerdisystemet differentiere fra sted til sted, hvilket betydet, at virksomhedens grad af legitimitet

ligeledes kan differentiere.

Suchman beskriver ogsa, hvordan virksomhedens legitimitet er forankret i virksomhedens historik,
hvilket antyder, at legitimiteten opbygges over tid (Suchman, 1995, s. 574). Derfor kan virksomheden
godt handle eller kommunikere en smule udenfor det sociale vaerdisystem uden at miste legitimiteten.
Der er saledes elasticitet i det sociale veerdisystem. Suchman refererer til dette med valget af ordet
”generalized” i definitionen (Suchman, 1995, s. 574). Det henviser til, at virksomhedens legitimitet
er et resultat af en helhedsvurdering, hvilket understatter valget af en case, hvor hele virksomheden
er baeredygtig og kommunikerer saledes fremfor en case, hvor alene én produktlinje er baeredygtig og

kommunikeres saledes.
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Det er tydeligt, at Suchman i sin definition af legitimitet er praeget af socialkonstruktivisme. Dette ses
ved, at legitimiteten udelukkende skabes af forbrugernes og samfundets italesattelse og legitimitet er
derved ikke et fysisk feenomen, der kan optreede uafhaengigt af observatgren. Det skyldes, at
virksomheders kommunikation, som legitimiteten vurderes af, eksisterer i kraft af italesettelse, og
kommunikationen ville vaere tom, hvis ikke modtagerne reagerede pa den. Kommunikationen
eksisterer derfor kun ved den reaktion, som den skaber. En virksomhed og dens kommunikation
tillegges derfor den betydning og legitimitet, som konstrueres i samfundet. En virksomheds
legitimitet indgar desuden i et selvforsteerkende gkosystem, hvor virksomhedens legitimitet

legitimerer virksomhedens handlinger og kommunikation, der derved gger legitimiteten.

Af det socialkonstruktivistiske islet er underforstaet i Suchmans definition, at virksomheders
legitimitet ikke kan na en endegyldig sandhed i form af en stabil grad af legitimitet, og at legitimiteten
altid vil fungere som en flydende starrelse jf. det socialkonstruktivistiske perspektiv (Ingemann,
2014, s. 141).

Suchmans legitimitetsteori

Der kan skelnes mellem et institutionelt og et strategisk perspektiv pa legitimitet og
legitimeringsprocessen. | det strategiske perspektiv opfattes legitimitet som en operationel ressource,
som virksomhederne kan benytte som bl.a. en konkurrencefordel (Suchman, 1995, s. 576).
Legitimeringen sker herved gennem et malbevidst og beregnede strategisk arbejde (Suchman, 1995,
s. 576). | det institutionelle perspektiv anses legitimitet derimod som et st af bestemmende
overbevisninger, og for dette perspektiv sker legitimeringen gennem institutionalisering (Suchman,
1995, s. 576). Det strategiske perspektiv tager derfor udgangspunkt i virksomheden i modsatning til
et institutionelt perspektiv, som tager udgangspunkt i omverdenen.

Suchmans syn pa legitimitet er en middelvej af de to perspektiver, idet hans teori indeholder og
inddrager begge perspektiver. Han argumenterer for, at omverdenen er fundamental for
virksomhedens legitimitet, men finder samtidig, at virksomheder kan arbejde strategisk med
legitimitet. | specialet deles dette syn pa legitimitet. | den ferste halvdel af Suchmans teori anvendes
det institutionelle perspektiv i en redegerelse for tre legitimitetstyper, der beskriver forholdet mellem
virksomheden og dens omverden (Suchman, 1995, s. 576). Efterfglgende adopterer Suchman i hgjere

grad det strategiske perspektiv, idet han i anden halvdel af teorien opstiller forskellige strategier for,
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hvordan virksomheder opbygger, vedligeholder og reparerer tabt legitimitet. Feelles for alle
strategierne er, at de er funderet i virksomhedens kommunikation og kan fungere som anbefalinger

til, hvordan virksomheder arbejder strategiske med pavirkning af legitimitet (Suchman, 1995, s. 586).

| specialet bliver det institutionelle og strategiske perspektiv kombineret og dermed ikke opdelt, som
de er i Suchmans teori. | praesentationen af de tre legitimitetstyper inddrages forskellige relevante
strategier for arbejdet med den specifikke legitimitetstype. Det skyldes, at fokus for specialet er
graden af legitimitet og ikke om de henholdsvis opbygger, vedligeholder eller reparerer den givne
legitimitet. Gennem Suchmans teori er det derfor muligt at beskrive Rudolph Cares grad af legitimitet
og forstd, hvordan Rudolph Care kan arbejde strategisk med sin legitimitet uafhengig af formalet

med arbejdet.

Legitimitetstyper

I legitimitetsteorien preesenterer Suchman tre legitimitetstyper: Pragmatisk, moralsk og kognitiv
legitimitet. De tre legitimitetstyper er ikke reserveret til specifikke virksomhedstyper, og alle
virksomheder har saledes mulighed for at opna alle tre legitimitetstyper. Ligeledes kan de tre typer
sameksistere, sa virksomheder kan besidde bade forskellige kombinationer af de tre typer eller alene
en enkelt (Suchman, 1995, s. 584). Dog forudsetter alle tre legitimitetstyper, at virksomhedens

handlinger er velansete indenfor det sociale veerdisystem (Suchman, 1995, s. 577).

De tre legitimitetstyper udgeres af forskellige legitimitetsformer, der repraesenterer forskellige
nuancer af legitimitetstypen. Det er valgt at anvende engelske begreber for legitimitetsformerne, da
det ikke er alle legitimitetsformerne, der kan overszttes direkte pa en retvisende made. | Tabel 1
nedenfor ses et overblik over legitimitetstyperne og dertilhgrende legitimitetsformer samt disses
hoved-karakteristika. | resten af specialet skelnes der mellem legitimitetstype, der henviser til
henholdsvis pragmatisk, moralsk og kognitiv legitimitet, og legitimitetsformerne, der henviser til de

ni legitimitetsformer.
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Legitimitetstype | Legitimitetsform Karakteristika for legitimitetsform

Pragmatisk Exchange-legitimitet Bytteforholdet mellem virksomhed og forbruger

legitimitet Influence-legitimitet Overensstemmelse mellem interesser
Dispositional-legitimitet Overensstemmelse mellem vardier

Moralsk Consequential-legitimitet Virksomhedens resultater og output

legitimitet Procedural-legitimitet Virksomhedens procedurer og teknikker
Structural-legitimitet Virksomhedens strukturer
Personal-legitimitet Virksomhedens repreesentanters udstraling

Kognitiv Comprehensibility-legitimitet | Virksomhedens skaber mening for forbrugere og samfund

legitimitet Taken-for-granted-legitimitet | Virksomheden tages for givet af forbrugere og samfund

Tabel 1: Praesentation af legitimitetsformer

Pragmatisk legitimitet

Omdrejningspunktet for den pragmatiske legitimitetstype angar spergsmalet, om forbrugerne faler,
at virksomheden skaber verdi for dem ved, at virksomhedens services eller produkter gavner dem
(Suchman, 1995, s. 578). Derved tager den pragmatiske legitimitetstype udgangspunkt i forbrugernes
egeninteresse og vurderingerne af de forskellige pragmatiske legitimitetsformer foretages derfor ud
fra forbrugernes perspektiver. Denne legitimitetstype er derfor forbundet med det bytteforhold, der
foregar mellem forbrugere og virksomheden gennem Exchange-legitimitet, der er den simpleste af
de tre legitimitetsformer, som den pragmatiske legitimitetstype repraesenterer. Exchange-legitimitet
oversattes bedst til “bytteforhold”, og omhandler netop dette — altsd virksomhedens produkt for
forbrugernes betaling. Forbrugerne skal fgle, at virksomhedens services eller produkter tjener dem,
og at bytteforholdet derfor er i deres faver, fordi produktet eller servicen er betalingen veerd, og de
derfor gerne vil kgbe produktet (Suchman, 1995, s. 578).

Influence-legitimitet vedrarer spgrgsmalet, om der er overensstemmelse mellem forbrugerens og
virksomhedens interesser (Suchman, 1995, s. 578). Influence oversattes bedst til “interesse”.
Interesser er f.eks. kvalitet, pris og tilgengelighed (Suchman, 1995, s. 578). For at opna denne
legitimitetsform skal forbrugerne derfor fole, at deres interesser bliver imgdekommet af
virksomheden. Det opfyldes, hvis forbrugeren f.eks. har en interesse i at produkterne er tilgengelige
et specifikt sted og virksomheden sa imgdekommer dette. Derfor kraever Influence-legitimiteten en

dybere forbindelse mellem forbruger og virksomheden end Exchange-legitimitet forudsaetter.
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Dispositional-legitimitetens omdrejningspunkt er, om forbrugeren oplever, at virksomheden deler
forbrugerens verdier, og om forbrugerne oplever, at virksomheden er troveerdig (Suchman, 1995, s.
578). Feelles vaerdier skal forstas som dybere end felles interesser, som ved Influence-legitimiteten,
og omfatter f.eks. certificeringer, donation til velggrenhed, arbejdsforhold for medarbejdere og
hensyntagen til miljget. Virksomheden opnar Dispositional-legitimitet, hvis forbrugeren f.eks. har en
veerdi om, at produktet skal veere produceret uden bgrnearbejde og virksomheden opfylder dette. | jo
hgjere grad forbrugeren oplever overensstemmelse, desto hgjere grad af Dispositional-legitimitet
opnar virksomheden. Virksomhedens troveerdighed vil gges i takt med, at forbrugerne faler, at
virksomheden deler deres vardier. Dispositional oversattes bedst til “disponeret for”, hvilket skal

forstas som, at virksomheden er disponeret for de specifikke veerdier, som forbrugerne har.

Overvejelserne  omkring Dispositional-legitimiteten kan desuden indgd i vurderingen af
virksomhedens moralske legitimitetstype, da Dispositional-legitimitet ligger tet op ad denne.
Forskellen mellem Dispositional-legitimiteten og den moralske legitimitetstype bestar i, at den
pragmatiske legitimitetstype, som Dispositional-legitimiteten er en del af, omhandler individets
egeninteresse, hvorimod den moralske legitimitetstype i hgjere grad omhandler samfundets felles
bedste (Suchman, 1995, s. 579). Derfor er alt legitimitet, der afgares af forbrugernes egeninteresse

afgreenset til den pragmatiske legitimitetstype.

Virksomhederne kan arbejde strategisk med den pragmatiske legitimitetstype gennem flere
forskellige strategier. Virksomhederne skal sgrge for at tilpasse sig deres marked og dertilhgrende
veerdisystem i henhold til vurderingerne for Exchange-, Influence- og Dispositional-legitimitet
(Suchman, 1995, s. 587). Tilpasning til markedet kan f.eks. ske gennem reklamekampagner for et
produkt, hvilket styrker Exchange-legitimiteten, eller for brandet, hvilket styrker bade Influence- og
Dispositional-legitimiteten (Suchman, 1995, s. 592). Indholdet af reklamerne skal selvfalgelig veere
i overensstemmelse med den legitimitetsform, som virksomheden gnsker at pavirke. Virksomheden
kan ogsa samarbejde med virksomheder eller medarbejdere, der anses som legitime indenfor det
relevante veerdisystem og derved skabe engagement i veerdisystemet. Dette kunne f.eks. veere et
samarbejde med en NGO eller en reprasentant for en velggrenhedsorganisation, hvis virksomheden
f.eks. ville pavirke Influence- eller Dispositional-legitimiteten (Suchman, 1995, s. 587). Hvis
virksomheden ikke kan tilpasse sig sit nuvaerende marked kan de skifte til et marked, hvor de i hgjere

grad er i overensstemmelse med verdisystemet (Suchman, 1995, s. 589). Dette betyder f.eks. at
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virksomheden kan skifte til et marked, hvor forbrugerne i hgjere grad gnsker virksomhedens
bytteforhold eller de interesser og verdier virksomheden reprasenterer. Hvis virksomheden skifter
til et mere relevant marked og veerdisystem vil alle tre legitimitetsformer styrkes. Hvis virksomheden
mister legitimiteten og skal reparere denne, er strategien at leegge afstand til haendelsen og mindske
problemet. Dette skal falges op af en restrukturering, der forhindrer en gentagelse af handelsen
(Suchman, 1995, s. 598).

| nedenstaende Tabel 2 ses et overblik over de pragmatiske legitimitetsformer:

Legitimitetstype Legitimitetsform Karakteristika for legitimitetsform

Pragmatisk Exchange-legitimitet Bytteforholdet mellem virksomhed og forbruger

legitimitet Influence-legitimitet Overensstemmelse mellem interesser
Dispositional-legitimitet | Overensstemmelse mellem veerdier

Tabel 2: Praesentation af pragmatiske legitimitetsformer

Moralsk legitimitet

Ved den moralske legitimitetstype anskues virksomheden med “samfundets bedste” for gje og
virksomheden vurderes i forhold til, om den yder en god indsats for samfundet. Derfor bliver
virksomhedens handlinger og moral opvejet mod det fgromtalte veerdisystem i samfundet. Den
moralske legitimitetstype udgares af fire legitimitetsformer, hvoraf tre af dem i grove treek omhandler
virksomhedens resultater, strukturer og procedurer, mens den fjerde legitimitetsform omhandler
ambassadgrernes karisma (Suchman, 1995, s. 579). Suchman argumenterer for navnet pa
legitimitetstypen med, at det moralske ordvalg opfordrer til en skelnen mellem rigtigt og forkert,
hvilket ger sig geldende for de fire legitimitetsformer (Suchman, 1995, s. 577). Den moralske
legitimitetstype bliver lejlighedsvist refereret til som normativ legitimitet, men det normative udtryk
henviser til alle kulturelle processer og ikke alene dem, der involverer en bevidst vurdering af rigtigt
og forkert (Powell og DiMaggio, 1991). Derfor er det normative udtryk udskiftet med moralsk i
Suchmans teori (Suchman, 1995, s. 577).

For Consequential-legitimiteten er fokus for vurderingen virksomhedens output og resultater, og
hvorvidt disse vurderes at veere rigtige i forhold til de respektive veerdisystemer. Derfor oversattes
Consequential bedst til “resultat”. Output og resultater skal forstds bredt og inkluderer ogsa
virksomhedens produkter og dets attributter, savel som arsregnskaber og konkrete CSR-outputs

(Suchman, 1995, s. 580). Hvis en virksomhed kommer i gkonomisk underskud, vil der f.eks. veere
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risiko for, at samfundet ikke synes, at virksomhedens resultat er gnskvardig, hvorved virksomheden
vil miste Consequential-legitimiteten. Da et underskud falder ind under resultater og output, vil dette
derfor have indflydelse pa virksomhedens Consequential-legitimitet. Et andet eksempel er, at der kan
herske en samfundsveerdi om, at virksomheder skal lgfte et samfundsansvar gennem CSR-tiltag,
hvorved en virksomhed, der lgfter CSR-tiltag vil g@ge Consequential-legitimiteten, da de

imgdekommer samfundets verdisystem.

Ved Procedural-legitimiteten er fokus pa de teknikker og procedurer virksomheden anvender og
derfor oversattes Procedural bedst som “procedurer”. Som ved Consequential-legitimiteten, vurderes
teknikkerne og procedurerne op mod verdisystemet, hvor virksomheden skal leve op til
professionelle standarder og kvalitetskrav (Suchman, 1995, s. 580). Procedurer og teknikker er f.eks.
GDPR- og medarbejder-handtering. Virksomhedens Procedural-legitimitet afgares derfor af, om de
imgdekommer samfundets diskurs om ideelle procedurer. Procedural-legitimiteten haenger teet
sammen med Structural-legitimitet. Ved den strukturelle legitimitetsform er det virksomhedens
strukturer, der vurderes og Structural oversattes til ”strukturel” (Suchman, 1995, s. 581). Her
refererer struktur til virksomhedens overordnede struktur og vurderingen omhandler i hgjere grad,
om virksomheden f.eks. har en CSR- eller HR-afdeling fremfor, hvordan afdelingerne i praksis er
struktureret. For bade Consequential-, Procedural- og Structural-legitimiteten er det som
udgangspunkt de kommunikerede resultater, procedurer og teknikker, der vurderes, da det ofte er
svert at fa viden om andre resultater, procedurer eller teknikker, medmindre man er tet knyttet il
virksomheden. Derfor er det bade de reelle resultater, procedurer og teknikker og kommunikationen

heraf, der vurderes.

Den fjerde og sidste legitimitetsform er Personal-legitimitet. Denne legitimitetsform er knyttet til
virksomhedens ledelse eller ambassaderer og repraesentanter og deres karisma og personlighed
(Suchman, 1995, s. 581). Personal kan derfor oversattes til “personlig”. Virksomhedens
repraesentanters kvaliteter kan overfgres til virksomheden. Hvis virksomhedens reprasentanter derfor
fremstar karismatiske og troveaerdige, vil dette overfares til virksomheden. Dette geelder i hgjere grad,

hvis kommunikationen er baret af en eller flere gentagende repreaesentanter.

For at gge den moralske legitimitetstype bar virksomhederne tilpasse sig de principelle idealer, der

hersker i vaerdisystemet. Det er i den forbindelse vasentligt, at virksomhederne kommunikerer, at de
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er i overensstemmelse med idealerne. For Personal legitimiteten geres dette f.eks. ved, at
virksomhedens repraesentanter er forankret i veerdisystemet ved f.eks. at deltage i offentlige debatter
(Suchman, 1995, s. 588). Herved opfanger reprasentanterne ogsa eventuelle forandringer i markedet
og veerdisystemet, som kan veere vaerdifuld viden for virksomheden, s& de kan agere hensigtsmassigt.
For henholdsvis Consequential-, Procedural- og Structural-legitimiteten kan dette geres ved at
kommunikere og frame resultater, procedurer og strukturer, der imgdekommer relevante idealer
(Suchman, 1995, s. 588). Ligeledes er det veesentligt, at virksomheder fremstiller de moralske
aktiviteter, som de matte have samt at de lgbende inkorporerer nye tiltag indenfor de forskellige
legitimitetsformer. Som ved reparation af den pragmatisk legitimitetstype, ber virksomhederne
undskylde og retfeerdiggere haendelsen, der er skyld i den tabte legitimitet, og det bar falges op af en

restrukturering, hvor relevante ledere og procedurer udskiftes (Suchman, 1995, s. 598).

Nedenfor ses et overblik over de moralske legitimitetsformer i Tabel 3:

Legitimitetstype Legitimitetsform Karakteristika for legitimitetsform

Moralsk legitimitet | Consequential-legitimitet | Virksomhedens resultater og output

Procedural-legitimitet Virksomhedens procedurer og teknikker
Structural-legitimitet Virksomhedens strukturer
Personal-legitimitet Virksomhedens repreesentanters udstraling

Tabel 3: Praesentation af moralske legitimitetsformer

Kognitiv legitimitet

Den kognitive legitimitetstype er den mest udviklede og omfattende legitimitetstype, og den der tager
leengst tid at opbygge, da forbrugerne og samfundet skal anse virksomheden som ngdvendig og “tage
den for givet” (Suchman, 1995, s. 583). Nar den kognitive legitimitetstype er opbygget, er den staerk,
da den er selvforsterkende og dermed selvopretholdende. I modsetning til de pragmatiske og
moralske legitimitetstyper afgares den kognitive legitimitetstype ikke af konkrete vurderinger, da den

kognitive legitimitetstype beror pa en helhedsopfattelse som er implicit (Suchman, 1995, s. 582).

Comprehensibility-legitimiteten beror pa en meningsskabelse, hvor virksomheden bidrager til at
skabe mening og veere i overensstemmelse med forbrugernes og samfundets overbevisninger
(Suchman, 1995, s. 582). Meningsskabelse henviser til en dybere forbindelse mellem virksomhed og

forbrugere eller samfundet end der eksisterer i f.eks. den pragmatiske eller moralske legitimitetstype.
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Virksomheder, der skaber mening for forbrugere og samfundet er f.eks. velggrenheds-organisationer.
Comprehensibility oversattes til “meningsskabelse” pa trods af, at dette ikke er den direkte
oversattelse af ordet i klassisk forstand. Virksomheder kan ogsa besidde Taken-for-granted-
legitimitet. Nar virksomheder besidder denne legitimitetstype, tages virksomheden for givet af bade
samfundet og forbrugere, der ikke kan forestille sig andre alternativer (Suchman, 1995, s. 583).
Taken-for-granted oversettes direkte til “taget for givet”, hvilket er rammende for legitimitetsformen.
Virksomheder, der tages for givet, er f.eks. ambulance-service eller postvaesenet. Virksomheder, som
forbrugere tager for givet, kan dog ogsa risikere, at de i hgjere grad bliver bedemt pa deres fejl fremfor
deres succeser. Det skyldes en mekanisme om, at man fgrst kan vurdere en verdi, nar den ikke
leengere er der. Hvis virksomheden opbygger Comprehensibility- og Taken-for-granted-legitimitet
vil virksomheden vere havet over konkrete vurderinger, hvilket betyder, at den pragmatiske og

moralske legitimitetstype tillegges mindre betydning.

