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Abstract

This master’s thesis, ‘The digital CEO: A study of Danish CEO’s online communication’, aims to inves-
tigate how CEQ’s (predominantly in Denmark) strategically can implement and utilize social net-
working sites to communicate about one’s identity as CEO as well as endorsing the company by
highlighting specific subjects, which will come in favour of the company. By showcasing one’s be-
liefs, competences, knowledge, personal background etc., the CEO is able to connect and strengthen
the relationships with various of stakeholders and make use of this connection to endorse the com-
pany by influencing stakeholders’ interpretation. It has previously been studied how the relationship
between a company and its CEO, in the eyes of the stakeholders, is closely interrelated. This refers
to how the company and its CEO are perceived as intertwined; hence, the perception of the com-
pany can have an impact on the perception of the CEO, and vice versa, equivalent to how the process
of endorsement goes both ways. This idea of perception as something (groups of) individuals ascribe
to phenomena (e.g., brands) is a key element of social constructivism by placing emphasis on how
we as society construct the world, which we live in. Hence, social constructivism as the philosophy

of science of this thesis is suitable.

Drawing on previous studies and including theories from the fields of personal branding, celebrity
branding and more recent literature regarding CEO branding, this thesis further investigates how
CEO branding can be implemented online. The master’s thesis states the following research ques-

tion: How can Danish CEQ’s implement digital media to strategically work with CEO branding?

To answer this question theories within the branding field are included in the master’s thesis. With
regards to personal branding and celebrity branding, the theoretical framework presents the fol-
lowing theories: Hansen’s communication triangle, Goffman’s theatrical metaphor, the three dimen-
sions of ethos, source attractiveness, source credibility as well as providing a historical overview of
branding. One may argue that CEO branding as an academic field is rather new (compared e.g.,
celebrity branding), yet the thesis manages to include recent and relevant theory, contributing to
clarify how a CEO brand is composed and which features are essential for building a strong CEO
brand. Moreover, the theoretical framework consists of regarding social networking sites and espe-
cially LinkedIn as the data in this master’s thesis is collected from this specific social media platform.
For this matter, the approach of netnography was utilized to collect data. Exploring which elements
are most efficient for branding oneself as a CEO on LinkedIn, the data consists of a total of 289

LinkedIn posts, which have been published by five purposively selected Danish CEO’s. The CEQ’s
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were selected based on a preliminary study and assessed based on previous theories and formu-
lated criteria. Analyzing each CEO at a time, making it a multiple case study, the LinkedIn posts (data)
were analyzed using an approach of qualitative content analysis. This was done by coding the 289
LinkedIn posts using a total of 18 codes — mostly conducted prior to the data processing (deductive),
yet some codes also emerged during the process of coding (inductive). With the analysis conducted,
it became manageable to identify the elements, which were prominent and most frequent through-

out the content.

In the analysis, it was found that especially human traits are highly important to demonstrate as
these are the core foundation of enabling the CEQ’s platform as yet another communicative channel
for the company. With this founding, the thesis presents a model, which illustrates the function of
having the CEO be present on social networking sites. In terms of communication, the CEO has other
starting points and preconditions than the company has; whereas the company can be considered
as a non-human actor, which represents a (organizational) group and express statements on behalf
of this, the CEO is an individual, who is perfectly capable of expressing statements on behalf of one-
self and, in fact, possess human traits and qualities. As a result, (the statements of) the CEO will be
more inclined to enable and create an actual connection with stakeholders. Hence, this connection
can be utilized as an advantage for the company, if the CEO succeeds in communicating about and
on behalf of the company, or even about subjects relevant to the company. Therefore, the presence
and engagement are likewise fundamental. Moreover, it was concluded that it is essential for the
CEO to demonstrate expertise, knowledge and competences, and highlighting activities and events
of the everyday life of the CEO. This showcase how the CEO is considered requested, respected and
acknowledged for skills and capabilities, which however, shall be presented in a subtle, non-brag-
ging way. Likewise, the CEO should call attention to subjects relevant for the company as it displays

a convincing and obvious synergy between the CEO and the company.
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Indledning

Direktgrer har, ifglge forudgaende forskning (Fetscherin, 2015, s. 1; Nanton & Dicks, 2015, s. 24;
Cottan-Nir, 2019, s. 121; Gaines-Ross, 2000, s. 366; Bendisch, Larsen & Trueman, 2011, s. 597) en
hgj grad af magt og indflydelse, nar det kommer til, hvordan omverdenen opfatter den pagseldende
virksomhed. Gaines-Ross (2000) skriver, at en direktgrs omdgmme har en afggrende betydning for,
hvordan bade interne og eksterne stakeholders opfatter og vurderer en virksomhed. Gaines-Ross
skriver, at 45% af en virksomheds omdgmme kan tilskrives direktgrens CEO reputation (Gaines-Ross,
CEO Reputation: A Key Factor in Shareholder Value, 2000, s. 366). Dette baseres pa en undersggelse
udarbejdet af PR-bureauet Burson-Marsteller i 1997, som ogsa udleder, at safremt en virksomhed
var i modvind i medierne, mener 81% af respondenterne i undersggelsen, at deres opfattelse af
virksomheden ville afhaenge af deres opfattelse af direktgren (Gaines-Ross, CEO Reputation: A Key
Factor in Shareholder Value, 2000, s. 366). En direktgr med et positivt omdgmme kan altsa have en
positiv indvirkning pa virksomheden, hvis/nar denne star i en krise (Delgado-Garcia, Quevedo-
Puente, & Blanco-Mazagatos, 2015, s. 110). Der argumenteres ligeledes for, at omdgmmet af virk-
somhedens direktgr kan have en indflydelse pa virksomhedens finansielle performance, medieom-
tale, medarbejderfastholdelse, tiltreekning af arbejdskraft, m.v. (Fetscherin, The 4Ps of CEO
Branding, 2015, s. 3). Virksomhedens omdgmme og direktgrens omdgmme er altsa taet forbundet

og pavirker hinanden gensidigt.

Anskuet fra et PR-perspektiv, er der, ifglge Sohn og Lariscy (2015), en grad af tiltreekning af opmaerk-
somhed forbundet med direktgrers optraedener i medierne, hvilket skyldes den status og kend-
skabsgrad en direktgr kan have (Sohn & Lariscy, 2015, s. 155). Nogle direktgrer kan endda betragtes
som en CEO Celebrity (Sohn og Lariscy, 2015, s. 157; Fetscherin, 2015, s. 6; Rosenberger, 2015, s.
31), hvilket refererer til hvordan en direktgr i nogle tilfaelde opnar en status af bersmmelse, grundet
deres rolle som direktgr og frontfigur for en virksomhed. Direktgrer, som virksomhedens talsperson
og ansigt udadtil, har altsa en stor indflydelse pa stakeholdernes holdninger og opfattelser af den
pageldende virksomhed, hvorfor det er essentielt for virksomheden, at direktgren formar at skabe
et troveerdigt omdgmme. CEO branding er derfor en central komponent i det strategiske arbejde

med at skabe et solidt og trovaerdigt omdgmme for virksomheden.
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Men hvordan kan direktgrer (og virksomheder) strategisk arbejde med CEO branding,

for at styrke deres personlige brand pa digitale platforme, med henblik pa at gavne virksomheden?

Blogging-feenomenet og social network sites har i stigende grad fundet sin plads i samfundet
(Vidgen, Sims, & Powell, 2013, s. 381), mens specifikt CEO blogging — og lignende kommunikation,
hvor direktgrer deler indhold online — derimod stadig er et meget nyt og relativt uudforsket koncept.
Maske er det ogsa grunden til, at der endnu ikke er forsket lige sa intensivt pa dette omrade. Sam-
tidig er eksisterende litteratur inden for CEO branding, udover at vaere ny, ogsa i langt hgjere grad
fokuseret pa, hvilken rolle direktgren kan have, for at positionere og pavirke den pagaeldende virk-

somhed.

Forskning, der omhandler og fokuserer pa, hvordan direktgrer aktivt og strategisk kan anvende blog-
ging —f.eks. LinkedIn — og herfra kommunikere sin digitale tilstedevaerelse, er derfor stadig mangel-
fuld. Af den grund s@ger denne artikel at undersgge de mgnstre og elementer, som med fordel kan

implementeres, for at styrke direktgrens brand og omdgmme.

Problemformulering

- Hvordan kan danske direktgrer anvende digitale medier til at arbejde strategisk med CEO

branding?

For at besvare problemformuleringen fyldestggrende, er der udarbejdet underspgrgsmal:

- Hvad er CEO branding, og hvilke fordele og faldgruber kan der vaere forbundet hermed?

- Hvordan kan en direktgr med sine menneskelige og personlige egenskaber kommunikere
budskaber, der gavner den pagaeldende virksomhed?

- Hvilke elementer er afggrende for at direktgren opnar et staerkt brand gennem sin digitale

tilstedevaerelse?
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Afgraensning

Dette afsnit har til formal at anskueligggre afgraensningen for artiklen, hvor der fokuseres pa empiri

og dataindsamling.

Denne artikel undersgger danske direktgrers selviscenesaettelse og kommunikation pa Linkedin,
som er en platform, der generelt set antages for at veere til den mere professionelle side, sammen-
lignet med andre medier sasom Facebook, Instagram, YouTube, Twitter osv. (van Dijck, 2013, s.
201). Man kan diskutere, hvorvidt denne afgraensning pavirker artiklens endelige resultater, da an-
dre sociale medie-platforme tilbyder andre fordele og ulemper, end det er tilfeldet pa netop Linke-
din. Eksempelvis laegger Twitter, med et microblogging-format, op til deling af hurtige, korte beske-
der pa hgjst 280 anslag (tweets), og kommunikation pa medier sasom Instagram og YouTube er
mere baret af de visuelle elementer i form af billeder og videoer. Modsat de hurtige, korte tweets
pa Twitter, er diskursen pa LinkedIn ofte praeget af leengere, mere reflekterede budskaber, og dis-
kursen er ogsa at betragte som vaerende professionel (van Dijck, 2013, s. 200). Selvom det overord-
nede formal med sociale medier er relationsskabende (van Dijck, 2013, s. 201), besidder medierne
forskellige seerpraeg, og kan derfor bruges simultant — ligesom langt de fleste sociale medie-brugere

har kontoer/profiler pa samtlige medier.

Ogsa maengden af dataudvaelgelsen er afgraenset; fem direktgrer er udvalgt. Begrundelsen for an-
tallet af direktgrer er, at det er tilpas mange til at undersgge et eventuelt mgnster, men ogsa tilpas
fa til at analysere dybdegaende. Data er desuden afgraenset, saledes den indsamlede empiri bestar
af indlaeg publiceret pa LinkedIn (af de fem direktgrer) i perioden marts 2022 — marts 2023. Med i
alt 289 indlzeg fordelt pa de fem direktgrer, vurderer jeg dermed, at maengden af indhold er fyldest-

gorende samt muligggre at undersggelsen kan udlede reelle resultater.

For at skabe et opsummerende overblik, hvor det tydeligt fremgar hvem direktgrerne er, hvor de
arbejder, hvad deres baggrunde er m.m., er data om direktgrerne indsamlet. Denne information om
direktgrerne bidrager til at skabe en dybdegaende analyse. Endvidere er der indsamlet data om
direktgrernes respektive virksomheder, med henblik pa at undersgge om direktgrerne ogsa frem-
haever de samme vaerdier og emner i deres kommunikation. Argumentet for dette er, at det styrker
bade virksomhedens og direktgrens trovaerdighed hos stakeholdere, nar der er en overensstem-

melse.
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Videnskabsteoretiske ramme

Dette afsnit behandler det videnskabsteoretiske grundlag, som undersggelsen tager afsaet i. Det
videnskabsteoretiske stasted har en central og afggrende rolle for den videre anskuelse af, hvordan
viden produceres, og deraf hvordan undersggelsens fremgangsmade og udformning foretages

(Andersen, 2019, s. 25).

Denne artikel bestraeber sig pa at udlede ny viden om, hvordan danske direktgrer med fordel kan
anvende platformen LinkedlIn, til at brande og iscenesatte sig selv online. Men fgr dette kan under-
spges naermere, er det centralt at forstd, hvordan iscenesaettelse er en konstruktion af selvet, som
er formet pa baggrund af en intention om, hvordan man vil opfattes af andre. Hvordan vi gnsker at
fremstille os selv (altsa de fortaellinger og traek, vi vaelger at fremhaeve) bliver derved en dynamisk
meningsforhandling, gennem de sociale interaktioner, vi indgar i (Collin, 2014, s. 447). Identiteten
betragtes som en social konstruktion, hvorfor det vurderes, at den socialkonstruktivistiske tilgang

er mest hensigtsmaessig.

Socialkonstruktivisme betragter viden som vaerende konstrueret pa baggrund af sociale interaktio-
ner og konventioner. Vores opfattelse af verdenen er altsa socialt (og sprogligt) forankret, og vi er
gennem vores interaktioner med (om)verdenen med til at pavirke og skabe denne (Collin, 2014, s.

421).