For at opbygge kognitiv legitimitet skal virksomhederne tilpasse sig legitime standarder. Det sker
f.eks. gennem en professionalisering af deres handlinger og strukturer samt gennem en imitation af
virksomheder, der allerede opfattes som legitime (Suchman, 1995, s. 589). Dette kraever en
fokusering pa enkelte veerdisystemer, sa hvis virksomheden deltager i flere forskellige veerdisystemer,
kan de segregere eller integrere verdisystemerne (Suchman, 1995, s. 590). Hvis virksomheden
standardiserer og populariserer sig, kan de pavirke andre virksomheder til at imitere dem, hvilket gger
bade Comprehensibility- og Taken-for-granted-legitimiteten (Suchman, 1995, s. 590). Det er
vaesentligt, at virksomhedens kommunikation er simpel og logisk, da den derved fremstar mere
naturlig og uundgaelig, hvilket gger Taken-for-granted-legitimiteten (Suchman, 1995, s. 596).
Ligesom ved de to foregaende legitimitetstyper bestar strategien for reparation af tabt legitimitet af

en undskyldning og forklaring efterfulgt af en restrukturering (Suchman, 1995, s. 598).

| nedenstaende Tabel 4 ses en oversigt over de kognitive legitimitetsformer:

Legitimitetstype | Legitimitetsform Karakteristika for legitimitetsform
Kognitiv Comprehensibility-legitimitet | Virksomhedens skaber mening for forbrugere og samfund
legitimitet Taken-for-granted-legitimitet | Virksomheden tages for givet af forbrugere og samfund

Tabel 4: Praesentation af kognitive legitimitetsformer

Gennem disse ni legitimitetsformer er det muligt at nedbryde en virksomheds legitimitet i relevante

former, som ger det muligt at praecisere virksomhedens grad af legitimitet, nar denne vurderes.
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Ligeledes kan legitimitetsformerne vare behjealpelige i virksomhedernes arbejde med legitimitet, da
disse er handgribelige og konkrete. Suchman opstiller forskellige strategier for, hvordan
virksomhederne bgr kommunikere for at opbygge de forskellige legitimitetsformer, som gennemgaet
ovenfor. For at bestemme, hvordan kommunikationen skal argumenteres for eller vinkles, er det
relevant at inddrage retorikkens appelformer. Appelformerne beskriver forskellige argumentations-
former for forskellig kommunikation, og gennemgas nedenfor, hvorefter de sammenkobles med

Suchmans ni legitimitetsformer.

Retorikkens appelformer

Strategierne for at pavirke de forskellige legitimitetsformer kan sammenholdes med Aristoteles’ tre
appelformer indenfor retorikken. De tre appelformer beskriver yderligere, hvordan virksomheder bgr
kommunikere for at pavirke de forskellige legitimitetsformer (Aristoteles, 1983, s. 14). Suchmans
forskellige strategier beskeftiger sig med kommunikationens indhold, men ikke med vinklen eller
argumentationen for kommunikationen. F.eks. kan indholdet af kommunikationen veere en
undskyldning, men en undskyldning kan kommunikeres med flere forskellige vinkler eller
argumenter. En undskyldning kan forklares med rationelle argumenter, men ogsa med
falelsesmaessige argumenter. Af Suchmans strategier kan det dog ikke udledes, hvilken
argumentation indholdet skal kommunikeres med. Det er her, at retorikkens appelformer kan skabe
veerdi, da det gennem en kombination af appelformer og strategier er muligt at bestemme bade
indhold og argumentation for, hvordan virksomheder kan pavirke de forskellige legitimitetsformer.

Retorikkens tre appelformer er henholdsvis logos, etos og patos (Aristoteles, 1983, s. 14).

Logos er den af appelformerne, der henviser til modtagerens intellekt ved at appellere til modtagerens
rationalitet og forstand. Kommunikationens vinkel skal derfor vere saglig, sa argumenterne bliver
logisk rationelle. Dette kunne f.eks. veere en kommunikation af prisen, der kommunikeres gennem
objektive argumenter som f.eks. at gkologi er dyr at producere og at prisen for gkologiske varer derfor
er dyrere (Aristoteles, 1983, s. 23).

Gennem etos argumenterer afsenderen i kraft af dennes “personlighed” og integritet og argumentet
for kommunikationens sandhed er virksomhedens troveerdighed. Det kan f.eks. veere en situation,
hvor en virksomhed lader en troveerdig og karismatisk ambassader kommunikere for dem. Det er dog

vigtigt, at denne appelform kombineres med en af de to andre for at vedligeholde integriteten og
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troveerdigheden. Etos-argumentet er derfor ikke fast knyttet til den konkrete kommunikationssituation

og kan derfor eksistere bade far og efter situationen (Aristoteles, 1983, s. 34).

Endelig findes appelformen patos. Ved at anvende patos appellerer afsenderen til modtagerens
folelser — bade positive og negative. Patos adskilles fra etos ved at appellere til spontane falelser og
stemninger, hvorimod etos appellerer til stabile, langvarige falelser. Derved bliver patos knyttet til
den konkrete kommunikationssituation (Aristoteles, 1983, s. 39). Patos-argumentation er f.eks.
kommunikation om, at en creme giver smuk hud og mere velveere, hvorved afsenderen appellerer til

folelserne.

Appelformer til legitimitetsformerne

De tre appelformer kan kaedes sammen med de ni legitimitetsformer og beskrive, hvilken
argumentation virksomheden bgr kommunikere igennem for at pavirke den specifikke legitimitets-
form. Som naevnt er appelformerne et udtryk for, hvordan kommunikationen skal argumenteres, men
virksomheden skal stadig felge de strategier som Suchman har praesenteret for at pavirke de
forskellige legitimitetsformer. Enkelte legitimitetsformer har kun tilknyttet en enkelt appelform, men

de fleste af legitimitetsformerne er koblet til to appelformer.

For Exchange-legitimiteten, der omhandler bytteforholdet mellem virksomhed og forbruger, skal
virksomheden anvende logos. Virksomheden skal kommunikere om bytteforholdet med rationelle
argumenter og eksempler pa, hvorfor forbrugeren skal anvende netop den virksomhed gennem f.eks.

reklamekampagner af produktet, som var en af strategierne for at pavirke Exchange-legitimitet.

Influence-legitimitet kan kommunikeres gennem bade logos og patos alt efter, hvilken interesse
virksomheden gnsker at kommunikere om. Hvis virksomheden vil kommunikere om interesser som
f.eks. pris og tilgengelighed bgr kommunikationen foregd gennem logos og altsa rationelle
argumenter. Dette skyldes, at pris og tilgeengelighed er ”harde” interesser, der bedst argumenteres for
gennem saglig kommunikation. En interesse som kvalitet er derimod en blgd” interesse og bar
kommunikeres gennem patos, hvor virksomheden appellerer til forbrugernes falelser. En strategi for
pavirkning af Influence-legitimiteten er at samarbejde med virksomheder eller medarbejdere, og et

sadant samarbejde kan argumenteres for gennem bade logos og patos afhangig af indholdet. En anden
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strategi er at skifte til et nyt marked — en sddan kommunikation skal i hgjere grad fremstilles gennem

logos.

Dispositional-legitimiteten, der er den sidste af de pragmatiske legitimitetsformer, skal
kommunikeres gennem bade patos og etos. Kommunikationen af virksomhedens veerdier skal ske
gennem patos, hvor der appelleres til modtagerens falelser gennem branding-kampagner. Hvis
virksomheden opnar en grad af Dispositional-legitimitet, hvor forbrugerne opfatter virksomheden
som trovaerdig, vil virksomhedens kommunikation ogsa ske gennem etos, da virksomhedens
argument bliver deres troveerdighed. En af strategierne er at samarbejde med f.eks. en NGO, hvorved

virksomheden kan kommunikere gennem NGO’ens troverdighed og derved anvende etos.

Argumenterne for kommunikationen til de tre fgrste af de moralske legitimitetsformer er i vidt
omfang de samme. Consequential-, Procedural- og Structural-legitimiteterne skal kommunikeres
gennem logos og delvis etos. For Consequential-legitimiteten skal kommunikationen af
virksomhedens resultater og output ske gennem rationelle og saglige argumenter. Dette er ligeledes
tilfeeldet for henholdsvis Procedural- og Structural-legitimiteterne, hvor procedurerne, strukturer og
teknikker skal kommunikereres gennem logos. Felles for de tre legitimitetsformer er, at hvis
virksomhedens legitimitet gges i en hgj grad, sa vil det veere muligt for virksomheden at kommunikere

gennem etos for disse legitimitetsformer.

For Personal-legitimiteten, der er den sidste moralske legitimitetsform, skal argumenterne for
kommunikationen veere patos og etos. Kommunikationen bgr ske gennem patos, da karisma og
udstraling i hgjere grad er et produkt af falelser fremfor logik. Kommunikationen af og om
virksomhedens repraesentanter skal derfor appellere til modtagerens fglelser. Desuden kan
kommunikationen ogsa ske gennem etos, da repraesentanterne kan kommunikere med deres egen

integritet som argument for indholdet.

Feelles for de to kognitive legitimitetsformer er, at argumenterne ber ske gennem etos, da
kommunikationen skal hvile pa virksomhedens integritet og trovardighed. Dog kan
Comprehensibility-legitimiteten ogsa ske gennem patos. Nar virksomheden skal kommunikere om

sin meningsskabelse skal kommunikationen appellere til modtagerens falelser, da meningsskabelsen
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i hgjere grad er folelsesharet end fornuftsbaret. Nar meningsskabelsen er etableret, kan

kommunikationen argumenteres gennem etos.

Nedenfor ses et overblik over de appelformer, der er knyttet til de forskellige legitimitetsformer:

Legitimitetstype | Legitimitetsform Karakteristika for legitimitetsform Appelform
Pragmatisk Exchange-legitimitet Bytteforholdet mellem virksomhed og Logos
legitimitet forbruger

Influence-legitimitet Overensstemmelse mellem interesser Logos og patos

Dispositional-legitimitet | Overensstemmelse mellem vardier Etos og patos
Moralsk Consequential-legitimitet | Virksomhedens resultater og output Logos og etos
legitimitet Procedural-legitimitet Virksomhedens procedurer og teknikker Logos og etos

Structural-legitimitet Virksomhedens strukturer Logos og etos

Personal-legitimitet Virksomhedens repreaesentanters udstraling | Patos og etos
Kognitiv Comprehensibility- Virksomhedens skaber mening for Patos og etos
legitimitet legitimitet forbrugere og samfund

Taken-for-Granted- Virksomheden tages for givet af forbrugere | Etos

legitimitet og samfund

Tabel 5: Praesentation af appelformer fordelt pa legitimitetsformer

Med legitimitetsformerne, strategierne og appelformerne som teoretiske begreber er det muligt at
analysere Rudolph Cares kommunikation og vurdere virksomhedens grad af legitimitet. Disse
begreber vil derfor fungere som analytisk ramme i analysen af Rudoph Cares kommunikation, hvor
kommunikationen bliver analyseret i henhold til bade legitimitetsformerne, strategierne og

appelformerne.

Metodiske overvejelser

De metodiske overvejelser klarleegger, hvordan undersggelsen af problemformuleringen finder sted.
Metoden sammenkobler teori og empiri og muligger derigennem en analyse, der kan besvare
problemformuleringen. Metoden er opbygget af undersggelsesdesignet, hvori der redegeres for,
hvilken empiri der indsamles. Herefter falger operationaliseringen, hvor det beskrives, hvordan
empirien indsamles og kobles pa teorien og afslutningsvis beskrives det i databehandlingen, hvordan

empirien efterfglgende fortolkes for at kunne anvendes i analysen.
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Undersggelsesdesign

Undersggelsesdesignet er tilrettelagt, sa det baseres pa og komplementerer specialets social-
konstruktivistiske perspektiv. Af det socialkonstruktivistiske perspektiv tillades det ikke, at
undersggelsens konklusioner fungerer som objektive sandheder, og det er derfor ikke formalet med
undersggelsesdesignet. Formalet med undersggelsesdesignet er derimod at skabe en undersggelse,

hvorigennem jeg er i stand til at undersgge og besvare specialets problemformulering.

Det socialkonstruktivistiske perspektiv tillader bade kvantitative og kvalitative undersggelser og
udelukker derfor ingen undersggelsesdesigns, da bade kvalitative og kvantitative undersggelser kan
anvendes med det formal at afdekke respondentens subjektive meninger. Dog er kvalitative
undersggelsesdesigns ofte bedre kvalificeret til at afdekke respondentens dybere meninger, da
kvalitative undersggelser bygger pa en dybere forstaelse af respondenten end kvantitative

undersggelsesdesigns (Rashorg, 2013, s. 430). Pa den baggrund anvendes kvalitativ empiri i specialet.

Specialets overordnede undersggelsesmetode er et single casestudie, da der i specialet kun undersgges
én virksomhed — nemlig Rudolph Care (Andersen, 2014, s. 110). Dette er valgt, da det giver god
mulighed for at sammenkoble teori med praksis, og da empiriindsamlingen og den efterfglgende
analyse bliver mere tilgeengelig. Rudolph Care er valgt som case-virksomhed, da den repraesenterer

en specifik virksomhedstype, der er relevant for denne undersggelse.

Specialets problemformulering undersgges ved, at forbrugere praesenteres for Rudolph Cares
kommunikation for at afggre Rudolph Cares grad af legitimitet. Herigennem er det muligt at
bestemme, hvilken effekt Rudolph Cares kommunikation har pa deres legitimitet. Forud for at
forbrugerne preaesenteres for kommunikationen, er det ngdvendigt at indsamle Rudolph Cares
kommunikation saledes, at forbrugerne kan prasenteres for den. Undersggelsesdesignet og den
efterfglgende analyse er derfor inddelt i to dele:

Del 1: Indsamling af Rudolph Cares kommunikation

Del 2: Preesentation for forbrugerne
Del 1 er struktureret saledes, at der anvendes primar empiri i form af et dokumentstudie af Rudolph

Cares egen kommunikation samt et interview med en reprasentant fra Rudolph Care. I del 1 indgar

ogsa sekundaer empiri i form af yderligere et dokumentstudie af pressens kommunikation om Rudolph
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Care. Del 1 bestar dermed bade af primar og sekundaer empiri. Del 2 bestar af interviews med
forbrugere og dermed kun af primeer empiri. | alt bestar undersggelsesdesignet dermed af falgende
fire elementer:

#1: Et dokumentstudie af Rudolph Cares kommunikation

#2: Et dokumentstudie af kommunikation om Rudolph Care

#3: Interview med Rudolph Care

#4: Interviews med forbrugere

De fire elementer vil blive indsamlet og anvendt i ovenstdende rekkefglge, idet de to
dokumentstudier danner grundlag for interviewet med Rudolph Care, som igen danner grundlag for
interviews med forbrugerne. Tilsammen danner disse fire elementer fundamentet for analysen og
dermed besvarelsen af problemformuleringen. Nedenfor ses en oversigt over de fire elementer i

undersggelsesdesignet:

# Navn Empiritype

#1 | Dokumentstudie af Rudolph Cares kommunikation Primar empiri
#2 | Dokumentstudie af kommunikation om Rudolph Care Sekundar empiri
#3 | Interview med Rudolph Care Primaer empiri
#4 | Interviews med forbrugere Primaer empiri

Tabel 6: Praesentation af undersggelsesdesign

Operationalisering

Inden empiriindsamlingen udfares, er det vaesentligt at foretage en operationalisering, hvor teoretiske
begreber omszttes til variabler, der er empirisk malbare (Andersen, 2014, s. 80). Det betyder, at
teoretiske begreber fra Suchmans legitimitetsteori skal omseettes til handterbare begreber, som jeg
kan anvende i empiriindsamlingen. Begreberne skal omsattes saledes, at de kan anvendes bade til at
klassificere kommunikationen i de to dokumentstudier samt til relevante spergsmal, der er
handgribelige for respondenterne i interviewene. For Suchmans legitimitetsteori vil
operationaliseringen isaer besta af at omsatte de ni legitimitetsformer til genkendelige begreber. For
f.eks. Influence-legitimiteten vil operationaliseringen besta i at nedbryde “interesser” til f.eks. pris”,
“kvalitet” og “tilgeengelighed”, idet det er begreber, som kan genkendes i dokumentstudierne samt

begreber respondenterne kan forsta.

Side 29 af 80



For Suchmans legitimitetsteori er det ikke altid muligt at operationalisere begreberne direkte, og
derfor kan der anvendes erstatningsvariabler i stedet. Erstatningsvariabler er indikatorer for det
oprindelige begreb, hvor der formodes at vare en klar sammenhzang mellem variablen og begrebet.
Dette er derfor det bedste alternativ for begreber, der ikke direkte kan operationaliseres (Andersen,
2014, s. 81). Denne operationaliseringsproces har til formal at sikre, at den indsamlede empiri og den
valgte teori stemmer overens, sa det kan danne grundlag for analysen. Derved sikres det ogsa, at den
indsamlede empiri kan anvendes til at analysere problemstillingen, og at den indsamlede empiri er
fyldestgarende.

#1: Et dokumentstudie af Rudolph Cares kommunikation

Empiriindsamlingen indledes med et dokumentstudie af Rudolph Cares egen kommunikation. Disse
data danner grundlag for forbrugerinterviews. I den efterfglgende databehandling og analyse bliver
Rudolph Cares konkrete kommunikation transformeret til kategorier af kommunikation og
budskaber. Desuden bevirker denne kategorisering, at det ikke er en forudsetning, at forbrugerne har
kendskab til Rudolph Cares kommunikation for at kunne vurdere deres legitimitet, da de kan vurdere

denne pa baggrund af kategorierne af kommunikation og budskaber.

Empirien indsamles ved at undersgge Rudolph Cares kommunikation ved en gennemgang af
kommunikationen pa deres hjemmeside, Instagram, Facebook og YouTube. Konkret gennemgas og
undersgges teksten pa relevante undersider af hjemmesiden samt fra henholdsvis Instagram,
Facebook og YouTube. Der medtages kommunikation fra 2019 og 2020. Denne afgraensning skyldes,
at kommunikationsstilen og mulighederne for kommunikation pa sociale medier hele tiden udvikles,
og det vurderes, at kommunikation der er &ldre end 2019 ikke er relevant. Det gnskes desuden, at der
er sammenhang mellem kommunikationen pa hjemmesiden og sociale medier, saledes at
kommunikationen kan sammenlignes, hvorfor tidsrammen er galdende for kommunikationen pa
bade hjemmesiden og sociale medier. Denne tidsramme vurderes desuden at give en mangde empiri,

som er fyldestgarende til undersggelsen og analysen.

| dokumentstudiet er 903 indleeg fra Instagram, Facebook, YouTube og Rudolph Cares hjemmeside
indsamlet. Hjemmesiden fungerer bade som blog og som webshop. Der er dog alene indhentet
kommunikation fra virksomhedens blog samt siden ”Om Rudolph Care” og dermed ikke fra

webshoppen. Dette er valgt for at have et bedre sammenligningsgrundlag for de forskellige kanaler.
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Flere af indleeggene gar igen pa de forskellige kanaler, nar der f.eks. deles indleg pa Instagram og
Facebook, der henviser og linker til et blogindlaeg, og nar der deles en YouTube-video pa de andre
kanaler. Dette er der ikke taget hgjde for i empiriindsamlingen, hvor hver eneste indleeg er talt med.
De 903 indlaeg er fordelt pa fglgende kanaler, hvor det ses, at Instagram er Rudolph Cares hyppigst

anvendte kanal:

Kanal Antal indlzeg
Instagram 457
Facebook 230
YouTube 43
Hjemmeside 173

Tabel 7: Praesentation af empiri af dokumentstudie af Rudolph Cares egen kommunikation

Forud for indsamlingen af empirien er otte kommunikations-kategorier defineret, og de forskellige
indlaeg er blevet klassificeret i disse kategorier undervejs i empiriindsamlingen. De otte kategorier er
defineret dels fra Suchmans ni legitimitetsformer, dels fra det konkrete indhold i Rudolph Cares
kommunikation. | empiriindsamlingen er hvert enkelt indleeg blevet vurderet og derefter klassificeret
i en af de otte kategorier. Nogle indleeg indeholder flere facetter og budskaber og passer derfor ikke
entydig ned i en bestemt kategori. | disse tilfelde er indlegget blevet placeret i alle de kategorier,
som indholdet repraesenterer, uanset hvor mange kategorier der er tale om. Et enkelt indleeg kan
saledes veere repraesenteret i flere kategorier. De otte kategorier bliver uddybet i

Kommunikationsanalysen.