Ontologi og epistemologi beskzeftiger sig henholdsvis med laeren om det vaerende og lzeren om viden
(Collin, 2014, s. 422). Ontologisk vil man interessere sig for at forsta faanomenet og hvordan dette
findes og optraeder gennem vores verdenssyn. Tager man faenomenet ‘brand” som eksempel, kan
man derfor ikke udlede kun én sandhed, da det afhaenger subjektivt af, hvordan det optraeder for
den enkelte. Denne anskuelse er vaesentlig at forholde sig til; man kan forsgge at forme et brand pa

en bestemt made, men man kan som afsender ikke opna kontrol over modtagerens opfattelse.

Epistemologi — ogsa kaldet erkendelsesteori — interesserer sig for, hvordan man kan skabe sand vi-
den om faanomenet. Med et socialkonstruktivistisk perspektiv vil man haevde, at viden er konstrue-
ret, og at subjektiviteten og forstaelsen af et givent faanomen er det, som styrer erkendelsen (Collin,
2014, s. 422). Her er forhandling af mening interessant, hvor der i denne artikel fokuseres pa, hvor-
dan afsender (altsa direktgrerne) forsgger at pavirke modtagerens opfattelse/afkodning. Her skal

det igen papeges, at afsender ikke opnar fuldkommen kontrol eller bestemmelse over eget brand
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udelukkende pa baggrund af hvad de udtrykker, men at brandet derimod samskabes gennem en

forhandling af mening.

Nar den menneskelige erkendelse — og dermed ogsa viden — er en social konstruktion, er den altsa
ikke at betragte som objektiv af socialkonstruktivister (Holm, 2012, s. 123). Dette afspejles i under-
spgelsen ved, at det erkendes, at et individs opfattelse af et feenomen kan afvige fra et andet individs
opfattelse — og ét objektivt facit ikke forekommer, men derimod kan indeholde en raekke “sandhe-
der”. Socialkonstruktivismen forholder sig (norm)kritisk til de mgnstre, konventioner, “naturlighe-
der” og "sandheder”, som vi i feellesskab har vedtaget. Disse konventioner er vedtaget gennem vo-
res sociale interaktioner (iseer sproget), hvor vi kollektivt begrebsligggr verdenen og beslutter vores
(feelles) opfattelse af feenomener (Holm, 2012, s. 121). Med et socialkonstruktivistisk perspektiv vil
man udfordre denne ”naturlige” antagelse af en konvention, og stille sig kritisk overfor, hvordan
denne “sandhed” er menneskeskabt (Collin, 2014, s. 419). Bade ontologisk og epistemologisk for-
holder man sig anti-realistisk til verdenen, hvilket betyder, at verdenen er og eksisterer afhaengigt
af sproglig erkendelse. En anti-realist vil sige, at fanomenet og vores forstaelse heraf udelukkende
findes pa grund af vores menneskelige erkendelse af det (Jensen, 2011, s. 119). Dette fgrer tilbage

til udsagnet om, at vores opfattelser af verdenen kan se forskellige ud (Collin, 2014, s. 421).

Denne socialkonstruktivistiske antagelse, om at al viden og erkendelse er socialt betinget og kon-
strueret, danner rammerne for undersggelsen, idet afkodningen og fortolkningen af, hvordan en
direktgr formar at iscenesatte og praesentere sig selv, unagteligt vil afhaenge af den, som modtager
det kommunikerede (i kraft af at viden ikke defineres som objektiv). Samtidig er denne anskuelse,
om at vi skaber den verden vi lever i, med til at understgtte argumentet om, at man kan forme og
konstruere sin identitet og personlige brand. Dette g@res eksempelvis ved at fremhave specifikke
egenskaber, karaktertraek, adfeerd eller andet, som man gerne vil identificeres eller associeres med

(hvilket igen er en dynamisk proces, idet vi som individer konstant udvikler os).
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Del 1 — Teori

Hansens Kommunikationstrekant

Kommunikationstrekanten tager, med en semiotisk tilgang, udgangspunkt i Peirces tredelte tegn,
hvorfor denne teori fgrst vil blive redegjort for; Peirces tredelte tegn bestar af Objekt, Repraesenta-
men og Interpretant. Modellen er semiotisk funderet, og s@ger at forklare tegn og hvordan disse
fortolkes/forstas igennem en afkodning (Lundholt & Hansen, et al, 2019, s. 29). Repraesentamen er
tegnet, som repraesenterer Objektet. Objektet er det, der henvises til med tegnet — altsa det, der
fortelles og kommunikeres om. Interpretanten er den forestilling, fortolkning og afkodning, der op-
star, nar modtageren af kommunikationen afkoder tegnet. Det er altsa den opfattelse/det mentale
billede, som modtageren far, nar vedkommende ser/hgrer/fgler tegnet (Hansen, 2014, s. 36). Hvor-
dan man afkoder et tegn kan vaere forskelligt, hvilket laegger op til teorien om Sensemaking, som
beskriver hvordan vi som individer konstant forsgger at finde mening med det, som vi oplever. Dette
sker ved, at vi — ligesom med Peirces teori — afkoder et tegn og med en narrativ tilgang skaber en
forestilling, en historie, en mening, som vi finder mest plausibel (men ikke ngdvendigvis sandfaerdig)
(Hansen, 2014, s. 155). Denne forstaelse af, hvordan vi som individer afkoder tegn — og kommuni-
kation generelt — er essentiel, for videre at dykke ned i hvilke processer, der ligger til grund for per-

sonlig branding og herunder ogsa CEO branding.

Interpretant

Repraesentamen Objekt

Figur 1. Peirces tredelte tegn (Hansen, Kommunikation skaber din organisation, 2014, s. 36).

Objekt i Peirces tredelte tegn kan sidestilles med Identitet, da begge er det, som repraesenteres —
Identitet er det som brandet (personen/virksomheden) faktuelt set er og bestar af. Mens den re-

presenterende del i Peirces teori betegnes som Repraesentamen, bliver dette hjgrne i
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Kommunikationstrekanten benzevnt som Imagegnske eller Kommunikationsmiks, hvilket her er
hvad brandet (virksomheden/personen) kommunikerer i lyset af, hvad de gnsker at udtrykke om sig
selv. Hvor ’historik’ fgr blev nasevnt som noget faktuelt under Identitet, er der under Imagegnske tale
om ’historie’ og den fortzelling, man deler om sig selv i sin selvfremstilling. Her selekteres der desu-
den i de mange informationer om sig selv, for at opna det gnskede image. Det er her vi kan forme
og manipulere vores selvfremstilling, hvilket kan perspektiveres til Goffmans frontstage-begreb

(Hansen, 2014, s. 149-150), der uddybes i naeste afsnit.

Etos

Omverdenens afkodning og opfattelse
af brandet/virksomheden/personen

Identitet

Det brandet/virksomheden/personen
faktisk er.

Imageonske

Det brandet/virksomheden/personen
udtrykker om sig selv.

Selvforteelling/Selvfremstilling. P Fakta.
Historie. h Konstant rekonstruktion af selvet Historik.
Frontstage. Backstage.

Figur 2. Kommunikationstrekanten (Udarbejdet pa baggrund af Hansen, Kommunikation skaber din

organisation, 2014, s. 49).

Det gverste hjgrne, som henviser til omverdenens afkodning, er i Kommunikationstrekanten defi-
neret som Etos, og tager afseet i omverdenens afkodning og opfattelse. Senere beskrives etos og de
tre etosdyder, hvorunder det ogsa forklares, hvordan etos er noget, som omverdenen tillaegger
brandet/personen. Etos er derudover ogsa dynamisk. Denne fortolkning og reaktion fra omverde-
nen reflekteres dernaest tilbage til brandet (virksomheden/personen), som herudfra enten forstaer-
ker og bekrzefter egen selvforstaelse eller korrigerer og tilpasser sig. Alle hjgrnerne pavirker derfor
hinanden, og opstar der uoverensstemmelse mellem hjgrnerne, risikeres et troveerdighedsgab
(Lundholt & Hansen, et al, 2019, s. 175-177). Denne forstaelse af hvordan et brand opstar i en sam-

skabelse af mening og fortolkning er veesentlig for den videre undersggelse.
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Frontstage og backstage

Erving Goffman ma siges at veere en frontleber inden for begrebet personlig selvfremstilling.
Det blev han blandt andet, da han i 1959 skrev "Presentation of Self in Everyday Life”. Igen-
nem en teater-metafor beskriver han, hvordan individet fremstiller, optraeder og preesenterer
sig selv for omverdenen (Goffman, Hverdagslivets rollespil, 2014, s. 19). Metaforen beskri-
ver, hvordan man kan betragte individet som en skuespiller pa en scene. Goffmans pointe
var, at individers sociale interaktioner imiterer teaterkunsten (Goffman, Hverdagslivets
rollespil, 2014, s. 30), idet individet patager sig en rolle i den givne situation, og altsa 'op-
treeder’ (Goffman, 2014, s. 67). Her anvendes ogsa begreber om ’stillads’, ’kostumer’, 'ku-
lisser’ og 'rekvisitter’ til at belyse, hvordan metaforen perspektiverer til den made hvorpa, vi
konstruerer den virkelighed vi lever i (Goffman, 2014, s. 31).

| denne teatermetaforiske beskrivelse af, hvordan man kan betragte virkeligheder, skelnes
mellem frontstage og backstage. Alt det, som er tilgaengeligt for omverdenen, er det som
Goffman kalder frontstage og er altsa den virkelighed, hvor individet, ifelge Goffman, pata-
ger sig en form for facade eller maske, idet individet i st@grre eller mindre grad altid er bevidst
om, hvordan denne fremstar overfor dets omgivelser (Goffman, 1959, s. 22). Modsat er der
backstage, som man som publikum ikke kan opna. Det er her kernen af ens person er, hvor
vedkommende kan veere 100% sig selv, og hvor der ikke behgves nogle virkemidler, for at

opna en bestemt rolle (Goffman, 2014, s. 22).

Denne forstaelse af selvfremstilling, kan anvendes til at analysere hvordan direktarer online
agerer, og hvordan denne digitale tilstedeveerelse fungerer som en forleengelse af deres
person og rolle som CEO. Her er det samtidig vaesentligt at notere sig, at alt det der deles
pa direktgrernes profiler online, er ngje selekteret til at stemme overens med den persona
eller rolle, som direktgren gerne vil 'spille’. Mens teorien beskriver individets bevidsthed om,
hvordan man optreeder for omverdenen, siger teorien imidlertid intet om individets egentlig
persona eller om denne er sandfeerdigt fremstillet. At indholdet og de historier, der deles, er
ngje selekteret, henviser ogsa til det reduktionistiske aspekt (Hansen, 2016, s. 201), hvoraf
det er uopnaeligt at inkludere alt om en person eller en forteelling. Dette kan perspektiveres
til Hayden Whites Emplotment-teori, som med et narrativt afsaet siger, at historier skabes
ved en proces af til- og fravalg. Hayden White argumenterede for, at historieb@gerne, der
sgger at skildre datidens stgrste begivenheder, end ikke kunne sige sig fri for at anvende
traek fra skenlitteraturens verden, da det simpelthen er umuligt at opna en fuldkommen gen-
forteelling af hver en begivenhed ngjagtigt, som den skete (Hansen, 2014, s. 139). White
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argumenterer for, at den der forteeller historien — bevidst eller ubevidst — selekterer i infor-
mationer ved at fremhaeve noget og lade andet ga i glemsel (Hansen, 2014, s. 143). Pa den
made kan vi, som forteellere, give vinkel og form til historien, som vi gnsker den praesenteret
(Hansen, 2014, s. 140).

Etosdyder

Nogle af de mest kendte retoriske begreber omhandler logos, patos og etos, som ogsa ofte samlet
betegnes som de tre appelformer. Disse stammer fra det antikke Graekenland, hvor Aristoteles frem-
satte disse retoriske begreber. Mens logos og patos refererer til henholdsvis fornuft og fglelser,
handler etos om troveerdighed. Etos-begrebet blev dog udpenslet yderligere af Aristoteles med be-

greberne phronesis (kompetence), arete (karakter) og eunoia (tilstedevaerelse) (Miyawaki, 2018).

Troveerdighed
|

| | |

Identitet Image- Etos
gnske

| |

Phronesis Arete Eunoia
(Kompetence) (Karakter) (Tilstedeveerelse)

Sikker ~ Konsekvent Klar

I I I | |

Aben Arlig Velvillig Medmenneskelig Beskeden Humoristisk

| ! |

Engageret Zgte Naerveerende  Levende
Figur 3. Etosdyder (Hansen, Branding: Teori, modeller, analyse, 2016, s. 198).