#2: Et dokumentstudie af kommunikation om Rudolph Care

Andet element af undersggelsesdesignet er et dokumentstudie af kommunikationen om Rudolph Care
— altsd kommunikation som kommer fra pressen. Gennem denne del af empiriindsamlingen
undersgges det, hvordan andre medier kommunikerer om Rudolph Care. Denne empiri skal ligeledes
presenteres for forbrugerne, for at vurdere Rudolph Cares legitimitet. Inddragelsen af
kommunikation om Rudolph Care skyldes, at legitimiteten ikke udelukkende afgeres af
virksomhedens egen kommunikation, men ogsa af omverdenens kommunikation om virksomheden.
Det ville derfor ikke tilstreekkeligt at undersgge og fremstille Rudolph Cares legitimitet pa bagrund
af virksomhedens egen kommunikation. Desuden smelter Rudolph Cares egen kommunikation og

pressens kommunikation sammen for Rudolph Care, idet Rudolph Care henviser til og fremstiller
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pressens kommunikation pa f.eks. deres hjemmeside. Det er derfor vanskeligt at adskille Rudolph
Cares egen kommunikation og mediernes kommunikation om Rudolph Care. Det er dertil vaesentligt
at veere opmarksom pa, at pressens kommunikation om Rudolph Care kan vere en del af en PR-
strategi eller et sponsoreret indhold, hvilket ger det endnu vanskeligere at afggre om
kommunikationen stammer fra Rudoph Care eller pressen. Pa trods af at kommunikationen kan flyde
sammen er det valgt at adskille de to dokumentstudier, da forbrugerne kan tillegge kommunikationen
en forskellig veerdi og troveerdighed afhaengig af afsenderen, hvilket kan have betydning for deres

vurdering af legitimiteten.

Som ved forrige dokumentstudie, indsamles empirien ved at gennemga teksten i pressens
kommunikation om Rudolph Care. Ligeledes indsamles kommunikation fra 2019 og 2020 for at skabe
konsistens mellem de to dokumentstudier. Pressens kommunikation kategoriseres endvidere i de
samme otte kategorier som anvendtes ved Rudolph Cares egen kommunikation. Hvis et indlaeg
repraesenterer mere end én kategori bliver indleegget medregnet i hver kategori, som det matte
repreesentere. Et indleeg kan derfor telle i flere kategorier. | dette dokumentstudie er 44 indleg

indsamlet.

#3: Interview med Rudolph Care

Tredje element i empiriindsamlingen er et interview med en repraesentant fra Rudolph Care. Det
primzre formal med dette interview er at fa indblik i de dele af virksomhedens kommunikation, der
ikke er offentligt tilgengelig, og som der ikke har veeret adgang til gennem de to forrige

dokumentstudier.

Interviewet udferes som et delvist struktureret interview. Denne interviewform forudseetter, at
intervieweren har viden om det pageeldende omrade forud for interviewet. Den forngdne viden forud
for interviewet med Rudolph Care er opsamlet gennem de forrige dokumentstudier. Dette er ogsa
baggrunden for reekkefglgen af elementerne i empiriindsamlingen, hvor dette interview placeres som
det tredje. Gennem den forudgaende viden om Rudolph Cares kommunikation udarbejdes en
interviewguide, der danner rammen for interviewet. Idet formalet med interviewet er at indsamle
mere viden om kommunikationen end den, der er offentlig tilgeengelig, benyttes ikke en helt
struktureret interviewform, da der gnskes en frihed under interviewet til at opsgge viden om forhold
som jeg ikke har forhandskendskab til (Andersen, 2014, s. 152).
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Ved at anvende den interviewguide, som det delvist strukturerede interview tillader, kan det desuden
sikres, at der indhentes data, som er relevant for specialets teori. Spgrgsmalene i interviewguiden
anses som vejledende, sa de enkelte spgrgsmal kan omformuleres efter omstendighederne. Under
udarbejdelsen af interviewguiden har det veeret en prioritet at udarbejde spgrgsmal, der var enkle for
respondenten at forsta og besvare med det formal at skabe en mere flydende samtale (Andersen, 2014,

s. 152). Interviewet er optaget og efterfglgende transskriberet, hvilket findes i Bilag 3.

Interviewet foregar med en repraesentant, der er "Head of Sustainability” fra Rudolph Care. Dette er
valgt, da Rudolph Cares kommunikationsstrategi netop baseres pa baredygtighed, og det derfor er
relevant at interviewe en repraesentant, der har viden herom. Desuden har repraesentanten viden om
kommunikationsstrategien, sa medarbejderen er i stand til at besvare kommunikationsrelaterede

spgrgsmal.

Interviewet indledes med en praesentation af specialet, sa respondenten kender interviewets kontekst.
Derefter sparger jeg ind til Rudolph Cares arbejde med og syn pa bearedygtighed, da det er relevant
at forsta, nar jeg skal analysere virksomhedens kommunikation. Efterfalgende sperger jeg ind til,
hvordan Rudolph Care anvender bearedygtighed i kommunikationsstrategien samt hvordan
baeredygtighed forankres i den konkrete kommunikation. Dette giver et indblik i bade deres
overordnede kommunikationsstrategi samt den konkrete kommunikation. Afslutningsvis sparges der
ind til deres generelle kommunikation samt hvilke kanaler der anvendes til kommunikation, sa det
sikres, at jeg opsamler al deres kommunikation i mine dokumentindsamlinger. Den udfarlige

interviewguide findes i Bilag 7.

#4: Interviews med forbrugere

Fjerde og sidste element i empiriindsamlingen er interviews med forbrugere. Formalet med denne del
af empiriindsamlingen er at undersgge, hvordan forbrugerne oplever de forskellige kommunikations-
kategorier og hvordan de vurderer Rudolph Cares legitimitet. | interviewene bliver forbrugerne
preesenteret for repraesentative eksempler pa den kommunikation, der er indsamlet i de tre foregaende
empiriindsamlinger. Nar forbrugerne er blevet preaesenteret for de forskellige kommunikations-

kategorier, bliver de bedt om at vurdere kommunikationen, hvorigennem virkningen kan undersgges.
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Idet Rudolph Cares kommunikation praesenteres for respondenterne under interviewet, behgver de
ikke at have forhandskendskab til Rudolph Care eller have veare eksponeret for virksomhedens
kommunikation forud for interviewet. Respondenterne er udvalgt sa de er reprasentative og
sammensat med henblik pa at skabe en valid og objektiv undersggelse. Der er elleve respondenter,
hvilket er valgt dels for at skabe en valid undersggelse, dels med henblik pa at opna en passende

datamangde. De elleve respondenter repraesenterer begge ken og et aldersspaend fra 21 ar til 57 ar.

Interviewene gennemfgres som fokusgruppeinterviews og de elleve respondenter er fordelt i tre
grupper. Ved at interviewe respondenterne i et fokusgruppeinterview far respondenterne mulighed
for at forholde sig til de gvrige respondenters holdninger og synspunkter. Dette giver mere
dybtgaende og nuancerede svar end ved interview med enkeltpersoner (Andersen, 2014, s. 155). Idet
respondenterne interviewes pa samme tid og dermed udveksler holdninger og synspunkter er der dog
en risiko for, at samtalen udvikler sig i en retning, der er irrelevant for interviewets formal. For at
afvaerge dette udarbejdes en interviewguide, der sikrer, at relevant data bliver indsamlet. Der
anvendes den samme interviewguide i alle fokusgruppeinterview, sa der indsamles ensartet empiri,
og saledes at respondenternes svar og synspunkter kan sammenlignes pa tveers af fokusgrupperne.
Interviewguiden findes i Bilag 8. Interviewet optages og er efterfglgende transskriberet og findes i
Bilag 4, 5 og 6.

Interviewet indledes med en preasentation af specialet, sa respondenterne kender interviewets
kontekst. Herefter sparger jeg ind til, om respondenterne kender Rudolph Care og deres eventuelle
holdning til virksomheden. Dette er relevant for at forsta baggrunden for, hvordan respondenterne
vurderer legitimiteten. Derefter preaesenterer jeg respondenterne for kommunikationen via en
PowerPoint-praesentation, som findes i Bilag 2. Respondenterne vil blive praesenteret for
kommunikation fra alle otte kategorier og kommunikationen er i form af konkrete kommunikations-
indleeg, der karakteriserer kategorien uagtet hvor mange dette er. Ligeledes bliver respondenterne
preesenteret for alle de legitimitetsformer som kommunikationen i de enkelte kategorier indeholder.
Hvis en kategori f.eks. reprasenterer bade Exchange- og Influence-legitimiteten vil respondenterne
blive praesenteret for indlaeg, der repraesenterer begge legitimitetsformer. Efter praesentationen af hver
kategori bliver respondenterne bedt om at vurdere kommunikationen. Herefter bliver respondenterne
spurgt, hvordan kommunikationen pavirker deres opfattelse af Rudolph Care. Respondenternes

vurdering af kommunikationen skal anvendes til at bestemme Rudolph Cares grad af legitimitet.
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Dermed bestar empiriindsamlingen af fire elementer, der er illustreret i nedenstaende Tabel 8:

# | Navn Undersggelsesfelt Metode Udbytte
#1 | Dokumentstudie af Rudolph | Hvordan kommunikerer | Dokumentstudie | Indsigter i Rudolph Cares
Cares kommunikation Rudolph Care? kommunikation
#2 | Dokumentstudie af Hvordan kommunikerer | Dokumentstudie | Indsigter i pressens
kommunikation om pressen om Rudolph kommunikation om Rudolph
Rudolph Care Care? Care
#3 | Interview med Rudolph Hvordan kommunikerer | Det delvist Yderligere indsigter i Rudolph
Care Rudolph Care? strukturerede Cares kommunikation
interview
#4 | Interviews med forbrugere Hvordan vurderer Tre fokusgruppe | Forbrugernes vurdering af
forbrugerne interviews kommunikationen
kommunikationen?

Tabel 8: Praesentation af undersggelsesfelt, metode og udbytte ved empiriindsamlingens elementer

Databehandling

Efter indsamlingen af empirien skal denne behandles. Dette sker gennem tolkningsprocessen. Den
indsamlede data anvendes som referencepunkt for informationer i analysen og alt indsamlet data
findes i Bilag 1, 3, 4, 5 og 6. Tolkningsprocessen begynder allerede ved indsamlingen af empirien.
For de to dokumentstudier begynder tolkningsprocessen, nar kommunikationen vurderes med henblik
pa kategoriseringen. For de to interviews begyndendes tolkningsprocessen i interviewene, hvor
tolkningen indgadr i dialogen med respondenten, hvorved tolkningsprocessen fglger den
hermeneutiske spiral (Andersen, 2014, s. 170). Efterfalgende vil empirien blive re-tolket ud fra en

teoretisk tolkning, hvor tolkningen sker i henhold til teorien (Andersen, 2014, s. 198).

Da al data indsamles gennem kvalitative metoder, er der risiko for forskerbias. Med forskerbias
forstas risiko for, at undersggeren pavirker tolkningsprocessen, hvorved tolkningen bliver subjektiv,
hvilket vil pavirke resultaterne (Andersen, 2014, s. 208). Da specialet er forankret i det
socialkonstruktivistiske perspektiv, hvor undersggeren i hgj grad pavirker virkeligheden, gges denne
risiko betragteligt. Det er derfor meget vasentligt, at undersggeren forholder sig kritisk til savel

empirien som den efterfelgende databehandling (Rasborg, 2013, s. 430).
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Kommunikationsanalyse

Rudolph Cares egen kommunikation og pressens kommunikation om Rudolph Care er kategoriseret
efter otte kommunikations-kategorier som beskrevet i ovenstdende metodeafsnit. Herigennem er
kommunikationen generaliseret til de forskellige typer af budskaber, som er indeholdt i de otte
kategorier. I kommunikationsanalysen vil kommunikationen for hver af de otte kategorier blive
analyseret efter Suchmans legitimitetsformer, hvorved det bestemmes, hvilke legitimitetsformer
Rudolph Cares kommunikation repraesenterer. Dette danner grundlag for den efterfglgende
legitimitetsanalyse, hvor forbrugernes vurderinger af Rudolph Cares kommunikation analyseres for
at bestemme Rudolph Cares grad af legitimitet. Forud for legitimitetsanalysen vil forbrugere blive
praesenteret for kommunikation fra de otte kategorier og vurdere kommunikationen, som beskrevet i
metodeafsnittet. Da kategorierne er koblet til legitimitetsformerne, vil det veere muligt at bestemme

Rudolph Cares grad af legitimitet ud fra forbrugernes opfattelser af de forskellige kategorier.

Kommunikationsanalysen indledes med en kort praesentation af de otte kategorier, hvori kategorierne
beskrives. Herefter praesenteres og analyseres de kanaler, hvor Rudolph Care kommunikerer pa samt
pressekanalen, hvor der kommunikeres om Rudolph Care. Dette giver et indblik i Rudolph Cares
kommunikationsmgnster. Herefter er analysen opbygget omkring de otte kategorier. Hver kategori
indledes med en praesentation af kategorien, hvorefter der tilknyttes til den eller de legitimitetsformer,

som kategorien reprasenterer.

Preaesentation af kategorierne

De otte kategorier er defineret dels ud fra Suchmans ni legitimitetsformer, dels ud fra det konkrete
indhold i Rudolph Cares kommunikation og i kommunikationen om Rudolph Care. |
empiriindsamlingen er kommunikationen i hvert enkelt indleeg, som navnt, vurderet, hvorefter
indleegget er inddelt i en eller flere kategorier. De otte kategorier er kort praesenteret i Tabel 9

nedenfor:
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Kategori

Indhold i kategorien

Verdi-kategorien

- Beredygtighed

Produkt-kategorien

- Pris og information om produkterne

Service-kategorien

- Guides for forbrugere

Virksomhed-kategorien

- Pop-up stores

- Jubileeum

Relation-kategorien

- Relations-skabende

- Fyld

Medarbejdere-kategorien | -

Andrea Rudolph (Ejer og CEO)

Samarbejde-kategorien

- Priser og certificeringer

- Samarbejde med virksomheder

Engagement-kategorien

- Konkurrencer og arrangementer

Historier fra forbrugere

Tabel 9: Praesentation af de otte kategorier

Nogle indleeg indeholder flere facetter og budskaber og passer derfor ikke entydigt ned i en af

kategorierne. | disse tilfelde er indleeggene blevet kategoriseret i de kategorier, indlaegget

repraesenterer uanset, hvor mange kategorier dette er. Det betyder, at et indleeg kan veere repraesenteret

i flere kategorier. | alt er der indsamlet 947 indlag i de to dokumentstudier (Bilag 1). Disse 947 indlaeg

repraesenterer Rudolph Cares egen kommunikation samt pressens kommunikation om Rudolph Care

i 2019 og 2020, som navnt i metoden (Bilag 1). Alle indleg, der omtales i savel

kommunikationsanalysen som legitimitetsanalysen findes i Bilag 9. | nedenstaende tabel praesenteres

indleeggene fordelt pa kanaler og kategorier (Tabel 10):

Kanal | Instagram | Facebook YouTube Hjemmeside Presse Total
Kategori
Verdi 7% 7% - 16% 20% 9%
Produkt 44% 47% 16% 49% 59% 45%
Service 6% 7% 19% 9% - 7%
Virksomhed 19% 24% 12% 17% 41% 21%
Relation 25% 10% - 10% - 16%
Medarbejdere 13% 17% 23% 24% 39% 18%
Samarbejde 9% 13% 70% 12% 2% 13%
Engagement 9% 9% - 5% - 7%
Total 63% 32% 6% 26% 7%

Tabel 10: Fordeling af indlaeg

Af ovenstaende procentmassige fordeling af antallet af indlaeg ses det, at Produkt-kategorien er den

Klart sterste, idet den udger 45% af den samlede mangde indleeg. Herefter kommer Virksomheds-
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kategorien med 21% og derefter Medarbejder- og Relations-kategorierne med henholdsvis 16% og
18% af den samlede mangde indleeg. Samarbejde-kategorien har 13% og derefter leegger Veerdi-,
Engagement- og Service-kategorier tet med henholdsvis 9% og 7% ud af den samlede mangde
indleeg (Tabel 10).

Kommunikationskanaler

Ovenstaende tabel viser de forskellige kanaler, hvorpa Rudolph Care kommunikerer. | det fglgende
vil disse kanaler praesenteres. Det bemeerkes, at nar kanalernes sterrelse prasenteres, er dette
udelukkende pa baggrund af antal indleg, og at den procentmassige beregning af de forskellige
kanalers starrelse er foretaget pa baggrund af totale mangde indleeg, og dermed bade Rudolph Cares
kommunikation og pressens kommunikation. Dette er gjort ud fra en antagelse om, at pressens
kommunikation om Rudolph Care er praeget af en PA-strategi, som diskuteret i metodeafsnittet.
Antallet af indleeg fra pressen er beskedent, og har ikke afggrende betydning pa veegtningen af

kanaler.

Instagram udger den stgrste kommunikationskanal for Rudolph Care, idet denne kanal reprasenterer
63% af kommunikationen (Tabel 10). Instagram er repraesenteret i alle kategorierne, men sterstedelen
af kommunikationen pa Instagram findes i Produkt-, Relations-, Virksomheds- og Medarbejder-
kategorien (Tabel 10). Nesten alle kanaler har et hgjt antal indleeg i Produkt-kategorien, sa det er
ikke usadvanligt, at det samme ger sig geeldende pa Instagram. Derimod er der en overvagt af indleg
i Relations-kategorien pa Instagram i forhold til de andre kanaler (Tabel 10). Det tyder pa, at
Instagram er en god kanal til lettere kommunikation. Dette kan ogsa vidne om et gnske fra Rudolph
Care om et konstant flow af kommunikation pa Instagram, da disse indlag er lette at producere. Dette
underbygges desuden af den store kommunikationsmaengde. Det kan beregnes, hvor mange
budskaber, der er per indleg, hvilket giver et udtryk for, hvor mange af indlaeeggene fra Instagram,
der er reprasenteret i mere end denne ene kategori. Pa Instagram er der 1,31 budskaber per indlaeg
(Bilag 1). Dette betyder, at 31% af indleeggene ogsa er repraesenteret pa en anden kanal. Dette er den
mindste veerdi for budskaber per indlaeeg pa tveers af kanalerne (Bilag 1). Dette betyder, at Instagram
I hgjere grad anvendes til simpel kommunikation med et enkelt budskab fremfor kompleks
kommunikation med flere budskaber. Dette stemmer overens med antagelsen om, at Instagram er en

god kanal til lettere kommunikation.
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Facebook udger den naeststarste kommunikationskanal, idet den reprasenterer 32% af den samlede
mangde indleeg (Tabel 10). Som med Instagram er Facebook reprasenteret i alle kategorier. Den
starste mangde af indleg pa Facebook findes i Produkt-kategorien, der udger 47%. Herefter er
Virksomheds-kategorien med 24% er den naststerste (Tabel 10). Dette understreger, at kanalen er
meget produkt-fokuseret, idet forskellen mellem henholdsvis 41% og 24% er markant. For Facebook-
kanalen er Medarbejder-kategorien den tredjesterste med 17%. Herefter er de resterende fire
kategorier repraesenteret med mellem 6% og 10% af indleeggene (Tabel 10). Det betyder, at Facebook
falger den generelle reekkefalge af kategorier pa tveers af alle kanaler, som beskrevet tidligere.
Verdien for budskaber per indleg er 1,33 (Bilag 1). Dette er meget lig Instagram, og et udtryk for,
at Facebook i hgjere grad anvendes til kommunikation med ét enkelt budskab fremfor kommunikation
med flere budskaber. Dette kan bl.a. forklares gennem det store fokus pa produkter, der oftest beerer

preeg af et entydigt budskab.

YouTube har den laveste andel af indleeg, idet den kun udgar 6% (Tabel 10). Det er saledes den kanal
Rudolph Care anvender mindst i sin kommunikation. Langt sterstedelen af kommunikationen pa
YouTube omhandler samarbejde (Tabel 10). Dette er atypisk i forhold til de resterende kanaler, hvor
Samarbejde-kategorien ikke fylder meget. Overvaegten af kommunikation om samarbejde pa
YouTube skyldes, at Rudolph Care har lavet en reekke videoer i samarbejde med en leege (Rudolph
Care, 2019, YouTube). Udover den store andel af Samarbejde-kategorien indeholder YouTube-
kanalen tilnzermelsesvis lige dele indleg i Produkt-, Virksomhed-, Medarbejdere- og Service-
kategorien med en lille overveegt i Medarbejder-kategorien (Tabel 10). Det er dermed ikke alle
kategorier, der er repraesenteret pa YouTube. Der er 1,40 budskaber per indlaeg, hvilket er en smule
mere end for henholdsvis Instagram og Facebook (Bilag 1). Dette viser, at Rudolph Care ofte har
mere end ét budskab i deres kommunikation pa YouTube. Dette er forventeligt, idet video-formatet
er oplagt til mere kompleks kommunikation, da formatet tillader, at hvert indleeg indeholder markant
mere kommunikation end f.eks. Instagram eller Facebook. Da Rudolph Cares anvendelse af YouTube
fylder meget lidt, vil den fglgende kommunikationsanalyse af de enkelte kategorier imidlertid ikke

have et stort fokus pa denne kanal.
Hjemmesiden udgar 26% og er dermed den tredjestgrste kanal for Rudolph Care (Tabel 10). Dette er

meget naturligt, idet et blogindleeg ofte tager leengere tid at producere end indlag til Instagram eller

Facebook. Derfor er det naturligt, at der er en lavere aktivitet pa hiemmesiden. Hiemmesiden har mest
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kommunikation, der omhandler produkterne idet Produkt-kategorien er den sterste (Tabel 10). Det
kan skyldes, at hjemmesiden ogsa fungerer som webshop, hvorfor det er nemt at linke fra indleeg pa
hjemmesiden til webshoppen. Dog er webshoppen ikke talt med i empiriindsamlingen, hvilket er
beskrevet i metode-afsnittet. Efter produkt-fokusset omhandler kommunikationen medarbejderne og
derefter henholdsvis virksomheden og verdierne (Tabel 10). Selv om hjemmesiden indeholder mest
kommunikation om produkter, er det samtidig den af Rudolph Cares kanaler, hvor der kommunikeres
mest om virksomheden og dens verdier. Dette kan skyldes, at hjemmesiden tillader flere budskaber
per indlaeg end flere af de andre kanaler idet der er 1,42 budskaber per indlaeg (Bilag 1). Det tyder pa,
at kommunikation om virksomhed og veerdier er kreevende og har form af leengere indleeg. Den starre
ratio af budskab per indleg tillader desuden ogsa en mere kompleks kommunikation. Foruden
Produkt-kategorien er fordelingen af indleeg og kategorier mere jevn end pa mange af de andre

kanaler, hvilket betyder, at kommunikationen pa hjemmesiden er mere varieret.