Phronesis handler om kompetencer og ens evner til at formidle sig pa en sikker, klar og konsekvent
made (Hansen, 2016, s. 199). For at kunne optraede sikkert, klart og konsekvent og udtale sig pa
samme vis, er det essentielt, at man har kompetencerne og viden om det man udtaler sig om, og at
man ikke lader sig pavirke af andres syn pa sagen, men derimod har evnerne til at kunne indga i
dialogen og argumentere om ngdvendigt. Modtageren vil i stgrre grad have tillid til det, som perso-
nen ytrer, safremt personen er i stand til bade at fremsta sikker, klar og konsekvent (Hansen, 2016,

s. 199).
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Arete handler om karakter og menneskelighed. Her laegger man op til, at man besidder evnen til at
fremsta sympatisk, empatisk, aben, velvillig, rlig, og generelt udviser godartede menneskelige
traek (Hansen, 2016, s. 199). Her er gode manerer, ordentlighed og god opf@rsel saerligt vigtigt, da
det handler om at virke sympatisk. Ogsa humoristisk sans er en egenskab, der kan pavirke ens ka-
rakter/arete, blandt andet fordi humor (nar brugt korrekt og med rette timing) kan fa én til at frem-

sta mindre hgjtidelig (Hansen, 2016, s. 199).

Eunoia handler om tilstedevaerelse, og at man udstraler at man er tilpas i situationen og desuden
har lyst til at indga i den. Udspecificeret med konkrete egenskaber, handler eunoia om at fremsta
engageret, egte, nervaerende og levende. Det vil altsa sige, at man har en velvilje og forstaelse over

for andre (Hansen, 2016, s. 198-200).

Inden for personlig branding — hvad end det er celebrity branding, CEO branding eller noget tredje
—er disse etosdyder relevante at forholde sig til, idet de rummer essensen af, hvorledes nogen bliver
opfattet af andre. Denne opfattelse er vaesentlig for vedkommendes brand og trovaerdighed om den
person, man praesenterer for omverdenen (hvad Goffman kalder “frontstage”). Etos tillaegges af
modtageren, og kan ikke kontrolleres af afsender, om end afsender kan forsgge at influere modta-
gers opfattelse. Desuden bgr det naevnes, at etos er dynamisk og kan andres over tid (Hansen, 2016,

s. 45).

| det fglgende afsnit vil teorierne om source attractiveness og source credibility blive behandlet.
Selvom disse teorier har rod i celebrity branding, ligger disse i en naturlig forleengelse af ovensta-
ende, som fokuserede pa hvordan man med retorik kan drage sin modtager. Det samme ggr sig
geeldende for source credibility og source attractiveness, som navner en raekke faktorer, der sgger
at pavirke modtageren til at blive mere positivt stemt over for individet og deraf mere villig til at

lytte til det, individet udtrykker.

Source credibility

Teorien om source credibility siger, at modtagers opfattelse af den kendte person, som herfra refe-
reres til som endorser, afhaenger af dennes evne til at udvise sin troveerdighed og ekspertise
(Erdogan, 1999, s. 297). Under troveaerdighed er egenskaberne erlighed, integritet og overbevisning.
Af Erdogan beskrives disse pa engelsk som “honesty, integrity and believability” (Erdogan, 1999, s.

297). Her laegges op til at endorseren, af malgruppen, opfattes som vaerende eerlig, moralsk og
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tillidsveekkende (Hansen, 2016, s. 212). Under ekspertise fremhaever Erdogan (1999) egenskaberne
“knowledge, experience or skills” (Erdogan, 1999, s. 298), som altsa henviser til endorserens evner
til at udvise feerdigheder, erfaring, viden og kompetencer inden for det givne omrade (Hansen, 2016,

s. 212).

Source attractiveness

Source attractiveness handler om mere end blot udseende og fysisk fremtoning. Her er der fokus pa
endorserens kendskabsgrad, tiltraekningskraft og evne til at frembringe positiv opmaerksomhed.
Egenskaberne “similarity, familiarity and liking” (Erdogan, 1999, s. 299) er ifglge teorien de faktorer,
som er centrale. Disse oversattes her til ligheder (mellem endorser og modtager), kendskab og hen-
givenhed. Ved ligheder handler det szerligt om identifikation — at modtageren kan genkende, iden-
tificere, reesonnere, sammenligne eller finde ligheder mellem sig selv og endorseren. Denne form
for identifikation gg@r, at modtager af kommunikationen er mere tilbgjelig til at lytte og have tiltro
til budskabet, nar endorseren har fellestreek med modtageren. Hvad disse ligheder er, er pa sin vis
underordnet; det kan veere feelles holdninger, feelles veerdier, faelles interesser eller noget helt fjerde
(Hansen, 2016, s. 211). For at modtager af kommunikationen i fgrste omgang kan lade sig pavirke
af den kendte person kraever det, at modtageren har en vis form for kendskab til denne. En, for
modtageren, ukendt person vil altsa ikke have lige sa gode forudsaetninger for at pavirke/endorse
modtageren, da teorien siger, at jo mere modtageren kender til endorseren, jo mere er denne villig
til at lytte og jo mere tilbgjelig er denne til at have tillid til budskabet (Hansen, 2016, s. 211). Derfor
er eksponeringen af den kendte vaesentlig, da dette vil skabe en stgrre grad af opmaerksomhed og
virke mere opsigtsvaekkende for flere. Bade den digitale tilstedevaerelse, samt optraaden og meduvir-
ken i medier — f.eks. i artikler, podcast, fiernsyn, m.m. — har en indflydelse pa kendskabsgraden.
Disse platforme kan ogsa strategisk anvendes som et talergr til at kommunikere, brande og iscene-
saette sig selv, som man finder mest hensigtsmaessigt — uanset om det er med henblik pa at styrke
sit eget brand eller at optraede som en slags brandambassadgr for den virksomhed, man gerne vil
positionere. Kendskabsgraden varierer desuden — bade over tid, men ogsa ud fra omrade/interesse,

befolkningsgruppe osv.

Den sidste egenskab, hengivenhed, refererer til om modtageren synes om endorseren. Dette kan

igen vaere praeget af en raekke faktorer, sdsom udseende, veerdier, livsstil, personlige karaktertraek
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osv. (Hansen, 2016, s. 211). Denne egenskab har ogsa betydning for om modtageren er villig til at

lytte og blive pavirket af endorserens budskab.

Disse teorier udspringer, som navnt, af celebrity branding, men kan med fordel anvendes i forbin-
delse med CEO branding, da en direktgr ogsa agerer som en endorser for den virksomhed, hvori
vedkommende er ansat og desuden spiller en central rolle som frontfigur og ofte talsperson. Der-
udover er direktgrens omdgmme ogsa yderst vaesentlig for omverdenens opfattelse af virksomhe-

den. Dette vil blive uddybet i de fglgende afsnit.

Meningsoverfgrsel

Som naevnt, hgrer teorierne om source credibility og source attractiveness oprindeligt hjemme un-
der celebrity branding, hvor man igennem tiden har sggt at forske i, hvilke faktorer, der kunne veere
arsag til, at en given bergmthed ville vaere et ideelt match for at agere ambassadgr/endorser for et
givent brand/produkt, og altsa heraf forsgge at pavirke forbrugere til at udfgre en handling (f.eks.
at kebe noget) (Erdogan, 1999, s. 296). Ifglge Erdogan, kan interessen for at matche bergmtheder
med brands (i et marketinganliggende) dateres tilbage til 1950’erne, hvor Carl I. Hovland praesente-
rede en af de fgrste modeller til at forklare arsagssammenhange for netop dette (Erdogan, 1999, s.
297). Udover teorierne om source credibility og source attractiveness, er der ogsa teorier sdsom the
match-up-hypothesis, som sgger at forklare, hvordan man finder det ideelle match mellem brand
og en bergmthed, samt meningsoverfgrselsmodellen (ogsa kendt som the meaning transfer model)
af McCracken i 1989 (Erdogan, 1999, s. 304). | indledningen blev der argumenteret for, at virksom-
hedens og direktgrens omdgmme er indbyrdes forbundet, hvorfor det synes passende at frem-
bringe netop McCrackens meningsoverfgrselsmodel fra 1989, som havder, at en kendt person kan
overfgre dele af sig selv, f.eks. veaerdier, holdninger eller personlighed, til en given virksomhed, og
deraf promovere virksomheden ved at agere endorser for denne. Dette ggres ved, at den kendte
person, der endorser og promoverer et brand/produkt, baerer en symbolsk vaerdi (Erdogan, 1999,
s. 304), som denne har tilegnet sig gennem de “roller” som endorseren er kendt for. “Roller” skal
forstas som de karakterer/personaer, vedkommende identificeres som af omverdenen. Denne fgr-
ste fase i McCrackens meningsoverfgrselsmodel benaevnes “Kultur”. Den naeste fase er “Endorse-
ment” (Erdogan, 1999, s. 305), og det er i denne fase, at selve meningsoverfgrslen sker. Dette ggres
ved kommunikative indsatser. Malet er, at den kendte, som en eksemplarisk frontfigur, kan inspi-

rere forbrugeren og fa denne til ogsa at ville opna disse vaerdier. For at fgre processen til tredje og
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sidste fase, "Forbrug”, skal forbrugerne herefter tilslutte sig de vaerdier, som de er blevet praesen-
teret for (Erdogan, 1999, s. 306). Denne konceptuelle forstdelse kan deraf vaere til inspiration for
feltet "CEO branding’ (Scheidt, Gelhard, Strotzer, & Henseler, 2018, s. 204, 214), da en direktgr og
en virksomhed unaegteligt er forbundet og derved i hgj grad pavirker hinandens omdgmme (Scheidt,
Gelhard, Strotzer, & Henseler, 2018, s. 211-212; Cottan-Nir, 2019, s. 126-127; Sohn & Lariscy, 2015,
s. 160).

CEO Branding

Efter at have praesenteret feltet for branding generelt, vil jeg nu fokusere pa CEO branding og ud-
viklingen inden for dette felt, samt perspektiver, der i forbindelse med denne undersggelse er rele-
vante at inddrage. Indledningsvist preesenteres modellen De 4 P’er i CEO Branding Mix, som er ud-

arbejdet af Marc Fetscherin (2015).

De 4 P’er i CEO Branding Mix

Fetscherin (2015) argumenterer for, at direktgren i langt de fleste tilfaelde er anset som vaerende
virksomhedens talsperson, og derfor helt naturligt forventes at reflektere virksomhedens vaerdier
og visioner (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s. 2). Dette begrundes med, at direktgren
er det menneskelige ansigt udadtil, der agerer en slags personificering af virksomheden (Sohn &

Lariscy, 2015, s. 159).

Fetscherin (2015) fremlaegger, at et "CEO brand’ bestar af to komplementerende koncepter — han
skelner her mellem ‘CEO image’ og 'CEO reputation’ (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s.
2). CEO image defineres af Fetscherin som veerende omverdenens umiddelbare forstaelse af direk-
tgren — altsa hvad modtageren fgrst taenker pa, nar vedkommende hgrer direktgrens navn. CEO
reputation er derimod funderet i egentlig bedgmmelse eller vurdering af direktgrens praestation,
bedrifter, evner osv. Fetscherin argumenterer altsa for, at sidstnaevnte er performance-styret
(Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s. 2). Bade CEO image og CEO reputation tillegges begge
direktgren ud fra omverdenens opfattelse — praecis som at etos er noget, som tillaegges af omver-

denen.
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CEO brand

CEO image - CEO reputation

Person  + Personality Prestige =+ Performance

L | | J
4Ps of CEO branding mix

Figur 4. The CEO Branding Mix (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s. 16).

Begge begreber — "CEO image’ og ‘CEO reputation’ — udbygges desuden i modellen ‘'The CEO Brand-
ing Mix’ (Fetscherin, The CEO Branding mix, 2015, s. 23). Som det ses i Figur 4, bestar CEO image af
CEO Person og CEO Personality, mens CEO reputation bestar af CEO Prestige og CEO Performance.
At de fire elementers betegnelse meget belejligt har forbogstavet 'P’, har faet Fetscherin til at be-
naevne disse samlet som “The 4Ps of CEO Branding Mix” (Fetscherin, The CEO Branding mix, 2015,
s. 23). Alle de fire P-elementer i modellen pavirker desuden hinanden (Fetscherin, The 4Ps of CEO

Branding, 2015, s. 9).

CEO Person er karakteristika, sdsom alder, kgn, fysisk tiltraekningskraft, uddannelse, ansattelsesva-
righed. Derudover skriver Fetscherin, at bade ansigtstraek og fysisk fremtoning, samt hvorvidt direk-
tgren er stifter eller ej, ogsa har en indvirkning pa CEO Person (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding,
2015, s. 8). CEO Personality handler — som begrebet antyder — om direktgrens personlighed, som
altsa kan have en indflydelse pa hvordan virksomheden opfattes, i og med at direktgren, som naevnt,
er ansigtet udadtil og en slags personificering og skildring af de vaerdier, som virksomheden star for.
Fetscherin (2015) argumenterer for, at nogle personlighedstraek kan have en positiv indvirkning pa
virksomheden, og her fremhaeves f.eks. zrlighed, oprigtighed, beskedenhed som veerende positive
traek (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s. 7-8). Modsat er arrogance, narcissisme, hovmod,
manglende empati og morale defineret som negative personlighedstraek (Fetscherin, The 4Ps of CEO
Branding, 2015, s. 10). CEO Prestige refererer til de bedrifter og resultater, som direktgren har op-
naet; prismodtagelser, presseomtale, antal fglgere pa sociale medier, Google-sggninger osv. Her

papeger Fetscherin, at disse resultater ofte er mere motiveret ud fra egne personlige interesser,
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fremfor at vaere motiveret for at tjene virksomheden (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s.
6). CEO Performance haenger i hgj grad sammen med virksomhedens resultater, hvilket skyldes, at
direktgren, som virksomhedens leder, har et stort ansvar for virksomhedens preestationer. Rosen-
berger (2015) argumenterer ogsa for dette, ved at papege hvordan virksomhedens aktiviteter i sid-
ste ende ogsa bidrager til direktgrens brand (Rosenberger, 2015, s. 36). CEO Performance har fokus
pa faktorer som profit, omsaetning, markedsandel, aktiekurser, kompetencer hos udnaevnte besty-

relsesposter osv. (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s. 9-10).