Sammen med YouTube reprasenterer pressen den mindste andel af indleeggene (Tabel 10). Der er
saledes ikke nar sa meget kommunikation fra pressen om Rudolph Care, som der er kommunikation
om Rudolph Care fra Rudolph Care selv. Kommunikationen i pressen fordeles med flest indleeg i
Virksomhed- og Medarbejder-kategorierne. Derudover er der ogsa en hgj andel i Veerdi-kategorien.
Pressen reprasenterer den hgjeste procentdel i bade Virksomhed-, Medarbejder- og Veerdi-
kategorierne (Tabel 10). Indholdet i pressens kommunikation har saledes et andet fokus end Rudolph
Cares egen kommunikation, idet pressen i langt hgjere grad kommunikerer om virksomheden,
medarbejderne og vaerdierne. Pressen er dog ikke reprasenteret i alle kategorier, hvilket betyder, at
procentdelen i de enkelte kategorier, hvor pressen er repraesenteret, kan gges hurtigere. | pressen er
der 1,61 budskaber per indlaeg, hvilket er det markant hgjeste (Bilag 1). Det betyder, at en stor del af
pressens kommunikation er flertydig, hvilket understreger kompleksiteten i pressens kommunikation.
Som ved YouTube udgar pressens kommunikation ikke sa stor en andel af kommunikationen, hvorfor

den videre analyse af kategorierne ikke har et stort fokus pa denne kommunikationskanal.

Herved er det klart, hvilke kanaler Rudolph Care kommunikerer pa samt hvor meget de anvender de
enkelte kanaler. Instagram er den kanal, der oftest anvendes, men som har den laveste ratio af budskab
per indlaeg, hvilket betyder, at kompleksiteten er lav og at kommunikationen er simplere. | pressen

derimod er kommunikationen meget kompleks, da der er 1,61 budskaber per indlaeg.
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Nedenfor analyseres kategorierne nermere med henblik pa at bestemme, hvilke legitimitetsformer

kommunikationen i de enkelte kategorier repraesenterer.

Kommunikationsanalyse af kategorier

Veerdi-kategorien

Indholdet for indleeggene i Verdi-kategorien er karakteriseret ved at omhandle Rudolph Cares
veerdier. Rudolph Cares veerdier er primart baeredygtighed, hvilket er omdrejningspunktet for al
kommunikation i denne kategori. Dette betyder, at al Rudolph Cares kommunikation, der omhandler
baeredygtighed er samlet i denne kategori. Det medfarer, at beeredygtighed ikke optraeder hyppigt i
de resterende syv kategorier, da disse er “renset” for baredygtighed. Dette skyldes, at indleeggene,
som naevnt flere gange, kan optrade i flere kategorier og at hvis et indlaeg f.eks. bade er produkt- og
baeredygtigheds-relateret, sa vil indleegget optreede i begge kategorier. Nar indlaegget efterfalgende
gennemgas i Produkt-kategorien vil analysen tage hgjde for produktdelen af indlegget. Derfor kan
det fremsta som, at stort set ingen af indlaeeggene i de resterende kategorier omhandler baeredygtighed.
| Veerdi-kategorien er der 1,82 budskaber per indleeg (Bilag 1). Det betyder, at 82% af indleeggene
0gsa er repraesenteret i anden kategori. Det antal budskab per indlaeg er det markant hgjeste, hvilket
understreger kompleksiteten i kommunikation om baredygtighed, og at mange af indleeggene er

repraesenteret i andre kategorier.

| Veerdi-kategorien kan kommunikationen opdeles i baeredygtighed i forhold til produkterne, i forhold
til virksomheden og i forhold til forbrugerne. Rudolph Care kommunikerer f.eks. om beaeredygtighed
i forhold til produkterne, nar de kommunikerer, at produkterne har bearedygtige certificeringer som
ses i nedenstaende Indleg 2. Nar indleggene derimod indeholder kommunikation om, at Rudolph
Care statter den brasilianske regnskov samt lokalsamfundet i Brasilien, sattes baeredygtighed i
relation til virksomheden, hvilket ses af nedenstaende Indleeg 3 og i Bilag 9, Indleg 4. Endelig
indeholder kategorien ogsa indlaeg, hvor Rudolph Care kommunikerer om bearedygtighed uden, at
det er knyttet til hverken virksomheden eller produkterne. Det er f.eks. ved indleeg med guides til,
hvordan man vealger et baeredygtigt juletrae (Bilag 9, Indleeg 5). Rudolph Care kommunikerer herved

om bearedygtighed i forhold til produkterne, til virksomheden og udenfor virksomhedens regi.
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Indleeg 2: Rudolph Care, 21-4-2019, Facebook Indleeg 3: Rudolph Care, 27-8-2019, Instagram

Verdi-kategorien udger 9% af den samlede mangde indlaeg (Tabel 10). Kategorien er repraesenteret
pa alle kanaler undtagen YouTube (Tabel 10). Kategorien fylder is&er meget pa presse-kanalen og pa
hjemmesiden. Formaterne i pressen og pa hjemmesiden er relativt ens, og tillader begge mere
kommunikation per indleeg end bade Instagram og Facebook. Det tyder pa, at kommunikation om

veerdier kreever meget kommunikation.

De indlaeg, der indeholder kommunikation om baeredygtighed i forhold til produkterne, repraesenterer
Dispositional-legitimiteten, da beaeredygtighed anses som en verdi. Ved at kommunikere, at
produkterne er baredygtige, imgdekommer Rudolph Care de forbrugere, der deler denne verdi,
hvorved kommunikationen om baeredygtighed bevager sig i en retning, hvor det er meningsskabende
for forbrugerne. Nar kommunikationen er meningsskabende for forbrugere, repraesenterer den
Comprehensibility-legitimiteten, der er en legitimitetsform af den kognitive legitimitetstype
(Suchman, 1995, s. 582). Indleg, hvor kommunikationen handler om beredygtighed i relation til
enten Rudolph Care eller forbrugernes hverdag, er meningsskabende, og reprasenterer derfor
Comprehensibility-legitimiteten. Nar fokus i indleeggene ikke er knyttet til produkterne, fylder
beeredygtigheden mere i kommunikationen og settes desuden i et stgrre perspektiv, hvorved de i

hgjere grad skaber mening for forbrugerne.

I indleeg, hvor baeredygtighed sattes i forbindelse med produkterne, optager kommunikationen om

produkterne en stor del af indleegget, hvorved bearedygtigheds-fokusset fremstar mindre. Derfor
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repraesenterer denne type indleeg ikke Comprehensibility-legitimiteten, men i stedet Dispositional-

legitimiteten, der er en pragmatisk legitimitetsform.

For bade Dispositional- og Comprehensibility-legitimiteten geelder, at de skal kommunikeres gennem
enten patos eller etos. Kommunikationen skal primert forega gennem patos og nar der er etableret en
grund-legitimitet, vil kommunikationen i hgjere grad kunne ske gennem etos. Rudolph Care
kommunikerer bade gennem patos og etos, nar virksomheden kommunikerer fglgende i ovenstaende
Indleeg 3: “... Jeg er helt sikker pd, at mange har det ligesom jeg. Jeg er ulykkelig over det ekstreme
antal skovbrande i Amazonas, der fylder medierne for tiden. Det er uendeligt sgrgeligt. Brandene i
sig selv. Men ogsa fordi de ikke er en nyhed. | Rudolph Care arbejder vi ud fra, at baredygtig
udnyttelse af skovens ressourcer er det bedste middel mod bevidst afbreending” (Andrea Rudolph,
27-8-2019, Instagram i ovenstaende Indleeg 3). Starten af citatet argumenteres gennem patos bl.a.
med seetningen “Jeg er helt sikker pd, at mange har det ligesom jeg. Jeg er ulykkelig...”, hvor de i
hgj grad appellerer til at forbrugerne ligeledes skal fagle sig ulykkelige. | slutningen af citatet

appelleres der gennem etos ved at beskrive, hvordan Rudolph Care arbejder baeredygtigt.

Produkt-kategorien

Produkt-kategorien bestar af indleeg, hvis primare budskab er at promovere produkterne gennem
enten pris eller information. Det er eksempelvis information om kommende produkter eller om
eksisterende produkter a la ”Alt du skal vide om...” og indleg, der fremhaver produkternes pris eller

tilbud. Eksempler pa disse indleeg ses nedenfor i Indlaeg 6 og 7 samt i Bilag 9, Indleg 8.

it
- .,

ALT, DU VIL VIDE OM A HINT OF SUMMER

Indlzeg 6: Rudolph Care, 22-5-2019, Hjemmeside Indlzeg 7: Rudolph Care, 2-10-2019, Instagram
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Produkt-kategorien er den absolut sterste kategori, idet den repraesenterer 45% af den samlede

meengde indleg (Tabel 10). Det er nasten dobbelt sd meget som den naeststgrste kategori. Produkt-

kategorien er den starste kategori pa alle kanaler bortset fra YouTube (Tabel 10). Det betyder, at

indleg om produkterne vejer tungt bade i Rudolph Cares egen kommunikation, og i pressens

kommunikation om Rudolph Care. Det tunge fokus pa produkter kan bl.a. forklares ved, at Rudolph

Care ikke anvender traditionel reklame pa eksempelvis TV, men i stedet reklamerer for produkterne

pa deres egne kanaler (Rudolph Care, Bilag 3, 12:33). Hvis Rudolph Care anvendte traditionel

reklame, ville trykket pa Produkt-kategorien givetvis mindskes pa Rudolph Cares egne kanaler.

Produkt-kategorien feder direkte ind i den pragmatiske
Exchange-legitimitet, idet denne legitimitetsform er
karakteriseret ved det bytteforhold, der foregar mellem
forbrugeren og virksomheden. Det er netop dette
bytteforhold indleeggene i Produkt-kategorien omhandler
ved at praesentere og promovere produkterne. Strategierne
for at pavirke Exchange-legitimiteten teeller bl.a. reklamer
for produktet, hvilket yderligere understatter, at Produkt-
kategorien repraesenterer Exchange-legitimiteten.
Kommunikation om Exchange-legitimitet skal primart
forega gennem logos ved saglige og rationelle argumenter.
Logos-argumentationen ger sig geeldende for indlaeggene i

Produkt-kategorien, hvilket f.eks. ses i Indlaeg 9 til hgjre,

+'*%.  Rudolph Care
= 15. februar - G
Glow Kit indeholder naerende produkter til ansigt og krop - med
garanti for gled, velvaere og ikke mindst selvforkaelelse pa allerhejeste
plan i en ellers merk vintertid. Glow Kit har den fine pris af 995 DKK
(veerdi 1305,-) og indeholder: Acai Facial Oil, Cleansing Foam, Acai
Facial Scrub Mask, Body Lotion, og Body Scrub.

Findes kun pa vores hjemmeside www.rudolphcare.dk g

wl
R -
-fl.i!&

~ >
v

o A - \

Glow Kit | Rudolph Care - certificeret, Glow Kit | Rudolph Care - ce
okologisk og baredygtig luksus okologisk og baredygtig luk
Er du tilmeldt Rudolph Cares Glow Camp? ; Et Er du tilmeldt Rudolph Cares (

Indleeg 9: Rudolph Care, 16-2-2020, Facebook

hvor det rationelle argument om, at forbrugeren far produkter af en hgjere veerdi end de betaler for,

fremgar. Indleeg 9 illustrerer desuden ogsa, hvordan Produkt-kategorien omhandler bytteforholdet

mellem forbruger og Rudolph Care.

Service-kategorien

Service-kategorien indeholder indlaeg, der repraesenterer en service for forbrugerne. Det er f.eks.

forskellige guides til, hvordan produkterne anvendes eller til, hvilke produkter forbrugerne bar veelge,

hvilket fremgar af nedenstaende Indleeg 10 og 11.
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Har du ter hud? Berig din ansigtscreme og hudplejerutine med vores
naerende, fugtbevarende Acai Facial Oil LJ Find ud af hvordan her:
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Renserutine for en smuk hud 1
Rens huden morgen og aften for du
anvender creme eller olie

2. Brug Facial Scrub Mask 1-2 gange
om ugen for at fijerne dede hudceller
og opnd en ny, smuk gled.

3. Brug Facial Mist som beroliger
irritation, redme og modvirker
tilstoppede porer. Facial Mist er
saerligt velegnet til uren hud.
#gowiththeglow
#certifiedorganicskincare
#rudolphcare #byandrearudolph

Har du ter hud? » Har du ter hud? @

Vi deler et simpelt luksustip med dig - laes mer... Vi deler et simpelt luksustip m
Q0 34 oQv W
Synes godt om fra copenhagennotes og
o> Synes godt om (D Kommenter @& Del @~ andre
Indlzeg 10: Rudolph Care, 27-1-2020, Facebook Indlzeg 11: Rudolph Care, 7-1-2020, Instagram

Kategorien er en af de mindste, da den alene reprasenterer 7% af den totale maengde indleeg (Tabel
10). Til gengzld er kategorien repraesenteret pa alle Rudolph Cares kanaler og dermed pa alle kanaler
undtagen pressen (Tabel 10). Det vidner om, at der fra Rudolph Care er fokus pa denne type indhold.
Kategorien er isar sterkt repraesenteret pa YouTube, hvilket kan skyldes, at video-formatet egner sig

rigtig godt til guides.

Gennem de forskellige guides mgder Rudolph Care forbrugernes interesse i produkterne. Derved
repraesenterer denne kategori Influence-legitimiteten, der netop handler om fzlles interesser blandt
virksomhed og forbrugere (Suchman, 1995, s. 578). Da de forskellige guides er centreret om
produkterne kunne det overvejes, om kategorien repraesenterer Exchange-legitimiteten. | lyset af at
de omtalte produkter er gemt bag en guide, fremstar indleeggene ikke som produkt-relaterede. Derfor
repraesenterer denne kommunikation Influence-legitimiteten. Denne legitimitetsform skal
argumenteres gennem logos og patos. Som eksempel pa, at Rudolph Cares kommunikation
understgtter dette, kan henvises til, at der i et blogindlag pa virksomhedens hjemmeside argumenteres
for, at solen er farlig, og at forbrugerne derfor skal bruge solcreme, hvilket er et eksempel pa logos
argumentation (Bilag 9, Indlaeg 12). Herudover guides forbrugerne til at ”... opnd en ny, smuk glod”,
hvilket appellerer til forbrugernes falelser, hvilket ses af ovenstaende Indleeg 11 (Rudolph Care, 7-1-

2020, Instagram).
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Virksomheds-kategorien

Virksomheds-kategorien udger 21% af den samlede mangde indleeg, hvilket betyder, at det er den
naststarste kategori (Tabel 10). Kategorien er reprasenteret pa alle kanaler, men majoriteten af
indleggene findes pa Instagram og dernaest Facebook (Tabel 10). Det bemerkes i Tabel 10, at
Virksomheds-kategorien har den hgjeste procentdel i presse-kanalen. Pressen kommunikerer derfor

ofte om Rudolph Care som virksomhed.

Kategorien indeholder en del indleg, der omhandler Rudolph Cares jubileum som f.eks. et
tilbageblik pa virksomhedens udvikling, hvilket ses i Bilag 9, Indleeg 13. Denne type indleg fylder
iseer meget pa Instagram, og har medfart, at starstedelen af kategoriens indlaeg kommer fra Instagram.
Kategorien indeholder ogsa indleeg om pop-up-butikker, der forhandler produkterne (Indleeg 14).
Endelig indeholder kategorien mange sporadiske indleeg om f.eks. Rudolph Cares holdning til Black
Friday og om produktion af produkterne (Indleeg 15 og Bilag 9, Indlzeg 16).

2 -
Qv N !
Indlaeg 14: Rudolph Care, 30-6-2019, Instagram Indleeg 15: Rudolph Care, 29-11-2019, Hjemmeside

Virksomheds-kategorien repraesenterer flere legitimitetsformer. Indholdet af indleeggene i denne
kategori vurderes bade i forhold til samfundets diskurs og forbrugernes egennytte. Derved
repraesenterer denne kategori bade den moralske og den pragmatiske legitimitetstype. Indhold som
f.eks. et tilbageblik pa virksomhedens historie vurderes ikke af forbrugerne, og repraesenterer derfor
den moralske legitimitetstype (Bilag 9, Indleeg 13). Mere specifikt repraesenterer denne type indhold
Consequential-legitimiteten, da virksomhedens overlevelse og gkonomiske overskud anses som et
resultat.
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Indhold om Black Friday og lignende repraesenterer ogsa den moralske legitimitetstype, da det
repraesenterer Procedural-legitimiteten. | kommunikationen omkring Black Friday er argumentet, at
Rudolph Care "veegter... omsorg for krop og miljo fremfor kob for kabets skyld” (Indleeg 15: Rudolph
Care, 29-11-2019, Hjemmeside). Dette udsagn kommunikerer i hgjere grad i en samfundsdiskurs
fremfor til forbrugernes egen-vurdering. Derfor vurderes det, at denne type indhold reprasenterer
moralsk legitimitetstype frem for pragmatisk legitimitetstype. Kommunikationen om Black Friday
repraesenterer Procedural-legitimiteten, da en virksomheds holdning til f.eks. Black Friday i hgjere
grad er sammenfaldende med anvendelsesomradet for Procedural-legitimitet frem for Structural-
legitimitet. Structural-legitimiteten beskrives som indeholdende bl.a. virksomhedens overordnede
struktur, hvorimod processer og teknikker i Procedural-legitimiteten indeholder mindre teknikker
som f.eks. GDPR- og medarbejderhandtering (Suchman, 1995, s. 580 og s. 581). Det vurderes, at
Black Friday har en karakter, der harmonerer med Procedural-legitimiteten. ... omsorg for krop og
miljo”" kan imidlertid ogsa anskues som talende ind i en faelles veerdi mellem forbrugerne og Rudolph
Care, hvorved kommunikationen kan repraesentere Dispositional-legitimiteten (Indleeg 15: Rudolph
Care, 29-11-2019, Hjemmeside). Det er dog vurderet, at kommunikationen i hgjere grad taler ind i
en samfundsdiskurs frem for feelles vaerdier, hvorfor kommunikationen repraesenterer den moralske

legitimitet.

P& samme made kommunikerer indhold om Rudolph Cares produktion ind i en samfundsmassig
diskurs, idet kommunikationen f.eks. omhandler, at produktionen foregar i Danmark (Bilag 9, Indleg
16 og rudolphcare.dk, 2020). Kommunikationen reprasenterer derfor Structural-legitimiteten, da
produktionen af produkter anses som en af Rudolph Cares strukturer, hvilket er karakteristika for
Structural-legitimiteten (Suchman, 1995, s. 581). Som ved eksemplet om Black Friday kunne der dog
ogsa argumenteres for, at dansk produktion er en felles veerdi, og at kommunikationen derfor
repraesenterer Dispositional-legitimiteten. Det er dog ikke tilfeldet. Dermed reprasenterer oven-
nevnte indleg 1 Virksomheds-kategorien Consequential-, Procedural- og Structural-legitimiteterne,

der alle er en del af den moralske legitimitetstype.

Strategierne for at pavirke Consequential-, Procedural- og Structural-legitimiteterne er i vidt omfang
ens, og bestar i at kommunikere om og frame resultater, processer og strukturer og at vise, at de
imgdekommer relevante idealer (Suchman, 1995, s. 588). Det er precis dette, Rudolph Care ger med

ovenstaende kommunikation. Disse tre legitimitetsformer skal farst argumenteres for gennem logos,
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hvor argumenterne skal vere rationelle for forbrugerne. Hvis Rudolph Care kan forma at skabe en
grundlaeggende legitimitet gennem rationel argumentation, vil de efterfalgende kunne pavirke disse
legitimitetsformer gennem patos. Det ses, at Rudolph Care argumenterer via logos, nar de f.eks.
beskriver, at “ndr det handler om at gore verden skonnere, gronnere og steerkere, sparer vi ikke pa
noget som helst hos Rudolph Care. Derfor koster vores produkter det, de er veerd, og det, de plejer”
(Indleg 15: Rudolph Care, 29-11-2019, Hjemmeside).