Omdgmme afhanger af opfattelse

Ifglge Davis (2015) er image og den opfattelse, som omverdenen har af én, altafggrende, og Davis
pointerer, at dette faktisk er mere vasentligt end den egentlige sandhed om brandet (Davis, 2015,
s. 51), da man i sin kommunikation kan manipulere med budskaber. Med begrebet ‘'manipulere’
menes der ‘at forme’ et budskab til egen fordel. Denne antagelse taler ligeledes ind i et socialkon-
struktivistisk perspektiv. Endvidere beskriver Davis, hvordan omverdenen laenges efter et glimt i
vedkommendes (her: direktgrens) personlige liv pa et “backstage-niveau” (Davis, 2015, s. 51). Med
regelmaessige, konsistente indlaeg pa sociale medier, far modtageren et indblik i direktgrens per-
sonlige sider og interesser, og ggr dermed at modtageren fgler, at de kender direktgren (Tsai &

Men, 2017, s. 1851).

Man vil altsa gerne fgle en form for emotionel og personlig forbindelse. Dette stemmer overens
med teorien om tidligere naevnte source attractiveness, som bade behandler faktorer som ligheds-
traek, kendskabsgrad og hengivenhed (Erdogan, 1999, s. 299). Davis’ pointe, om at image er altafgg-
rende, kan bakkes op af tidligere omtalte model, Hansens Kommunikationstrekant, der netop har
Image, som en af de tre hjgrner i trekanten, og som deraf i hgj grad anerkender omverdenens op-

fattelse og reaktion (Lundholt & Hansen, et al, 2019, s. 175).

Den digitale direktgr

Davis (2015) beskriver seks forskellige taktikker, som kan implementeres for at skabe og drive et
effektivt kommunikeret CEO brand, bl.a. personlig tilstedevaerelse (ved arrangementer m.m.), spon-

sor- og partnersamarbejder, medieaktiviteter og -eksponering, samt brugen af sociale medier
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(Davis, 2015, s. 60). Af disse bliver iszer brugen af sociale medier kategoriseret, som veerende mest
effektivt til at opna et bredt og st@rre publikum (Davis, 2015, s. 62). Samtidig beskriver Gaines-Ross
(2015), at direktgrer, qua virksomheden og direktgren er indbyrdes forbundet og dermed kan pa-
virke hinanden gensidigt, ogsa bgr vaere gode historiefortellere, nar de kommunikerer online pa
sociale medier (Gaines-Ross, 2015, s. 239), mens Cottan-Nir (2019) papeger, at der skal vaere kon-
gruens mellem virksomhedens vaerdier og direktgrens vaerdier —i hvert fald i omverdenens optik og
opfattelse (Cottan-Nir, 2019, s. 126-127). Dette skyldes igen, at direktgren af mange opfattes som
virksomhedens talsperson/frontfigur, og deraf bgr reflektere virksomhedens veerdier (Fetscherin,
2015, s. 2; Cottan-Nir, 2019 s. 127; Gaines-Ross, 2000, s. 368). Denne kongruens er essentiel for
trovaerdigheden og autenticiteten for begge parter; safremt der er en skaevhed mellem direktgrens
vaerdier og virksomhedens vardier, kan det have en negativ indvirkning pa direktgrens savel som
virksomhedens brand (Bates, 2015, s. 69), iseer fordi omverdenen netop associerer direktgren med

virksomheden.

De sociale medier er altsa en effektiv og ideel type kommunikationskanal, som giver direktgren mu-
lighed for at veere tilgeengelig, netvaerksorienteret og endvidere abner for tovejskommunikation
mellem direktgren og stakeholders (Gaines-Ross, 2015, s. 239). Udfordringen ved at anvende disse
online sociale medie-platforme laegger i, at det kan vaere sveert at navigere i de ubegreensede mu-
ligheder til at fremstille sig selv (Scheidt, Gelhard, Strotzer, & Henseler, 2018, s. 205), samt at man
kan isceneszette sig selv som man lyster, og derved ogsa pa en facon, som risikerer at fravige fra,
hvordan man i virkeligheden er (Seale, 2018, s. 331). Ved afvigelser risikerer man at skabe et tro-
vaerdighedsgab, jf. Hansens Kommunikationstrekant, der angiver, at der bgr vaere en overensstem-
melse mellem ens identitet og det man kommunikerer om denne (Lundholt & Hansen, et al, 2019,

s. 177).

Samtidig er det svaert for modtageren af kommunikationen pa disse platforme at gennemskue, hvad
der er en opstillet virkelighed og hvad der er segte og oprigtigt. Her bgr Whites emplotment-teori
igen naevnes, da det, ifglge denne teori, praktisk talt er umuligt og uopnaeligt at gengive en historie
identisk med, hvordan den forlgb (Hansen, 2014, s. 139). | forleengelse heraf bgr det naevnes, at
skriftlig kommunikation (grundet den manglende mimik, tone, kropssprog osv.) har en hgjere risiko
for at blive misforstaet, hvorfor budskabet og selve kommunikationen bgr vaere konkret, bevidst og

ngje udformet (Davis, 2015, s. 63).
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Disse risici vejer dog ikke sa tungt, som de mange fordele, der ogsa er ved sociale medier, hvorfor
vurderingen stadig er, at disse platforme er ideelle. Ifglge Gaines-Ross (2015) viser en undersggelse,
at direktgrer, der har veeret pa sociale medier i mere end tre ar, har fglgende fordele ved brugen af

sociale medier:

"Positiv indflydelse pa virksomhedens omdgmme (87%),
- Effektivt til at opbygge nyttige medierelationer (83%),
- @ger virksomhedens trovaerdighed blandt branchen (81%),
- Giver medarbejdere en mulighed for at kommunikere med direktgren (81%),
- Har en positiv indvirkning i forhold til at tiltreekke arbejdskraft (79%),
- Menneskeligggre virksomheden (79%),
- Viser innovation (79%),
- Eren god made at dele budskaber, information, nyheder (78%),”

(Oversat fra Gaines-Ross, 2015, s. 252).