Indleeggene, der indeholder kommunikation om pop-up-butikker, omhandler forbrugernes egennytte
og dermed den pragmatiske legitimitetstype (Indleeg 14). Naermere bestemt reprasenterer denne
kommunikation Influence-legitimiteten. Budskabet med denne kommunikation er tilgeengelighed for
forbrugerne. Tilgengelighed anses som en interesse, og derfor repraesenterer denne type
kommunikation Influence-legitimiteten (Suchman, 1995, s. 578). Videre indeholder kommunikation
om pop-up-butikker elementer af samarbejde, da butikkerne indgar i et samarbejde med andre
butikker. Samarbejde er en del af strategierne for at pavirke Influence-legitimiteten, hvilket yderligere
understreger, at denne kommunikationstype reprasenterer Influence-legitimiteten (Suchman, 1995,
s. 587). Kommunikation, der repraesenterer Influence-legitimiteten, kan bade blive argumenteret
gennem logos og patos. Kommunikation om tilgengelighed bgr kommunikeres gennem logos,
hvilket Rudolph Care gar ved f.eks. kommunikation om abningstider i pop-up-butikken (Bilag 9,
Indleeg 17). Kommunikation, der fremhaver samarbejde, kan i hgjere grad kommunikeres gennem
bade logos og patos, hvilket Rudolph Care ger ved f.eks. at udtrykke, at de gleder sig, hvilket
appellerer til modtagerens falelser (Indleeg 17).

Relations-kategorien

Relations-kategorien indeholder indlaeg, hvis indhold bedst kan beskrives som relations-skabende og
som kan anses som veerende fyld. Dette er f.eks. indleeg, der blot indeholder billeder med meget lidt
kommunikation — f.eks. en smiley, hvilket ses i nedenstaende Indleeg 18. Nogle af indleeggene har
relation til Rudolph Care ved, at deres produkter optreeder pa indleeggenes tilhgrende billeder (Bilag
9, Indleeg 19). Ved andre indleeg indeholder billederne natur eller blomster, hvor relationen til
Rudolph Care skal findes i en implicit forstaelse af, at produkterne ligeledes er naturlige og
baeredygtige som f.eks. ved nedenstaende Indleeg 18. Ved enkelte indleeg er det sverere at finde en
konkret kobling til Rudolph Care, idet de bestar af f.eks. opskrifter, som Indleg 20, der ses
nedenunder. Forskellen for denne kategoris indleeg findes derfor i relationen til Rudolph Care.
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Indlzeg 18: Rudolph Care, 27-8-2019, Instagram Indleeg 20: Rudolph Care, 17-12-2019, Hjemmeside

Relations-kategorien udger 16% af den samlede kommunikation (Tabel 10). Det placerer kategorien
som den fjerde starste og dermed i midten af kategorierne. Kategorien er reprasenteret pa Instagram,
Facebook og hjemmesiden, men fylder iseer meget pa Instagram, hvor den totalt set er den naeststarste
kategori (Tabel 10). Det underbygger tidligere omtalte gnske om et konstant kommunikations-flow
pa Instagram. Kategoriens indleeg ma forstas som et gnske om kommunikation pa trods af, at der ikke

altid er reel kommunikation.

Kommunikationen i kategoriens indleeg repraesenterer Dispositional-legitimiteten, som er en af de
pragmatiske legitimitetsformer. Omdrejningspunktet for Dispositional-legitimiteten er, at der er
overensstemmelse mellem forbrugernes og virksomhedernes veerdier (Suchman, 1995, s. 578). Falles
veerdier er f.eks. baeredygtighed, som er omdrejningspunktet for nogle af kategoriens indlaeg, som
ovenstdende Indleeg 18. Beredygtighed anskues som en verdi, der er dybereliggende end en
interesse, hvorfor indleeggene reprasenterer Dispositional-legitimiteten fremfor Influence-
legitimiteten. Dette er selvfglgelig ud fra en forudsatning om, at forbrugerne opfatter koblingen
mellem billeder af natur og naturlige produkter. De indleeg, der omhandler f.eks. opskrifter
repraesenterer imidlertid Influence-legitimiteten, idet den kommunikation fremstiller interesser som
f.eks. livstil og “hygge” (Indleeg 20). Kommunikationen argumenteres gennem patos, da billederne
er egnet til at vaekke falelser hos modtageren, og til at etablere en samhgrighed mellem modtageren

0g Rudolph Cares veerdier.
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Medarbejder-kategorien

Medarbejder-kategorien indeholder primert indleeg, hvor kommunikation omhandler Andrea
Rudolph, der er direktar, ejer og grundleegger af Rudolph Care (rudolphcare.dk, 2020). Andrea
Rudolph er saledes den mest fremtraedende person i Rudolph Care, og en stor del af virksomhedens
kommunikation drejer sig om eller har Andrea Rudolph som afsender (Indleeg 21 og 1 og Bilag 9,
Indleeg 22). Andrea Rudolphs tilstedeverelse i kommunikationen omfatter pa den ene side
kommunikation om produkterne og virksomheden, og pa den anden side kommunikation om Andrea

Rudolphs hverdag og liv uden for virksomheden (Indleeg 1 og 21).

Indleeg 21: Rudolph Care, 24-3-2019, Instagram Indleeg 1: Rudolph Care, 1-9-2019, Instagram

Medarbejder-kategorien udger 18% af den samlede mangde indlaeg, og er dermed den tredjestarste
kategori (Tabel 10). Medarbejder-kategorien er repraesenteret pa alle kanaler og nogenlunde lige
meget pa alle kanaler. Dog er der en overvegt af denne kategori i pressen (Tabel 10). Det kan skyldes,
at en del af pressens indhold er artikler eller interviews med Andrea Rudolph i forbindelse med bade
Rudolph Cares 10-ars jubileeum og virksomhedens arsregnskab (Bilag 9, Indlaeg 23). Nar kategorien
er til stede pa alle kanaler, vidner det om, at kommunikation om Andrea Rudolph er vigtig for
Rudolph Care.

Medarbejder-kategorien repraesenterer meget tydeligt Personal-legitimiteten, som er baret af
virksomhedens repraesentanter, og hvor repraesentanternes karisma og troverdighed kan overflyttes
til virksomheden, da kommunikationen for denne kategori omhandler Andrea Rudolph (Suchman,
1995, s. 581). En strategi til at pavirke Personal-legitimiteten er desuden, at lade repraesentanterne
deltage ved offentlige debatter og lignende, hvilket Rudolph Care ligeledes benytter sig af (Suchman,
1995, s. 588 og Bilag 9, Indleg 22). Kommunikation for Personal-legitimiteten skal ske gennem
enten patos eller etos. Nar indholdet for kommunikationen f.eks. er, at Andrea Rudolph deltager i en

debat, appelleres der til forbrugerne gennem etos, da Andrea Rudolphs personlighed bruges som
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rationale for kommunikationen. Ligeledes appellerer Rudolph Care til modtagernes fglelser ved at
beskrive Andrea Rudolphs personlige falelser, hvilket er egnet til at veekke genklang i forbrugernes

falelser som det ses af ovenstaende Indleg 1.

Samarbejde-kategorien

Samarbejde-kategorien indeholder indlaeg, der kommunikerer alle typer af samarbejde. Det er bl.a.
nar Rudolph Care kommunikerer om samarbejdspartnere og nar der samarbejdes med virksomheder
eller enkeltstaende personer. Som eksempel kan peges pa, at Rudolph Care kommunikerer, at de er
en del af Paris Fashion Week, eller om et samarbejde med en lzege (Indleeg 24 og Bilag 9, Indleg 25).
Ligeledes indeholder kategorien kommunikation om de certificeringer, som Rudolph Cares produkter
har, og om nar Rudolph Care er enten nomineret eller har vundet forskellige priser (Indleeg 26 og
Bilag 9, Indlaeg 27).

/) rudolphcare « Falg
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Indleeg 26: Rudolph Care, 30-9-2019, Instagram Indleeg 14: Rudolph Care, 28-6-2019, YouTube

Samarbejde-kategorien repraesenterer 13% af den samlede meangde indleeg, og er reprasenteret pa
samtlige kanaler (Tabel 10). Det placerer kategorien i midten i forhold til kategoriernes starrelse.
Den starste procentmaessige vaegtning af kategorien findes pa YouTube (Tabel 10). For de resterende
kanaler er den procentmassige veagtning af Samarbejde-kategorien ikke sa hgj, hvilket tyder pa et

mindre, men gennemgaende fokus pd samarbejder.
Indleeg der omhandler, at Rudolph Care enten er nomineret til eller har vundet en pris repraesenterer

Consequential-legitimiteten, da en pris er et af virksomhedens resultater. Consequential-legitimiteten

pavirkes desuden gennem kommunikation, der framer virksomhedens resultater til at passe til det
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veerdisystem, som virksomheden opererer i (Suchman, 1995, s. 588). Dette ggr Rudolph Care med

deres kommunikation af, at de enten er nomineret eller har vundet en pris som f.eks. Indleeg 26.

Indleeg der omhandler certificeringer, kan anskues pa flere mader, og er relevante i forhold til flere
forskellige legitimitets-kategorier (Bilag 9, Indleg 27). Certificeringerne kan vurderes ud fra
forbrugernes egennytte, hvorved kommunikationen repraesenterer den pragmatiske legitimitetstype,
men certificeringerne kan ogsa anskues som en tilpasning til det samfundsmassige verdisystem, og
dermed vurderes ud fra et samfundsmaessigt perspektiv. Det anskues, at certificeringerne bliver
vurderet pa baggrund af forbrugernes egennytte fremfor samfundets. Derfor vurderes det ligeledes,
at kommunikationen repraesenterer den pragmatiske legitimitetstype, der netop er karakteriseret ved,
at vurderingerne sker fra forbrugernes perspektiv. Kommunikationen om certificeringerne bliver
saledes anset som et udtryk for dybereliggende veerdier, hvorfor indlaeg, der omhandler certificeringer
repraesenterer Dispositional-legitimiteten. Certificeringerne ses som et udtryk for f.eks. verdien
beeredygtighed, og derfor repraesenterer kommunikation herom Dispositional-legitimiteten fremfor

Influence-legitimiteten.

Anskues kommunikation om certificeringer fra et samfundsperspektiv kan det ses som en strukturel
foranstaltning, idet produkternes certificeringer kan vere en del af Rudolph Care og produkternes
struktur. Hvis kommunikationen blev anskuet saledes, ville den repraesentere Structural-legitimiteten.
Endelig kan kommunikation om certificeringerne ogsa anskues som et resultat, hvorved
kommunikationen repraesenterer Consequential-legitimiteten. Resultater skal forstas bredt, hvilket
betyder, at de inkluderer virksomhedens produkter og dets attributter (Suchman, 1995, s. 580). Derfor
kunne kommunikation om certificeringer repraesentere bade Structural- og Consequential-
legitimiteten, nar kommunikationen vurderes fra et samfundsmaessigt perspektiv. Dette er dog ikke

tilfeeldet idet kommunikationen vurderes at repreesentere Dispositional-legitimiteten.

Kommunikation der reprasenterer Dispositional-legitimiteten ber kommunikeres gennem patos og
etos. Det ses, at Rudolph Care kommunikerer gennem patos ved denne type indhold nar de f.eks.
skriver: ”Wuhuu! Langt de fleste Rudolph Care produkter pynter sig nu med den veganske
certificering Vegan Trademark. Det er vi ret sa stolze af... ” (Bilag 9, Indleeg 27: Rudolph Care, 21-
4-2019, Instagram). Bade ved at skrive ”Wuhuu” samt “Det er vi ret sd stolte af”” kommunikeres der

gennem patos ved at appellere til forbrugernes falelser af gleede og stolthed. Ligeledes bliver indhold
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om certificeringer kommunikeret gennem etos, da certificeringen i sig selv danner integritet for bade

kommunikationen savel som for Rudolph Care.

Rudolph Care kan anvende et samarbejde med udvalgte virksomheder og eksperter til at saette fokus
pa felles interesser mellem forbrugerne og virksomheden. Nar Rudolph Care f.eks. samarbejder med
Paris Fashion Week imgdekommer de forbrugere med interesse for, at produkterne er af en hgj
kvalitet ved, at forbrugerne anser Paris Fashion Week som “hgj kvalitet” (Bilag 9, Indleeg 25). Det
samme gar sig geldende, nar indleeggene omhandler samarbejder med f.eks. en leege, hvorigennem
Rudolph Care kan imgdekomme forbrugernes interesse for hgj kvalitet som i ovenstaende Indlaeg 24.
Alt efter typen og indholdet for samarbejdet kan Rudolph Care kommunikere om bade interesser som
kvalitet eller veerdier som beredygtighed. Pa den baggrund vurderes det, at denne type indhold kan

repraesentere bade Influence- og Dispositional-legitimiteten.

Indhold, der reprasenterer Influence-legitimitet
ber argumenteres gennem enten logos eller
patos. Rudolph Care anvender bl.a. logos i deres
argumentation for de forskellige samarbejder
(Bilag 9, Indlaeg 28). Rudolph Care anvender

0gsa patos i argumentationen af samarbejder

med f.eks. brasilianske samarbejdspartnere i

Synes godt om fra kiinikdiana.dk og andre

Indleeg 29 som ses til hgjre. Etos er desuden en

¥

underliggende argumentationsform for de fleste Indleg 29: Rudolph Care, 4-10-2019, Instagram

af indleggene i denne kategori, da Rudolph

Cares kommunikation bliver argumenteret gennem samarbejdspartnernes integritet. Dog er etos ikke
en appelform, der er knyttet til Influence-legitimiteten, men derimod til Dispositional-legitimiteten.
Derfor er det isar, nar samarbejdet repraesenterer Rudolph Cares verdier, at kommunikationen bliver

argumenteret gennem etos.

Engagement-kategorien
Engagement-kategorien omhandler indleeg fra forbrugerne. Det er f.eks. indleeg, hvor Rudolph Care
videreformidler historier fra forbrugerne, og derved satter forbrugerne i centrum, hvilket ses i

nedenstaende Indleeg 30. Engagement-kategorien omfatter ogsd kommunikation om konkurrencer
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eller arrangementer, hvor forbrugerne kan deltage (Indleeg 31 og Bilag 9, Indlaeg 32). Kommunikation
om konkurrencer eller arrangementer opfordrer altid forbrugerne til at tilmelde sig eller deltage i

konkurrencen og dermed til at engagere sig med virksomheden.

/3 rudolphcare « Fol

) rudolphcare Vi elsker at here historie

MR hellestovaaard Efter jea er blevet
o Q V [:] Synes godt om fra rockpaperdresses og
Indlzeg 30: Rudolph Care, 30-10-2019, Instagram Indlzeg 31: Rudolph Care, 1-12-2019, Instagram

Engagement-kategorien er en af de mindste kategorier, da den kun udgar 7% af den samlede mangde
indhold (Tabel 10). Kategorien er alene repraesenteret pa Instagram, Facebook og pa hjemmesiden
(Tabel 10). Det kan skyldes, at indholdet som regel er tidsbegraenset, og dermed ikke egner sig til
formaterne for hverken YouTube eller pressen, da indholdet til disse kanaler tager lengere tid at

producere.

Da indholdet for indleeggene i denne kategori omhandler forbrugerne og deres engagement, vurderes
indleeggene ud fra forbrugernes egennytte og dermed repraesenterer kategorien den pragmatiske
legitimitetstype. Kommunikationen i indleeg, der handler om forbrugernes historier, imgdekommer
forbrugernes interesser, hvilket ses af ovenstaende Indleeg 30. Hvis indholdet for forbrugerens historie
f.eks. knytter sig til produkternes kvalitet, imgdekommer kommunikationen en interesse om kvalitet

i produkterne. Derved reprasenterer disse indleeg Influence-legitimiteten.

Indleeg der omhandler arrangementer, repraesenterer tillige Influence-legitimiteten (Bilag 9, Indlaeg
32). Arrangementer er en made, hvorpa Rudolph Care i meget hgj grad kan imgdekomme
forbrugernes interesser ved dels at kommunikere, at de interesserer sig for forbrugerne, dels at tilbyde

forbrugerne at made virksomheden.
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Indleg der omhandler konkurrencer, kan pa den ene side ses som produkt-reklame, da
konkurrencerne som regel omhandler produkterne, hvorved kommunikationen reprasenterer
Exchange-legitimiteten. Pa den anden side kan indlaeggene anses som en interesse for f.eks. pris,
hvorved kommunikationen reprasenterer Influence-kategorien. Det vurderes, at indleeggene i hgjere
grad anses som omhandlede produkter fremfor interesser og derved repraesenterer konkurrence-

indleeggene Exchange-legitimiteten.

Denne bedemmelse stemmer desuden overens med strategierne for at pavirke bade Influence- og
Exchange-legitimiteten. De arrangementer, der refereres til i indleeggene, er ofte afholdt i samarbejde
med en anden virksomhed og samarbejde er en af strategierne for at pavirke Influence-legitimiteten
(Suchman, 1995, s. 587). Det understreger yderligere, at indleeg om arrangementer repraesenterer
Influence-legitimiteten. En strategi til at pavirke Exchange-legitimiteten er gennem reklame-
kampagner for produktet, hvilket netop er det, Rudolph Care gar gennem deres kommunikation om

konkurrencer.

Exchange-legitimiteten, og derved indhold om konkurrencer, bgr kommunikeres gennem logos.
Kommunikation om konkurrencer er som udgangspunkt altid kommunikeret gennem logos, da det er
rationelt logisk at deltage gratis i en konkurrence, hvor der er mulighed for at vinde produkter eller
ydelser. Kommunikation der repraesenterer Influence-legitimiteten skal kommunikeres gennem logos
eller patos. Nar Rudolph Care videreformidler forbrugernes historier, appellerer de til modtagernes

falelser ved at forbrugerne kan spejle sig i de forbrugere, hvis historie er videreformidlet.

Diskussion af kommunikationsanalysen

Gennem den foregaende kommunikationsanalyse er det fundet, hvilke legitimitetsformer Rudolph
Cares kommunikation repraesenterer og dermed, hvilke legitimitetsformer de pavirker gennem deres
kommunikation. Af nedenstaende tabel ses det, at Rudolph Cares kommunikation isr repraesenterer
Influence- og Dispositional-legitimiteten, der begge er legitimitetsformer for den pragmatiske
legitimitetstype (Tabel 11). Det betyder, at en stor del af kommunikationen er malrettet til og skal
vurderes af forbrugerne, da dette er karakteristika for de pragmatiske legitimitetsformer (Suchman,
1995, s. 578). Influence- og Dispositional-legitimiteterne er de legitimitetsformer, der er
repraesenteret flest gange pa tveers af kategorierne. Det betyder, at Rudolph Care i hgj grad varetager

og imgdekommer forbrugernes interesser og veerdier i sin kommunikation (Suchman, 1995, s. 578).
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Det er forventeligt, at Rudolph Care har fokus pa interesser og verdier — og dermed Influence- og
Dispositional-legitimiteten — i deres kommunikation, da deres intention er at veere mere end blot en
produktvirksomhed. Ligeledes er det forventeligt, at de pragmatiske legitimitetsformer fylder meget
i Rudolph Cares kommunikation, da disse afgares af forbrugernes egennytte, og Rudolph Care er

afheaengig af de enkelte forbrugere, hvorfor kommunikationen bgr malrettes dem.

Exchange-legitimiteten er repraesenteret i to kategorier, hvoraf den ene er Produkt-kategorien (Tabel
11). Produkt-kategorien er den markant sterste og Exchange-legitimiteten er derfor den
legitimitetsform, der fylder mest i Rudolph Cares kommunikation pa trods af, at det ikke er den
legitimitetsform, der gar igen flest gange i kommunikationen (Tabel 11 og 10). Det betyder, at
Rudoph Care har et stort fokus pa produkter og bytteforholdet mellem virksomhed og forbrugere i
deres kommunikation. Dette er som ventet, idet Rudolph Care er en produkt-virksomhed, hvorfor det

er forventeligt, at meget af kommunikationen repraesenterer Exchange-legitimiteten.

Instagram, Facebook og YouTube er isar repraesenteret i kategorier, hvor kommunikation
repraesenterer den pragmatiske legitimitetstype. Derfor fremstar disse tre kanaler som serligt

anvendelige til at pavirke den pragmatisk legitimitetstype.

Kategori Vardi Produkt Service Virksomhed | Relation Medarbejdere | Samarbejde | Engagement
Legitimitet
Pragmatisk | Exchange X X
legitimitet Influence X X X X X
Dispositional X X X
Moralsk Consequential X X
legitimitet Procedural X
Structural X
Personal X
Kognitiv Comprehensibility | x
legitimitet Taken-for-granted

Tabel 11: Overblik over repraesenterede legitimitetsformer

Bade Consequential- Procedural-, Structural- og Personal-legitimiteten og dermed alle moralske
legitimitetsformer er repraesenteret i kommunikationen. Dog er repraesentationen af disse
legitimitetsformer alene fordelt pa tre kategorier. Det betyder, at kommunikation, der vurderes af
samfundet, er koncentreret til fa enkelte kategorier fremfor en stor spredning. | de kategorier, hvor

legitimitetsformerne er repraesenteret, fylder de til gengeeld en del. Legitimitetsformerne er

Side 56 af 80



repraesenteret i bl.a. Virksomheds- og Medarbejder-kategorierne, der er to store kategorier (Tabel 10
og 11). Det betyder, at Consequential- Procedural-, Structural- og Personal-legitimiteten er meget til
stede i Rudolph Cares kommunikation pa trods af, at de ikke er reprasenteret i mange forskellige
kategorier. De kategorier der repraesenterer disse legitimitetsformer, er fremtreedende pa presse-
kanalen. Dette er meget naturligt, da den moralske legitimitetstype afgares af en samfundsdiskurs,
hvori presse-kanalen eksisterer (Suchman, 1995, s. 579). Det tyder pa, at presse-kanalen er god til at

pavirke denne type af legitimitet.

De kognitive legitimitetsformer er alene repraesenteret ved den ene legitimitetsform — nemlig
Comprehensibility-legitimiteten. Det betyder, at Taken-for-granted-legitimiteten ikke er
repreesenteret, og at Rudolph Care derfor ikke pavirker denne i deres kommunikation.
Comprehensibility-legitimiteten er udelukkende repraesenteret i Verdi-kategorien, der er en mindre
kategori (Tabel 10). Det betyder, at Rudolph Care stort set ikke pavirker den kognitive
legitimitetstype, da den kommunikation, hvorigennem de pavirker den kognitive legitimitetstype
fylder meget lidt af den samlede maengde kommunikation. Dette er overraskende, idet Rudolph Cares
beeredygtige fokus i kommunikationen forventedes at lgfte virksomhedens grad af legitimitet til den
kognitive legitimitetstype. Dette er dog ikke tilfeldet. Den kommunikation, der reprasenterer den
kognitive legitimitetstype, er primeert til stede pd hjemmesiden. Det kan skyldes, at indleg pa
hjemmesiden, som tidligere navnt, har en hgjere kompleksitet, hvilket det tyder pa, at

kommunikation, der repraesenterer Comprehensibility-legitimiteten har behov for.

Den procentmassige starrelse af de forskellige legitimitetsformer er illustreret i nedenstaende tabel:

Legitimitetstyper Legitimitetstype Starrelse i procent

Pragmatisk legitimitet Exchange-legitimitet 36%
Influence-legitimitet 15%
Dispositional-legitimitet 15%

Moralsk legitimitet Personal-legitimitet 13%
Conseguential-legitimitet 10%
Procedural-legitimitet 4%
Structural-legitimitet 4%

Kognitiv legitimitet Comprehensibility-legitimitet 3%
Taken-for-Granted-legitimitet -

Tabel 12: Procentuel vagtning af legitimitetsformer
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Det kan derfor konstateres, at Rudolph Cares kommunikation farst og fremmest repraesenterer
Exchange-legitimitet, serligt i Produkt-kategorien. Derfor repraesenterer Rudolph Cares
kommunikation i hgj grad bytteforholdet mellem forbruger og virksomhed. Derudover repraesenterer
kommunikationen Influence-, Dispositional-, Consequential- og Personal-legitimiteten. Det betyder,
at der er en hgj grad af imgdekommelse af interesser og verdier samt kommunikation om resultater
og kommunikation fra eller om Andrea Rudoph. Endelig indeholder Rudolph Cares kommunikation

minimal pavirkning af de kognitive legitimitetsformer.

Legitimitetsanalyse

I legitimitetsanalysen bliver forbrugernes vurdering af Rudolph Cares kommunikation analyseret
med henblik pa at bestemme Rudolph Cares legitimitet. Som beskrevet i metoden er elleve
respondenter blevet prasenteret for Rudolph Cares kommunikation gennem tre fokusgruppe-
interviews, hvor respondenterne har vurderet kommunikationen. Respondenterne er blevet
preesenteret for kommunikationen i form af de otte forskellige kommunikations-kategorier og de er
blevet praesenteret for de konkrete kommunikations-indlaeg, som er gennemgaet i kommunikations-
analysen. Prasentationen af hver enkelt kategori indeholder indlaeg, der karakteriserer kategorien og
de legitimitetsformer som kategorien repraesenterer. Engagement-kategorien karakteriseres f.eks. af
tre typer af indleeg, som repraesenterer bade Exchange- og Influence-legitimiteten (Tabel 11). For
Engagement-kategorien preaesenteres respondenterne derfor for tre indleg, som karakteriserer
kategorien, og samtidig praesenteres respondenterne for de to legitimitetsformer. Pa denne made
bliver respondenterne praesenteret for alle de indleg, der karakteriserer Rudolph Cares

kommunikation samt for alle de legitimitetsformer kommunikationen reprasenterer.

Fokusgruppeinterviewene er centreret og struktureret omkring de otte kategorier. Derfor er den videre
analyse ogsa centreret og struktureret efter kategorierne. De tre fokusgruppeinterviews og dermed
respondenternes vurdering af Rudolph Cares kommunikation er transskriberet og findes i Bilag 4, 5
0g 6. Det er disse transskriberinger, der danner grundlag for den videre analyse og respondenternes
udsagn vil blive anvendt som referencepunkter i analysen. Fordelingen af respondenter i de tre

fokusgruppeinterview ses i tabellen nedenfor:
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Fokusgruppeinterview Respondenter

Fokusgruppeinterview 1 Respondent 1: Kvinde, 23 ar

Respondent 2: Kvinde, 33 ar
Respondent 3: Mand, 23 ar
Respondent 4: Mand, 35 ar

Fokusgruppeinterview 2 Respondent 5: Kvinde, 55 ar
Respondent 6: Mand, 37 ar
Respondent 7: Mand, 57 ar
Respondent 8: Mand, 41 ar

Fokusgruppeinterview 3 Respondent 9: Kvinde, 27 ar
Respondent 10: Kvinde, 37 ar
Respondent 11: Kvinde, 21 ar

Tabel 13: Preesentation af respondenter i fokusgruppeinterview

Legitimitetsanalyse af kategorierne

Veerdi-kategorien

Verdi-kategorien indeholder indleeg, hvor kommunikationen omhandler baeredygtighed. Indleeggene
i denne kategori er oftest ogsa repraesenteret i andre kategorier. Baredygtighed gar saledes pa tvaers
af de forskellige kategorier og al Rudolph Cares kommunikation idet der er 1,82 budskaber per indleeg
i Veerdi-kategorien (Bilag 1). | Verdi-kategoriens indleg seettes baeredygtighed enten i relation til
produkterne gennem f.eks. indleeg om certificeringer eller i relation til virksomheden gennem indlaeg
om, at Rudolph Care f.eks. stgtter lokalsamfundet i Brasilien. Enkelte indleeg satter desuden
bzeredygtighed i forbindelse med forbrugerne gennem f.eks. guides til, hvordan forbrugerne kan leve
en mere baeredygtig hverdag. 9% af alle indlaeg er repraesenteret i Verdi-kategorien (Tabel 10).
Kategorien reprasenterer bade Dispositional- og Comprehensibility-legitimiteten, og er dermed den
eneste, der reprasenterer den kognitive legitimitetstype (Tabel 11). Respondenterne prasenteres for
et indleeg af hver af de feromtalte typer og dermed for ét indleeg, hvor beeredygtighed er i relation til
henholdsvis produkterne, virksomheden og forbrugerne. Dermed bliver respondenterne prasenteret
for de typer af indleeg, der karakteriserer kategorien, og for indleg som er prasenteret i
gennemgangen af Veardi-kategorien i kommunikationsanalysen. De preaesenterede indleg fremgar af
Bilag 2, hvor Verdi-kategorien betegnes som “Eksempel 8 samt af Bilag 9, hvor indleeggene hedder

2, 4 0g 5. Derudover ses udvalgte indleeg nedenfor.
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Generelt modtager respondenterne indleeggene positivt (R8, Bilag 5, 23:31 og R5, Bilag 5, 23:26).
De fleste respondenter er enige om, at baeredygtighed fremtraeder tydeligt i disse indlaeg, og at “man
kan se, at de ikke bare putter det i en gren emballage — de gor det faktisk” (R10, Bilag 6, 30:38).
Respondenten tilfgjer, at det er det, som hun vil huske Rudolph Care for. En anden respondent
istemmer, at indleeggene forbinder Rudolph Care med baredygtighed og at ... det er meget positivt”
(R4, Bilag 4, 33:45). Der er bred enighed om, at disse indleeg forteeller noget om deres virksomhed”
(R5, Bilag 6, 24:50). Der er dog en enkelt respondent, der ikke synes, at baeredygtighed skinner nok
igennem pa indleeggene. Dette udsagn kommer pa baggrund af en holdning om, at nedenstaende
Indleg 4, hvor der henvises til Brasilien, ikke kan anses som baredygtig allerede pa grund af
flytransporten dertil (R6, Bilag 5, 28:54). En respondent synes ikke om, nar baredygtighed bliver sat
I relation til forbrugerne fordi, ... at de bare ligger endnu et ansvar over pad forbrugeren”, hvilket
henviser til nedenstaende Indlaeg 5 (R10, Bilag 6, 32:48). Respondenterne er dog enige om, at indlag,
hvor beredygtighed sattes i forhold til produkterne fungerer godt, og at “det giver lidt mere
troveerdighed” (R11, Bilag 6, 33:36). Respondenterne opfanger, at virksomheden er baredygtig, og
finder at det er positivt. Starstedelen af respondenterne reagerer positivt pa indleeggene og derfor kan
det konstateres, at Rudolph Cares Dispositional- og Comprehensibility-legitimitet gges. Det betyder,
at forbrugerne har en oplevelse af, at der er overensstemmelse mellem Rudolph Cares verdier og
deres egne verdier, og at de opfatter Rudolph Care som meningsskabende. Derfor repraesenterer

Rudolph Care en dybere mening for forbrugerne.

A\
**) rudolphcare « Falg

Indlzg 4: Rudolph Care, 1-10-2019, Instagram Indleeg 5: Rudolph Care, 5-12-2019, Instagram
Produkt-kategorien

Produkt-kategorien bestar af indlaeg, hvori kommunikationen omhandler produkterne gennem f.eks.

information om produkternes funktion eller pris. En mindre del af kategorien bestar af indleeg, der
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repraesenterer en service som bl.a. levering eller medfglgende gratis produkter. Produkt-kategorien er
den markant stgrste kategori, da den udger 45% af den samlede mangde indleg (Tabel 10).
Kategorien repreesenterer Exchange-legitimiteten, som er en pragmatisk legitimitetsform, der
omhandler bytteforholdet mellem forbrugere og virksomheden (Tabel 11 og Suchman, 1995, s. 578).
Respondenterne praesenteres for tre indleg fra henholdsvis Facebook, Instagram og hjemmesiden,
hvor af indleeggene fra Facebook og Instagram ses nedenfor. Indlaegget fra hjemmesiden ses i Bilag

9, Indleeg 6. I Bilag 2 betegnes denne kategori som ”Eksempel 1.

Respondenterne seetter hurtigt produkterne i forbindelse med baeredygtighed og gkologi ved f.eks. at
kommentere, at produkterne fremstar som rene (R4 og R2, Bilag 4, 3:02). Nogle respondenter
bemearker desuden, at indleggene indeholder ord som “baeredygtig” og “ekologisk™, hvilket fremgar
af nedenstaende Indlaeg 9 (R7, Bilag 5, 0:58 og R9 og R10, Bilag 7, 1:55). Respondenterne beskriver
0gsa, at de synes, at det er positivt, at Rudolph Care er baredygtige (R4, Bilag 4, 33:45). Flere af
respondenterne kommenterer dog, at der er for meget tekst i indlaeggene, hvilket ggr dem irriterede:
”Der ville man bare blive irriteret over, at der er en s& lang caption [red. tekstmangde], hvor der
star sa meget” (R8, Bilag 5, 2:25). En anden respondent er enig: ”Der er ret meget tekst og jeg ville
ikke gide at leese det” (R1, Bilag 4, 3:15). Disse udsagn er iszr i relation til indlaeg pa Instagram, som
i nedenstdende Indleeg 7. | Produkt-kategorien bliver respondenterne ogsa preaesenteret for et
blogindlaeg fra hjemmesiden, og ingen respondenter beskriver, at der er for meget tekst her (Bilag 9,
Indleeg 6). Ma&ngden af tekst er en stor ulempe ved Produkt-kategoriens indleg, da flere af

respondenterne bliver tydeligt irriterede over dette, hvilket har en negativ pavirkning pa legitimiteten.

#% Rudolph Care

Glow Kit indeholder naerende produkter til ansigt og krop - med
garanti for gled, velvare og ikke mindst selvforkalelse pd allerhajeste
plan i en ellers merk vintertid. Glow Kit har den fine pris af 995 DKK
(vaerdi 1305,-) og indeholder: Acai Facial Oil, Cleansing Foam, Acai
Facial Scrub Mask, Body Lotion, og Scrub.

) rudolphcare «

Findes kun pa vores hjemmeside www.rudolphcare.d

~-=
o 1

~4 N#).y
’;.b B
R \
”
Glow Kit | Rudolph Care - certificeret, Glow Kit | Rudolph Care - ce

okologisk og baeredygtig luksus okologisk og baeredygtig luk
Er du tilmeldt Rudolph Cares Glow Camp? ; Et Er du tilmeldt Rudolph Cares (

() rudolphcare En hverdagsoverraskeise
/ af de sjaeldne: Byd velkommen til Acai

baredyglig
5

Synes godt om fra emilysalomon og andre

Q2

1) Synes godt om ) Kommen ter @ Del ®-

Indlzeg 9: Rudolph Care, 16-2-2019, Facebook Indleeg 7: Rudolph Care, 2-10-2019, Instagram
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Pa baggrund af respondenternes svar vurderes det dermed, at Rudolph Cares Exchange-legitimitet
generelt gges af indleggene i Produkt-kategorien, da forbrugerne opfatter produkterne og
virksomheden som baredygtige, hvilket de tilleegger en positiv veerdi. Dog er udformningen af
indleeggene Kilde til tydelig irritation hos forbrugerne, der opfatter tekstmaengden som for stor. Denne
irritation behandles narmere i diskussionen om anbefalinger til Rudolph Cares fremtidige

kommunikationen.

Indleggene i Produkt-kategorien efterlader dermed rum for en stgrre pavirkning af Rudolph Cares
Exchange-legitimitet, da forbrugerne bliver irriteret over indleggene. Ligeledes betyder
respondenternes irritation, at indlaeggene pa sigt kan komme til at skade legitimiteten, medmindre

Rudolph Care adresserer respondenternes reaktion.

Service-kategorien

Service-kategorien indeholder indlaeg, der repraesenterer en service for forbrugerne som f.eks. guides
til produktanvendelse eller til hvilke produkter de enkelte forbrugere bgr anvende. Kategorien er en
af de mindste kategorier, da den alene repreesenterer 7% af indleeggene (Tabel 10). Kategorien
repraesenterer Influence-legitimiteten, da de forskellige guides kan anskues som en imgdekommelse
af feelles interesser mellem forbrugerne og Rudolph Care (Tabel 11). Respondenterne er blevet

praesenteret for Indleeg 10, 11 og 33, og kategorien omtales som “Eksempel 2” i Bilag 2.

Kun en enkelt respondent bemarker, at der gennem disse indlaeg ydes en service for forbrugerne: ”De
prover lidt mere at svare pa sporgsmal her” (R7, Bilag 5, 3:13). Ingen af de resterende respondenter
bemarker dette, nar de bliver spurgt, om de synes der er forskel pa eksemplerne for Produkt- og
Service-kategorien. Dette tyder pa, at Rudolph Care ikke lykkes med budskabet om baredygtighed i
denne kategori, hvilket kan skyldes, at de ikke er tydelige nok i deres argumentation. Som tidligere
nevnt bar Influence-legitimiteten, som denne kategori reprasenterer, argumenteres gennem enten
logos eller patos. Som beskrevet i kommunikationsanalysen argumenterer Rudolph Care gennem
patos nar de f.eks. skriver, at forbrugerne kan ... opnd en ny, smuk glod”, da dette appellerer til
forbrugernes falelser (Indleeg 11). | et andet af kategoriens indleeg star der ”"Har du tor hud? Berig
din ansigtscreme og hudplejerutine med vore n&rende, fugtbevarende Acai Facial Oil”. Dette indlaeg
ses nedenfor som Indlaeg 10. Dette er et eksempel pa argumentation gennem logos, idet Rudolph Care

forsgger at lgse et problem med en saglig lgsning. Nar respondenterne ikke opfanger

Side 62 af 80



kommunikationens budskaber, tyder det pa, at kommunikationens argumentation ikke er sterk nok.
Dette kan fornemmes allerede i de to overstdende citater, hvor argumentationen ikke slar steerkt
igennem. Hvis Rudolph Care gger brugen af appelformerne, ville de i hgjere grad fa formidlet deres

budskaber til forbrugerne.

Flere af respondenterne bemeerker, at der er mindre tekst i

‘% Rudolph Care
27. januar - @

Iﬂd'&Eggene 1 denne kategOI‘l, Og at dette cr pOSltht: ”Og Sé. Har du ter hud? Berig din ansigtscreme og hudplejerutine med vores
naerende, fugtbevarende Acai Facial Oil LJ Find ud af hvordan her:
er det meget rart, at der ikke star sa meget” (R8, Bilag 5,
3:23). Dette gar sig bl.a. geeldende for Indleeg 10, der ses til
hgjre. Respondenterne kommenterer, at disse indleg ikke
settes i relation til beredygtighed: “Der star heller ikke

noget om, at det er naturlige ingredienser” (R10, Bilag 6,

5:55). Dette udsagn stettes af en anden respondent: Det

Har du ter hud? » Har du ter hud? @

okologiske bliver overhovedet ikke ncevnt her” (R9, Bilag 6,

Vi deler et simpelt luksustip med dig - las mer Vi deler et simpelt luksustip m

6:54). Respondenterne forbinder fravaeret af baeredygtighed  ©©
o Synes godt om (D Kommen ter @& Del @~

c,_g

Indleeg 10: Rudolph Care, 7-1-2020, Instagram

34

med utroveerdighed: ... hvis der stod, at det var dansk og
gkologisk, sa ville man maske give det lidt mere
troveerdighed” (R10, Bilag 6, 7:42). Desuden bemarker
respondenten, at Indleeg 10 ligner noget, der potentielt kan give virus, hvis man trykker pa linket
(R10, Bilag 6, 7:42). Dette styrker ikke Rudolph Cares troveerdighed, men skader i stedet
virksomheden. En anden respondent adresserer ligeledes, at kommunikationen fremstar utroverdig:
»Jeg ville helt klart hellere hoppe pa nogle af de forrige [red. Produkt-kategorien] i stedet for denne
her” (R9, Bilag 6, 6:54).

Med indleggene i denne kategori formar Rudolph Care ikke at gge legitimiteten. For en del
respondenter fremstar kategoriens indleeg som utroveardige, hvilket er negativt for Influence-
legitimiteten. Desuden er det kun en enkelt respondent, der bemeerker, at temaet er, at Rudolph Care
yder en service. Dermed skades Rudolph Cares Influence-legitimitet. Dog kommenterer
respondenterne, at der er mindre tekst i disse indleg, hvilket de belgnner. Udformningen af

kategoriens indleg er derfor positiv.
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Virksomheds-kategorien

Kategorien indeholder indleeg om f.eks. 10ars jubileeum, pop-up-butikker, Black Friday og
produktionen af produkterne. Kategorien er den naststarste idet den repraesenterer 21% af
indleeggene (Tabel 10). Kategorien repraesenterer Influence-, Consequential-, Structural- og
Procedural-legitimiteten (Tabel 11). Respondenterne er blevet praesenteret for ét indleeg for hver
legitimitetsform og dermed for fire indleaeg i alt i denne kategori (Bilag 9, Indleeg 14, 15, 16 og 34).

Kategorien betegnes som “Eksempel 3” i Bilag 2.

| alle tre fokusgruppe-interview er fokus pa indleegget,

der repraesenterer Procedural-legitimiteten. Dette er e s e
eksemplificeret i et indleeg fra hjemmesiden om, at
Rudolph Care ikke holder Black Friday, hvilket ses til
hgjre (Indleeg 15). Flere af respondenterne kobler dette
sammen med baredygtighed: “Jeg ser det bare en som
"Gron Movement” med stop overforbrug og red
verden” (R4, Bilag 4, 11:55). Koblingen til
baeredygtighed anses som positiv gennem falgende citat; ndl&g 15: Rudolph Care, 29-11-2019, Hjemmeside

“Den med, at de takker nej til Black Friday, har et skjult plus i min bog. Det er meget cool, at de har
lidt rygrad til at gore det” (R11, Bilag 6, 9:32). Derfor gges Rudolph Cares Procedural-legitimitet i
hgj grad gennem indleeg om, at de ikke statter Black Friday, hvilket er baret af respondenternes
holdning om at anskue beeredygtighed positivt.

Udover indleegget om Black Friday bliver der i alle tre fokusgruppe-interviews lagt maerke til et
indleeg om, at produkterne er danskproducerede, hvilket repraesenterer Structural-legitimiteten
(Indleg 16). Flere af respondenterne kommenterer, at de finder det positivt, at produkterne er
produceret i Danmark: ... jeg synes, at det var fedt, at de brugte dansk ekspertise” og flere
respondenterne stgtter op om det udsagn (R3, Bilag 4, 8:45, R7, Bilag 5, 5:05 og R9, Bilag 6, 7:42).
Rudolph Cares Structural-legitimitet gges derfor i hgj grad gennem kommunikation om, at

produkterne er produceret i Danmark.

Udover de to omtalte indleeg omtaler respondenterne stort set ikke indlaeggene, der reprasenterer

henholdsvis Consequential- eller Influence-legitimiteten. En enkelt respondent finder, at indlaegget,
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der repraesenterer Influence-legitimiteten er hyggeligt, og en anden respondent synes, at det skaber
troveerdighed, at Rudolph Care har en butik, hvilket indleegget omhandler (R5, Bilag 5, 4:36 og R11,
Bilag 6, 11:45 og Bilag 9, Indleeg 14). Da det kun er en enkelt respondent, der finder, at indleegget
skaber troveerdighed, vurderes det, at pavirkningen pa Rudolph Cares Influence-legitimitet er
beskedent, og at Rudolph Cares Influence-legitimitet kun pavirkes ubetydeligt. Resultatpavirkningen
er samlet set ubetydelig for Rudolph Cares Influence-legitimitet for Virksomheds-kategorien, og

Rudolph Care formar ikke at fa forbrugerne til at fgle, at Rudolph Care varetager deres interesser.

Endelig praesenteres fokusgrupperne for et indlaeg

som handler om et tilbageblik pa aret fra

ANDREAS TILBAGEBLIK PA 2019

hjemmesiden, som reprasenterer Consequential-

T—
legitimiteten, hvilket ses til hgjre (Indleg 34). ﬂ =
Nogle respondenter har sveaert ved at koble A/ ~
indleegget til produkterne, hvilket betyder, at r ! -

indleegget kan virke malplaceret (R9, Bilag 6, ‘
12:12). Idet respondenterne opfatter, at indleegget er - ’ SRR h o
malplaceret og de dermed har svert ved at koble 'Mdl®g 34:Rudolph Care, 29-12-2019, Hjemmeside

indlaegget til Rudolph Care, vurderes det, at indleegget skader Consequential-legitimiteten.

Pa baggrund af disse indleeg vurderes det, at Rudolph Cares Procedural- og Structural-legitimitet
gges, hvorimod deres Influence-legitimitet ikke pavirkes. Rudolph Cares Consequential-legitimitet

skades af indleeggene i Virksomheds-kategorien.

Relations-kategorien

Kommunikationen i Relations-kategorien er defineret som varende relations-skabende og kan anses
som fyld, som beskrevet i gennemgangen af kategoriens indhold. Det er forskelligt, hvor sterk
indleeggenes relation til Rudolph Care er, og det er derfor ogsa forskelligt, hvor tydeligt relationen
skinner igennem i de forskellige indlaeg. Kategorien udger 16% af indleeggene og er dermed den
fjerde starste kategori (Tabel 10). Kommunikationen i kategorien reprasenterer Influence- og
Dispositional-legitimiteten (Tabel 11). | Bilag 2 betegnes denne kategori som “Eksempel 4” 0g

respondenterne praesenteres for Indleeg 18, 19 og 20 i Bilag 9.
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Indleggene far en meget forskellig modtagelse af respondenterne. Respondenterne legger isar
merke til nedenstdende Indleeg 20, der omhandler en opskrift pa ebleskiver. Dette indlaeg
repraesenterer Influence-legitimiteten, da det kommunikerer om felles interesser som f.eks. livstil og
“hygge”. Kun to af 11 respondenter synes godt om billedet, mens de resterende respondenter synes,
at ... det er irrelevant” 0Q at “det passer ikke rigtig til virksomheden” (R8, Bilag 5, 8:20 og R10,
Bilag 6, 13:45). Der bliver ogsa kommenteret, at ... det gor det forvirrende”, og det bliver i det
pageldende fokusgruppe-interview diskuteret, hvad Rudolph Care gerne vil med deres
kommunikationskanaler —om de vil vaere en hudpleje-virksomhed eller et livsstilsmagasin (R9, Bilag
6, 15:36). Indhold, hvor det er svert for respondenterne at satte det i relation til Rudolph Care, bliver
derfor ikke modtaget positivt og skaber forvirring for forbrugerne. Pa den baggrund vurderes det, at

denne kommunikation er skadende for Rudolph Cares Influence-legitimitet.

=) rudolphcare « Folg 2 Steries | Rudoloh Core - cortt X Kalenderlbge: 17 | Rudolph © X

/) rudolphcare = #comingup
#newproducts #launchingmonday
#staytuned #irudolphcare.
#byandrearudolph

q pemillesandfeld Yaaaay .. = Ableskiver

.-" riis43 Det er flot Andrea.

thithao_copenhagen

B © Q v R

Synes godt om fra rockpaperdresses og
andre

Indleeg 18: Rudolph Care, 27-8-2019, Instagram Indleeg 20: Rudolph Care, 17-12-2019, Hjemmeside

For ovenstaende Indlaeg 18, der har en tydeligere relation til Rudolph Care, opfanger respondenterne
hurtigt, at relationen findes i baeredygtighed, som beskrevet i farste del af analysen: ”... sd kan man
godt se, at de gerne vil veere beeredygtige” (R3, Bilag 4, 14:25). Dette udsagn bakkes op af flere andre
respondenter: “Jeg forestiller mig, at deres kunder scroller forbi, og sd fanger de der blomster ojnene,
og sd tenker de, at blomster kommer fra natur, og Rudolph Care kommer fra natur” (R6, Bilag 5,
9:08). Respondenterne knytter derved hurtigt kommunikationen til baeredygtighed. Fra de tidligere
kategorier vides det, at respondenterne opfatter kommunikation om beredygtighed positivt, hvilket
betyder, at disse indleeg opfattes positivt. En respondent kommenterer f.eks., at det ... er meget
hyggeligt, fordi den bringer stemning til Instagram” (R3, Bilag 4, 14:25). Disse indleeg vurderes
derfor positivt, og betyder, at Dispositional-legitimiteten, som indlaeeggene reprasenterer, gges.
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Medarbejder-kategorien

Kategorien omfatter indleeg om eller fra Andrea Rudolph, der er direkter og grundlaegger. Det er den
tredjestgrste kategori med 18% af indleeggene (Tabel 10). Kategorien repraesenterer Personal-
legitimiteten, og er dermed en legitimitetsform til den moralske legitimitetstype (Tabel 11).
Respondenterne prasenteres for fire indleeg i Bilag 2, hvor kategorien refereres til som “Eksempel
5”. Indlaeggene findes ligeledes som Indleg 21, 22, 1 og 23 i Bilag 9.

Indleeggene i Medarbejder-kategorien modtages meget blandet af respondenterne. Nogle af
respondenterne ser det som et udtryk for, at produkterne ikke er gode i sig selv: "Det lader lidt hendes
navn tale for produktet i stedet for, at produktet taler for sig selv”’ (R3, Bilag 4, 18:14). Desuden
bliver det opfattet som ... at det er billig markedsforing at bruge hendes navn”, hvilket har en
negativ klang (R3, Bilag 4, 19:30). Respondenterne faler ogsa, at “fokusset bliver fuldstendig fiernet
fra cremerne her” (R11, Bilag 6, 17:40). Disse udsagn peger i retning af, at kategoriens indlaeg har
en negativ indflydelse pa Rudolph Care. Dog synes andre respondenter, at indleeggene er gode for
”... det er jo hendes produkter” (R9, Bilag 6, 19:45). Flere respondenter kommenterer ogsa, at det
skaber troveerdighed for virksomheden: “Jeg er i hvert fald enig i, at nar man scetter eget ansigt pd
produkterne, sd kan man std inde for de produkter man laver. Det giver troveerdighed” (R9, Bilag 6,
10:50). Dette bakkes op af andre respondenter (R9, Bilag 6, 19:45 og R11, Bilag 6, 22:08). Yderligere
faler respondenterne, at disse indlaeg skaber en relation mellem virksomheden og forbrugerne: ”Sd
kan man associere sig med den, der har firmaet, og sa fgler man, at man er en del af den der venne-

gruppe” (R8, Bilag 5, 5:50). Indleg, hvor Andrea Rudolph seettes i relation til enten virksomheden

eller produkterne fungerer bedre end indleeg om f.eks. Andrea Rudolphs fem yndlingssteder i
Danmark, som Indleg 21 der ses til hgjre ==
(R10, Bilag 6, 21:21). Tre ud af elleve .
respondenter vurderer indleeggene negativt,
mens otte ud af elleve vurderer indleeggene

positivt. Der er saledes mest der peger i retning

af, at Medarbejder-kategoriens indleeg @ger

virksomhedens Personal-legitimitet.

Indlzeg 21: Rudolph Care, 1-9-2019, Instagram
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Samarbejde-kategorien

Kategorien omfatter indlaeg om Rudolph Cares samarbejder som f.eks. produkternes certificering, nar
virksomheden er nomineret til eller vinder priser eller samarbejder med forskellige eksperter eller
virksomheder. Kategorien udger 13% af indleeggene og er dermed i midten i forhold til andre
kategoriers starrelse (Tabel 10). Indleeg om, at Rudolph Care f.eks. er nomineret til forskellige priser,
repraesenterer Consequential-legitimiteten, mens kommunikation om produkternes certificeringer
repraesenterer Dispositional-legitimiteten og endelig er indleeg om f.eks. samarbejder i Brasilien
repraesentant for Influence-legitimiteten (Tabel 11). I Bilag 2 bliver Samarbejde-kategorien omtalt

som “Eksempel 6” og respondenterne bliver praesenteret for henholdsvis Indlaeg 25, 26, 27 og 29.

Et af de indleeg, som respondenterne praesenteres
for, repraesenterer Influence-legitimiteten, og
omhandler Rudolph Cares samarbejde med
lokalsamfundet i Brasilien, hvilket ses til hgjre
som Indleg 29. Dette indleg modtages

hovedsageligt positivt, idet det "... bidrager B

meget godt til deres gko-brand” (R10, Bilag 6, W

Synes godt om fra kiinikdiana.dk og andre

23:36). Respondenten leeser saledes :
beeredygtighed ind i indleegget. En anden Indlaeg 29: Rudolph Care, 4-10-2019, Instagram
respondent er enig heri og mener, at indholdet er

”... noget jeg huskede dem for bagefter” (R11, Bilag 6, 24:25). P4 den anden side er der respondenter,
der synes, at det er ... anti-beeredygtigt” at samarbejde med Brasilien fremfor at hente ravarerne
lokalt i Danmark (R7, Bilag 5, 16:50). Argumentet stattes op af en anden respondent, der tilfgjer, at
”... jeg tager lidt afstand fra det” (R5, Bilag 5, 17:00). Denne type indlag bliver derfor anskuet bade
positivt og negativt af respondenterne, hvilket betyder, at det er vanskeligt at afgere pavirkningen af
legitimiteten pa en made, der favner alle respondenter. Det vurderes dog samlet set, at Rudolph Care
gger Influence-legitimiteten gennem denne type indlag, idet det alene er to ud af elleve respondenter,

der tager afstand fra budskabet i fokusgruppeinterviewene.
For indleeg der omhandler produkt-certificeringer og priser, som virksomheden har vundet,

kommenterer respondenterne, at det kan bidrage til, at forbrugerne veelger Rudolph Care fremfor et
andet meerke, hvilket er positivt (R3, Bilag 4, 24:30). En respondent tilfgjer desuden: “Jeg tenker
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bare, at nar de har féet en pris, s& ma de veere ~
gode”, hvilket understatter, at disse indlaeg har
en  positiv  indflydelse  pa,  hvordan
respondenterne opfatter bade produkterne og
virksomheden (R9, Bilag 6, 26:03). Ligeledes
mener respondenten, at “jeg teenker, at det giver
noget troverdighed” (R9, Bilag 6, 26:03). Pa

linje hermed finder en anden respondent, at det

”... viser, at hun har fdet en Vegan certificering. Indleeg 27: Rudolph Care, 21-4-2019, Instagram

Sd ma man jo antage, at produkterne er gode”,

hvilket ses af det omtalte indleeg til hgjre (Indleeg 27 og R8, Bilag 5, 18:00). Derfor antages det, at
indleeg om produkt-certificeringer gger Dispositional-legitimiteten for Rudolph Care. Vedrgrende
indleegget om, at Rudolph Care har vundet en pris, kommenterer en respondent, at ... jeg bliver
rigtig glad for indlegget, hvor man kan se, at hun er blevet en Gazelle virksomhed” (R5, Bilag 5,
17:00). Pa baggrund af dette samt de forrige citater antages det, at Rudolph Care ligeledes gger deres
Consequential-legitimitet gennem disse opslag.

For hele kategorien bliver der desuden naevnt, at “overordnet er det meget positivt”, hvilket bakkes
op af en anden respondent: "Jeg synes, det bidrager til en mere positiv forstdelse af virksomheden”
(R3, Bilag 4, 22:48 og R4, Bilag 4, 27:35). Dette understatter yderligere, at kategorien gger Rudolph

Cares legitimitet.

Engagement-kategorien

Engagement-kategorien indeholder indleg, der omhandler forbrugerne gennem f.eks.
forbrugerhistorier eller konkurrencer. Kategorien udgar 7% af den samlede mangde indleeg, og
repraesenterer bade Influence- og Exchange-legitimiteten (Tabel 10 og 11). Indleg, der
videreformidler forbrugerhistorier eller omhandler arrangementer, som forbrugerne kan deltage i,
repraesenterer Influence-legitimiteten ved, at indholdet imgdekommer forbrugernes interesse. Indleg,
der omhandler konkurrencer, anses som produkt-indhold og derfor repraesenterer disse indleg
Exchange-legitimiteten. Kategorien omtales som “Eksempel 7” i Bilag 2 og respondenterne

praesenteres for tre indleeg (Bilag 9, Indleg 30, 31 og 32).
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Indleegget om  konkurrencer modtages af
respondenterne med udsagn om, at indleegget ...
er hyggeligt”, hvilket bliver bakket op af en anden
respondent (R8, Bilag 5, 19:59 og R5, Bilag 5,
20:17). Flere respondenter tilfgjer desuden, at de
godt kunne finde pa at deltage i konkurrencen
(R10, Bilag 6, 29:23 og R11, Bilag 6, 28:20). Dette

tages som et udtryk for, at indleegget pavirker

Indleg 31: Rudolph , 1—2—2019, Instagram

forbrugerne  pa den gnskede made, da

respondenterne gnsker at engagere sig med virksomheden. Respondenterne omtaler ogsa, at billeder,
hvor produkterne vises, fungerer bedst. Dette er tilfeeldet for indleegget, der omhandler konkurrencen,
hvor en respondent omtaler, at indleegget iseer er godt ... for der er cremerne rent faktisk med i
baggrunden”, hvilket ses af omtalte Indleeg 31, der ses ovenfor (R11, Bilag 6, 27:48). En anden
respondent er enig (R6, Bilag 5, 22:00). Rudolph Cares Exchange-legitimitet gges dermed gennem

indlaeg, der omhandler konkurrencer og iser, hvis produkterne er til stede pa billederne.

Modsat var respondenterne ikke positive overfor indleeg, der omhandler forbruger-historier eller
arrangementer. Flere respondenter oplevede indleegget om forbrugerhistorier som ”... helt
ligegyldige...” (R8, Bilag 5, 21:28). En anden respondent synes ligeledes at indleegget ... er lidt
ligegyldigt...” (R10, Bilag 6, 28:20). En tredje respondent omtaler dette indleeg og indleegget om
arrangementet som ”... bullshit... ”, hvilket selvklart skader legitimiteten (R3, Bilag 4, 28:38). Dette

vidner om, at denne type indleeg skader Rudolph Cares Influence-legitimitet.

Vurdering af Rudolph Cares legitimitet

Pa baggrund af ovenstaende analyse af de enkelte kategoriers pavirkning pa Rudolph Cares legitimitet
er det muligt at foretage en samlet vurdering af Rudolph Cares legitimitet. Den samlede legitimitet
sammenfattes af de enkelte kategoriers pavirkning af den givne legitimitet i kombination med

kategoriens starrelse.
Det er vasentligt at pointere, at legitimiteten kun ger sig geldende for netop dette speciale.

Undersggelsens udfald havde muligvis veret et andet, hvis inddelingen af Rudolph Cares

kommunikation i de otte forskellige kategorier havde veeret anderledes. Ligeledes havde udfaldet
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muligvis veeret anderledes, hvis de tre fokusgruppeinterviews havde veret foretaget med andre
respondenter. Derfor gar den grad af legitimitet, som er fundet i specialet, sig kun gaeldende for netop

dette speciales undersggelse og kan ikke generaliseres.

I nedenstaende tabel er kategoriernes pavirkning pa de tilhgrende legitimitetsformer opsummeret:

Kategori Verdi Produkt Service Virksomhed | Relation Medarbejdere | Samarbejde | Engagement
Legitimitet
Pragmatisk | Exchange Oges Dges
legitimitet Influence Skades Ubetydelig | Skades Dges Skades
Dispositional Dges Dges Dges
Moralsk Consequential Skades Dges
legitimitet Procedural Dges
Structural Dges
Personal Dges
Kognitiv Comprehensibility | @ges
legitimitet Taken-for-granted

Tabel 14: Kategoriernes pavirkning pa legitimitetsformerne

Af Tabel 14 ses det, at kommunikationen i de enkelte kategorier generelt gger Rudolph Cares
legitimitet ud fra de givne respondenters vurderinger. Tabellen illustrerer, at elleve ud af seksten af
alle af de repreaesenterede legitimitetsformer gges. Ligeledes illustrerer tabellen, at en enkelt af de
repraesenterede legitimitetsformer kun pavirkes ubetydeligt, hvilket betyder, at den ingen pavirkning
har pa Rudolph Cares samlede grad af legitimitet. Af tabellen ses det ogsa, at det for fire af de
repraesenterede legitimitetsformer geelder, at legitimiteten direkte skades af de pagaldende indlaeg.

Rudolph Cares kommunikation er, som navnt, indsamlet over 2019 og 2020. Hvis kommunikationen
f.eks. gger en given legitimitetsform, er pavirkningen pa denne legitimitetsform gget gennem en lang
periode. Derfor vurderes det, at der kan seettes lighedstegn ved, at den givne legitimitetsform er hgj,
hvis kommunikationen gger legitimitetsformen. Tilsvarende geelder, at hvis kommunikationen skader
legitimitetsformen, er graden af den givne legitimitet er lav. Hvis pavirkningen er ubetydelig, er den
givne legitimitetsform ikke blevet pavirket i perioden og derfor anses legitimitetsformen for at veere

ikke eksisterende.

En af de legitimitetsformer, der decideret skades af kommunikationen er Influence-legitimiteten

(Tabel 14). For at pavirke Influence-legitimiteten bgr virksomhederne give forbrugerne en falelse af,
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at der er feelles interesser mellem virksomhed og forbrugere, og at virksomheden imgdekommer disse
interesser (Suchman, 1995, s. 578). Nar Rudolph Care ikke formar at gge Influence-legitimiteten og
der endda sker en direkte skade heraf, er det et udtryk for, at forbrugerne fgler, at Rudolph Care
ignorerer forbrugernes interesser. Dette kommer f.eks. til udtryk i fglgende udsagn, hvor en
respondent fgler, at indleegget, og dermed Rudolph Cares forsgg pa at imgdekomme forbrugerens
interesser, er ... helt ligegyldige...” (R8, Bilag 5, 21:28). | et andet indleeg, der ogsa reprasenterer
Influence-legitimiteten beskriver en respondent folgende: Der star heller ikke noget om, at det er
naturlige ingredienser” (R10, Bilag 6, 5:55). Pa dette omrade formar Rudolph Care ikke at
imgdekomme de felles interesser om f.eks. baeredygtighed og naturlige ingredienser. Dette giver
forbrugerne en falelse af, at deres interesser bliver ignoreret. | bade Service-, Relations- og
Engagement-kategorien, hvoraf de to ovennavnte citater stammer fra, skades denne legitimitetsform
derfor af en blanding af et beeredygtigt fraveer og ligegyldighed. I Virksomheds-kategorien, hvor
Influence-legitimiteten ligeledes er repraesenteret, formar Rudolph Care heller ikke at pavirke
legitimiteten positivt. | stedet er pavirkningen pa legitimiteten ubetydelig, da respondenterne ikke
bemeerker indleegget, og derfor heller ikke tilleegger det veerdi. For Samarbejde-kategorien, ses det,
at Rudolph Cares kommunikation faktisk formar at gge graden af Influence-legitimitet. Som
diskuteret ved analysen af Samarbejde-kategorien, var der dog ogsa respondenter, der tog afstand fra
virksomheden, nar de blev praesenteret for kommunikationen: ... jeg tager lidt afstand fra det” (R5,
Bilag 5, 17:00). Dette betyder, at selvom kommunikationen i Samarbejde-kategorien overordnet gger

Influence-legitimiteten, sa bliver legitimitetsformen ogsa skadet ifglge nogle af respondenterne.

Nar disse fem forskellige pavirkninger af Influence-legitimiteten leegges sammen, bliver Rudolph
Cares grad af Influence-legitimitet anskuet som lav. Det betyder, at Rudolph Cares forbrugere ikke
foler, at deres interesser bliver mgdt. Idet Influence-legitimiteten er repreesenteret i flest kategorier,
er det denne legitimitetsform, som respondenterne er blevet preesenteret for flest gange. Dette gger

validiteten i konklusionen om, at graden af Influence-legitimiteten er lav.

For Consequential-legitimiteten ses det af Tabel 14, at legitimitetsformen ikke udelukkende @ges.
Consequential-legitimiteten omhandler virksomhedens output og resultater, og det er derfor dette, der
er genstand for vurderingen af Consequential-legitimiteten (Suchman, 1995, s. 580). | Virksomheds-
kategorien bliver Consequential-legitimiteten skadet af indleeggene, idet respondenterne opfatter

kommunikationen som irrelevant. Derudover er der mange respondenter, der stort set ikke bemaerker
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det indleeg, der repraesenterer Consequential-legitimiteten i Virksomheds-kategorien. Consequential-
legitimiteten er ogsa repraesenteret i Samarbejde-kategorien, hvor kommunikationen formar at gge
legitimitetsgraden, da en respondent f.eks. forteeller, at ... jeg bliver rigtig glad for indleegget, hvor
man kan se, at hun er blevet en Gazelle virksomhed” (R5, Bilag 5, 17:00). Virksomheds-kategorien
udger 21% af den samlede mangde indleeg, hvorimod Samarbejde-kategorien udger 13% (Tabel 10).
Derfor veegter pavirkningen fra Virksomheds-kategorien tungere end pavirkningen fra Samarbejde-
kategorien, nar den samlede grad af legitimiteten fastleegges. Det betyder, at Rudolph Care har en lav

grad af Consequential-legitimitet.

De gvrige legitimitetsformer, som Rudolph Cares kommunikation repraesenterer, gges pa tvars af de
forskellige kategorier. Dette resulterer i, at Rudolph Care har en hgj grad af disse legitimitetsformer,
idet der, sattes lighedstegn mellem at kommunikationen gger legitimiteten og at legitimiteten dermed
er hgj. Felles for disse legitimitetsformer er, at respondenterne ofte begrunder deres positive
vurderinger med Rudolph Cares fokus pa baredygtighed (R4, Bilag 4, 33:45). Det viser, at der er en
sammenhang mellem, om kommunikationen fremstiller Rudolph Care som baredygtig og
respondenternes positive vurderinger af kommunikationen. Derudover legger respondenterne ogsa
hurtigt meerke til, om indleeggene kommunikerer baredygtighed. Dette ses f.eks. i Veardi-kategorien,
hvor legitimitetsgraden netop er hgj. Rudolph Care har derfor stor succes med at satte sig i relation
til baeredygtighed, og forbrugerne opfanger og belgnner dette. Dette underbygger en konklusion om,
at det gger en virksomheds legitimitet, hvis den kommunikerer med fokus pa beredygtig, jf. ogsa
falgende citat: ... hvis der stod, at det var dansk og okologisk, sd ville man mdske give det lidt mere
troveerdighed” (R10, Bilag 6, 7:42). Dette citat illustrerer desuden, at manglende omtale af
baeredygtighed opfattes som utrovaerdigt. Respondenternes fokus pa beaeredygtighed i
kommunikationen gar igen i alle tre fokusgruppeinterviews. Det kan derfor konkluderes, at
baredygtigt fokus i en virksomheds markedsfering har en positiv pavirkning pa legitimiteten — uanset

legitimitetsform.
Hermed er graden af de enkelte legitimitetsformer bestemt. Disse grader af legitimitetsformer gar sig

kun geldende for netop denne undersggelse med de givne indleeg og respondenterne, og kan ikke

generaliseres til andre undersggelser.
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For at bestemme den samlede vurdering af Rudolph Cares legitimitet, er det relevant at inddrage
starrelsen af de forskellige legitimitetsformer for at fastsla den samlede veegtning af de enkelte
legitimitetsformer. F.eks. er Comprehensibility-legitimiteten alene repreaesenteret i 3% af Rudolph
Cares kommunikation, hvilket betyder, at respondenternes vurdering af denne konkrete
legitimitetsform ikke fylder meget i den samlede vurdering (Tabel 10). Den procentuelle vaegtning af

de forskellige legitimitetsformer er illustreret i Tabel 15:

Legitimitetstype Starrelse i procent Pavirkning af legitimitetsformen
Exchange-legitimitet 36% Hgj

Influence-legitimitet 15% Lav

Dispositional-legitimitet 15% Haj

Personal-legitimitet 13% Hgaj

Consequential-legitimitet 10% Lav

Procedural-legitimitet 4% Hgj

Structural-legitimitet 4% Hgj

Comprehensibility-legitimitet 3% Hgaj

Taken-for-Granted-legitimitet - Ikke eksisterende

Tabel 15: Procentuel vaegtning af legitimitetsformer inkl. pavirkning pa legitimitetsformen

Af Tabel 15 ses det, at majoriteten af Rudolph Cares kommunikation reprasenterer henholdsvis
Exchange-, Influence-, Dispositional-, Personal- og Consequential-legitimiteten, der tilsammen
udger 89% af kommunikationen. Derfor udger disse fem legitimitetsformer ogsa majoriteten af
Rudolph Cares samlede legitimitet. Rudolph Cares legitimitet er saledes primert karakteriseret ved
at besidde en hgj grad af Exchange-, Dispositional- og Personal-legitimiteten. Samtidig ses, at
Rudolph Cares kommunikation karakteriseres ved at besidde en lav grad af Influence-, og
Consequential-legitimitet. Endelig ses det, at Rudolph Care besidder en hgj grad af henholdsvis
Procedural-, Structural- og Comprehensibility-legitimitet, men at disse legitimitetsformer ikke fylder

meget i Rudolph Cares kommunikation.

Konkluderende for den samlede vurdering af Rudolph Cares legitimitet er, at virksomheden har en
hgj grad af legitimitet, der primeert begrundes af et baeredygtigt fokus. Det kan videre konkluderende
bemarkes, at Rudolph Care besidder en lav grad af Influence- og Consequential-legitimitet, hvilket
betyder, at Rudolph Care ikke imgdekommer forbrugernes interesser, og at forbrugerne ikke tilleegger

kommunikation om Rudolph Cares resultater veerdi.
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Rudolph Cares fremtidige kommunikation

| ovenstaende analyse er Rudolph Cares pavirkning af de enkelte legitimitetsformer vurderet og
sammensat til en samlet grad af legitimitet. Det konkluderes, at Rudolph Care generelt har en hgj
grad af legitimitet, idet de besidder en hgj grad af henholdsvis Exchange-, Dispositional- og Personal-
legitimiteten, der primeert er begrundet i Rudolph Cares fokus pa baeredygtighed. Derudover har
Rudolph Care en lav grad af bade Influence- og Consequential-legitimiteten, hvilket betyder, at
Rudolph Care ikke formar at imgdekomme forbrugerne i deres kommunikation og at forbrugerne
ikke synes om kommunikation om Rudolph Cares resultater. Disse konklusioner leder naturligt frem
til anbefalinger for Rudolph Care om bl.a. at gge henholdsvis Influence- og Consequential-
legitimiteten, da det vil gge den samlede grad af legitimitet betragteligt. Disse anbefalinger diskuteres

nermere nedenfor.

I de tre fokusgruppeinterviews havde respondenterne flere kritikpunkter til Rudolph Cares brug af
bade Instagram og Facebook. Med disse kritikpunkter fglger ligeledes nedenfor anbefalinger til,
hvordan Rudolph Care bar optimere deres brug af de forskellige kanaler. Anbefalingerne for Rudolph
Care kommunikation kan desuden fungere som inspiration til andre virksomheders pavirkning af
legitimitet gennem en kommunikationsstrategi, der er centreret om beredygtighed. De konkrete
anbefalinger og konklusioner er dog kun geldende for dette speciales undersggelser.

Anbefaling til Influence-legitimiteten

Rudolph Care bgr have fokus pa at gge sin Influence-legitimitet, der er konstateret til at veere lav.
Hvis Rudolph Care gger Influence-legitimiteten vil de gge deres samlede legitimitet betragteligt, idet
Influence-legitimiteten er den naeststarste legitimitetsform i den samlede legitimitet (Tabel 14). Det
kan diskuteres om alle legitimitetsformer behgver at veere hgje eller om en virksomhed kan udveelge
enkelte legitimitetsformer og fokusere pa disse. Idet Influence-legitimiteten fylder meget i Rudolph

Cares samlede legitimitet bgr de imidlertid gge denne, da den skader den samlede legitimitet markant.

I Suchmans legitimitetsteori findes forskellige strategier til at pavirke Influence-legitimiteten. Disse
strategier indebeerer f.eks. at samarbejde med andre aktarer eller ivaerksatte reklamekampagner om
virksomheden (Suchman, 1995, s. 592 og s. 587). Rudolph Care falger faktisk disse strategier ved at
samarbejde med andre virksomheder i Samarbejde-kategorien samt at have brand-reklamer i f.eks.
Virksomheds-kategorien. Det tyder pa, at den lave grad af legitimitet i hgjere grad skyldes, at
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argumentationen er svag, da respondenterne ikke bemeerker indleeggene eller tilleegger dem veerdi
fremfor, at Rudolph Care ikke falger Suchmans strategier. Dette kan Rudolph Care imgdekomme ved
en tydeligere brug af de passende appelformer. Fra teoriafsnittet vides det, at kommunikation, der
pavirker Influence-legitimiteten bgr argumenteres gennem enten logos eller patos. Nar
kommunikationen omhandler hardere veerdier som f.eks. pris eller tilgengelighed bar
kommunikationen ske gennem logos. Dette sker imidlertid alene i lav grad i nedenstaende indlaeg,
hvor appelformen logos fremstar vag og utydelig (Indleeg 14 og 10). Derfor ber Rudolph Care veere
tydeligere i sin retorik i fremtidig kommunikation, da dette vil afhjelpe respondenternes

uopmerksomhed overfor indlaeggene.

Derudover skades Influence-legitimiteten af et fraveer af baeredygtighed, idet en respondent siger, at
... hvis der stod, at det var dansk og okologisk, sd ville man madske give det lidt mere troveerdighed”
(R10, Bilag 6, 7:42). Dette kan Rudolph Care imgdekomme ved at inddrage baeredygtighed mere i de
indleeg, der repraesenterer Influence-legitimiteten. Ved at inddrage beredygtighed og argumentere

gennem en tydeligere retorik bgr Rudolph Cares Influence-legitimitet gges.

', Rudolph Care
27, januar - @
Har du ter hud? Berig din ansigtscreme og hudplejerutine med vores
naerende, fugtbevarende Acai Facial Oil {J Find ud af hvordan her:

r'Y
J .|
>
o |
Har du ter hud? v Har du ter hud? @
@
Vi deler et simpelt luksustip med dig - laes mer. Vi deler et simpelt luksustip m
oQv A ©0ss
Synes godt om fra emilysalomon og andre o Synes godt om O Kommeiter 2 pel ®-
Indleeg 14: Rudolph Care, 30-6-2019, Instagram Indleeg 10: Rudolph Care, 27-1-2020, Facebook

Anbefaling til Consequential-legitimiteten

Af respondenternes vurderinger gennem de tre fokusgruppeinterviews fremgar det, at de ikke mener,
at kommunikation om Rudolph Cares resultater er relevante (R9, Bilag 6, 12:12). Dette kommer til
udtryk i en lav grad af Consequential-legitimitet i Virksomheds-kategorien, hvilket pavirker hele
Consequential-legitimiteten pa trods af, at Rudolph Care gger legitimiteten i Samarbejde-kategorien,

hvor Consequential-legitimiteten ligeledes er reprasenteret. Derfor er en naturlig konsekvens, at det

Side 76 af 80



anbefales, at Rudolph Care gger deres Consequential-legitimitet og at de fokuserer pa Virksomheds-
kategorien. Consequential-legitimiteten fylder mindre i den samlede legitimitet end Influence-
legitimiteten og pavirker derfor den samlede legitimitet mindre. Derfor er det ikke ligesa presserende,

at Rudolph Care gger Consequential-legitimiteten, men dette anbefales dog stadig.

Consequential-legitimiteten skades af, at respondenterne ikke kan placere kommunikationen i forhold
til Rudolph Cares gvrige kommunikation. Det manglede fokus i kommunikationen er gennemgaende
for alle tre fokusgruppeinterviews, idet respondenterne flere gange forteeller, hvordan de har sveert
ved at placere indlaeg, hvis indholdet ikke omhandler produkterne eller virksomheden med udsagn
som f.eks.: “Det passer ikke rigtig til virksomheden” (R10, Bilag 6, 13:45). En anbefaling er derfor,
at Rudolph Care afgraenser deres indhold til et enkelt eller fa emner og at de fokuserer pa, at

kommunikationen let kan kobles til enten virksomheden eller produkterne.

| Samarbejde-kategorien, hvor Consequential-legitimiteten ogsa er reprasenteret, har respondenterne
let ved at koble kommunikationen til Rudolph Care, hvilket resulterer i, at Consequential-
legitimiteten gges for denne kategori. Derfor bgr Rudolph Care have fokus pa at kommunikere om

centrale emner, ndr de kommunikerer i Virksomheds-kategorien.

Anbefaling til brug af kanaler

Respondenterne havde to kritikpunkter til Rudolph Cares brug af henholdsvis Instagram og
Facebook. For flere indleeg fra Instagram fortalte respondenterne, at der var for meget tekst pa
indleeggene, hvilket f.eks. kom til udtryk i felgende udsagn: ”Der ville man bare blive irriteret over,
at der er en sd lang caption [red. tekstmeengde], hvor der star sa meget” (R8, Bilag 5, 2:25). Her
bliver respondenten tydeligt irriteret over tekstmaengden, hvilket skader Rudolph Cares legitimitet.
Ligeledes forklarer en anden respondent, at "der er ret meget tekst og jeg ville ikke gide at leese det”
(R1, Bilag 4, 3:15), hvilket bevirker, at modtageren ikke bliver eksponeret for budskabet. Dette

kritikpunkt gar sig iseer geeldende for indleeg i Produkt-kategorien, hvor begge udsagn stammer fra.

Udformning af en anbefaling for dette kritikpunkt repraesenterer et dilemma. Rudolph Care kan
imgdekomme kritikken ved at forkorte tekstmangden i indleeggene. Fra andre indleg, hvor
tekstmeaengden er mindre vides det, at sa snart tekstmangden reduceres belgnnes det af

respondenterne: ”Og sd er det meget rart at der ikke star sa meget” (R8, Bilag 5, 3:23). Dette
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understreger sammenhangen mellem stor tekstmangde og en negativ vurdering. Kommunikationen
af Exchange-legitimitet, hvilket de pagealdende indlaeg reprasenterer, skal imidlertid kommunikeres
gennem logos, som er en appelform, der kreever en del tekst fremfor f.eks. patos, hvor det er muligt
at appellere til fglelserne med blot et billede. Derfor kan det vaere uundgaeligt, at tekstmeengden pa
de pagealdende indlag er stor, da appelformen ikke kan fungere med en mindre tekstmangde. Hvis
Rudolph Care forkorter tekstmangden for meget risikeres at kommunikationen ikke argumenteres
gennem logos, hvorved budskabet andrer karakter. Hvis retorikken bliver for svag, vil forbrugerne
ikke bemarke kommunikationen, hvilket vil skade legitimiteten som diskuteret i ovenstaende
anbefaling til Influence-legitimiteten. Derfor bgr Rudolph Care forsgge at imgdekomme forbrugerne
ved at korte tekstmangden ned, men det er vasentligt, at de er opmarksomme pa betydningen af at

anvende en sterk logos-argumentation, da de ellers blot skaber et nyt problem.

Enkelte respondenter kritiserer, at nogle indleeg pa Facebook ligner noget, der potentielt kan give
virus: “Hvis jeg sd det pa Facebook, sad ville jeg gd op i hajre hjorne og fierne det. Jeg synes, at den,
der er pa Facebook, ligner Scam...” (R10, Bilag 6, 7:42 og R9, Bilag 6, 6:15). En anden respondent
istemmer, at Facebook-indleeggene ser utroveerdige ud: “Udseende minder meget om Facebook-
reklamer, og der dukker bare sa mange op, sa jeg sorterer bare det meste vaek, for man ved jo ikke
hvad det er” (R11, Bilag 6, 4:35).

Udtalelserne betyder, at respondenterne vurderer indleeg pa Facebook negativt uanset, hvad
kommunikationen i indleegget indeholder. Dette er selvfalgelig uhensigtsmassigt for Rudolph Care,
da det skader deres legitimitet. Anbefalingen til Rudolph Care er, at der fokuseres pa, at indleeg pa
Facebook fremstar trovaerdige serligt for sa vidt angar de visuelle elementer, da det er disse,

respondenterne Kkritiserer.
Rudolph Care bgr derfor veere sarligt opmaerksom pa, hvordan de anvender de forskellige

kommunikationskanaler. Hvis kanalerne ikke anvendes tilfredsstillende, kan det potentielt skade

legitimiteten, sdledes som det har veeret tilfeeldet for Rudolph Care.
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Konklusion

Specialet er udarbejdet med henblik pa at undersgge falgende problemformulering:

Hvilken effekt har Rudolph Cares kommunikationsstrategi med fokus pa baredygtighed haft pa deres

legitimitet?

Specialets undersggelse har udgangspunkt i det socialkonstruktivistiske perspektiv, da jeg i specialet
sgger at forsta de sociale konstruktioner, der dannes omkring Rudolph Care af deres kommunikation.
Det socialkonstruktivistiske perspektiv tillader ikke, at specialets konklusioner fungerer som en
endegyldig sandhed. Specialets konklusioner ger sig derfor kun geeldende for netop denne
undersggelse. Hvis der i undersggelsen havde veeret fokus pa andre af Rudolph Cares
kommunikationsindlag eller andre respondenter havde deltaget i de tre fokusgruppe interviews, sa

havde konklusionerne muligvis veeret anderledes.

For at kunne bestemme hvilken effekt Rudolph Cares kommunikationsstrategi med fokus pa
baredygtighed har pa deres legitimitet, har det veeret ngdvendigt at indsamle og analysere deres
konkrete kommunikation. Derfor er Rudolph Cares kommunikation og pressens kommunikation om
Rudolph Care indsamlet og praesenteret. Kommunikationen er kategoriseret i otte kommunikations-
kategorier, der reprasenterer de forskellige budskaber, som Rudolph Care anvender. For at kunne
bestemme Rudolph Cares grad af legitimitet, er det ngdvendigt at vide, hvilken legitimitetsform
kommunikationen repraesenterer, og derfor er dette omdrejningspunktet for kommunikations-

analysen.

I kommunikationsanalysen knyttes de otte kommunikations-kategorier til Suchmans ni legitimitets-
former, hvorved det bestemmes, hvilke af legitimitetsformerne Rudolph Cares kommunikation
repraesenterer. Det konkluderes i kommunikationsanalysen, at Rudolph Cares kommunikation isar
repreesenterer de tre pragmatiske legitimitetsformer Exchange-, Influence- og Dispositional-
legitimiteten. Nar Rudolph Care i hgj grad repreesenterer Exchange-legitimiteten i sin
kommunikation, betyder det, at de har fokus pa bytteforholdet mellem virksomhed og forbrugere.
Dette kommer til udtryk gennem et fokus pa produkterne. Rudolph Cares kommunikation repraesenter
herudover en hgj grad af bade Influence- og Dispositional-legitimiteten, hvilket betyder, at de

forsgger at imgdekomme felles interesser og verdier hos forbrugerne. Det er iser gennem



kommunikationen, der repreesenterer Dispositional-legitimiteten, at Rudolph Care kommunikerer om
baredygtighed. Nar Rudolph Cares kommunikation i hgj grad repraesenterer Dispositional-

legitimiteten betyder det, at de i hgj grad kommunikerer om bzredygtighed.

Efterfalgende er elleve respondenter blevet praesenteret for Rudolph Cares kommunikation for at
vurdere denne. Respondenternes vurderinger af kommunikationen er grundlaget for legitimitets-
analysen, hvori Rudolph Cares grad af legitimitet er bestemt. | legitimitetsanalysen konkluderes det,
at Rudolph Care generelt har en hgj grad af legitimitet. Den hgje grad af legitimitet skyldes iseer et
beaeredygtigt fokus i kommunikationen. Respondenterne begrunder ofte deres positive vurderinger af
savel kommunikationen som Rudolph Care med fokusset pa baeredygtighed. Dette geelder uanset,
hvilken legitimitetsform kommunikationen repraesenterer, hvilket understreger, at fokusset pa
beeredygtighed en stor begrundelse for respondenternes positive vurdering af Rudolph Care. Derfor
ses en tydelig sammenhang mellem kommunikation om baeredygtighed og en hgj grad af legitimitet.
Pa den baggrund konkluderes det, at Rudolph Cares kommunikationsstrategi med fokus pa
baeredygtighed har haft en stor effekt pa deres hgje grad af legitimitet. Det kan videre konkluderes,
at Rudolph Care har en lav grad af Influence- og Consequential-legitimiteten. Det betyder, at
forbrugerne ikke faler, at Rudolph Care imgdekommer deres interesser og at forbrugerne ikke

tilllegger kommunikation om Rudolph Care resultater veerdi.

Konklusionerne udmgntes i en diskussion af forskellige anbefalinger til Rudolph Cares fremtidige
kommunikation. Disse anbefalinger omhandler, hvordan Rudolph Care kan gge bade Influence- og
Consequential-legitimiteten samt en diskussion af, hvordan de forskellige kommunikationskanaler

bagr anvendes.
Specialets konklusion er herefter, at Rudolph Cares kommunikationsstrategi med fokus pa

baeredygtighed har haft en meget positiv effekt pa deres legitimitet, der pa baggrund af dette fokus,
er hgj.
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