| forhold til nuvaerende medarbejdere, er brugen af sociale medier effektiv til at skabe en samhgrig-
hed og veere en steerk frontfigur for virksomheden. 52% af adspurgte medarbejdere i en undersg-
gelse beskriver, at de fgler sig inspireret af deres egen direktgrs indlaeg pa sociale medier, mens 41%
fortaeller, at de fgler sig stolte (Gaines-Ross, 2015, s. 244). Samtidig mindsker direktgrers digitale
tilstedeveaerelse distancen mellem offentligheden og direktgren, som den hgjtstaende, da indlaeg pa
sociale medier, hvis anvendt strategisk, far direktgren til at fremsta i gjenhgjde (Tsai & Men, 2017,
s. 1849) og mere aben, rlig, venlig og personlig, hvilket styrker deres evne til at veere likeable, og
deraf styrke deres tiltraekningskraft og source attractiveness (Gaines-Ross, 2015, s. 251). En af grun-
dene til dette er, at indlaeg pa et medie, f.eks. LinkedIn, hvor man kan interagere med flere pa en
gang, giver mulighed for at opna en parasocial interaktion med sin malgruppe. Det vil sige, at mod-
tageren oplever kommunikationen som meget mere personlig end den egentlig er (da det jo er mas-
sekommunikeret), og derved ser afsender (her: direktgren) som en "bekendt” eller “ven”, de kender

godt (Tsai & Men, 2017, s. 1851).

Sociale medie-platforme har siden deres begyndelse vaeret et vaerktgj til at udbygge netveerk,
fremme forbindelser og forstaerke de allerede eksisterende menneskelige relationer (van Dijck,
2013, s. 201). Herudover er det ogsa et veerktgj for brugerne til at fremhaeve de fortzellinger om sig
selv, som laegger op til ens ”idealiserede selv” (van Dijck, 2013, s. 200). Dette "idealiserede selv”

skabes ved, at brugeren udvalger og selektere i hvilke informationer, der kan understgtte det
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intenderede narrativ, hvoraf man igennem en bevidst selvfremstilling- og promovering kan konstru-
ere sin online identitet. Derfor er personlig branding i hgjere grad et mere normalt faanomen i dag
(van Dijck, 2013, s. 203), end det var da Tom Peters i 1997, som en af de f@grste, omtalte personlig
branding. Her kan man desuden trakke trade til Goffmans teatermetafor, idet ens online identitet
og digitale tilstedevaerelse ma siges at vaere funderet i en selektion af informationer, hvor man far
et lille glimt ind i vedkommende hverdag, samt at man patager sig en bestemt facade/maske, for at

optraede som ens “idealiserede selv” (van Dijck, 2013, s. 200-202).

Online selviscenesaettelse

Det er tidligere blevet beskrevet, hvordan LinkedIn differentierer sig fra andre sociale medier. | det
felgende inkluderes en yderligere uddybning af LinkedIn i forhold til platformens diskurs og funk-

tion.

Ifglge van Dijck (2013) henvender LinkedIn sig primzert til fagfolk, hvoraf tonen ofte er mere profes-
sionel, end hvad der typisk er tilfeldet pa f.eks. Facebook — ikke desto mindre finder van Dijck flere
feellestraek for Facebook og LinkedIn (van Dijck, 2013, s. 200). Begge platforme indeholder et sdkaldt
feed, hvor indhold fglger en algoritme. Her praesenteres brugeren for indhold fra venner/forbindel-
ser eller det indhold, som venner/forbindelser har interageret med. Derudover kan man pa begge
platforme finde en timeline pa profiler, hvor indhold praesenteres i kronologisk reekkefglge. Begge
platforme skaber rammerne for at iscenesatte sig selv og forme sit ideelle ’jeg’ online. Bade pa
Facebook og LinkedIn er nggleordene 'narrativer’ og ‘netveerk’, da det er i mgdet med andre bru-
gere, at ens ideelle ’jeg’ konstrueres. Det handler altsa begge steder om selvudfoldelse og selvpro-
movering (van Dijck, 2013, s. 200-201). | forleengelse af Goffmans teatermetafor, kan man argumen-
tere for, at denne tankegang kan anvendes til at forsta de sociale roller vi indtager online, og hvor-
dan vi derved optraeder og iscenesaetter det digitale ’jeg’. Den helt store forskel mellem de to plat-
forme, er ifglge van Dijck (2013), at LinkedIn er mere professionel, mens Facebook er mere personlig
(van Dijck, 2013, s. 207). En forklaring pa dette er givetvis, at LinkedIn ogsa er en platform til at finde
et nyt job og pleje sine professionelle forbindelser, hvoraf seerligt disse faktorer ggr, at tonen, ud-
trykket og selvfremstillingen holdes mere professionel. | den forbindelse fremhaver van Dijck, at
LinkedIn kan refereres til som “Facebook in a suit” (van Dijck, 2013, s. 208). Et andet interessant

element pa de to platforme er, at hvor Facebook spgrger om livsbegivenheder og personlige
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oplysninger, spgrger LinkedIn ind til hvilke kompetencer og ferdigheder, som brugeren besidder
(van Dijck, 2013, s. 208). Videre pointerer van Dijck (2013), at der er et potentiale for virksomheden
ved at have medarbejdere, der er aktive pa LinkedIn og som igennem sin digitale tilstedevaerelse
promoverer virksomheden (employer advocacy) (van Dijck, 2013, s. 209). Trods den mere professi-
onelle diskurs, er LinkedIn altsa stadig i hgj grad en platform, der lever op til de geengse vilkar for et
social networking site, idet der er mulighed for at interagere med omverdenen og herigennem isce-

nesaette og konstruere sit ideelle (digitale) ’jeg’.

Del 2 — Metode

Undersggelsesdesign

| de fglgende afsnit gennemgds undersggelsesdesignet. Her vil metoder og fremgangsmader i for-
bindelse med dataindsamling, dataproduktion og databehandling redeggres for, hvor bl.a. kvalitativ
metode, netnografi, casestudie, validitet, reliabilitet, metodiske overvejelser m.m. blive konkretise-
ret. Formalet med undersggelsesdesignet er at skabe en gennemsigtighed, trovaerdighed og belaeg
for at resultaterne i undersggelsen er bade gyldige og palidelige. Samtidig er denne gennemsigthed
med til at vise, hvordan undersggelsen gennemfgres, da der forklares og argumenteres for meto-
derneiensadan grad, at laeseren ville vaere i stand til at genskabe undersggelsen pa ny (Seale, 2018,

s. 132).

Forundersggelse og udvzelgelse af cases

Inden undersggelsen til denne forskningsartikel, er en forundersggelse blev foretaget med henblik
pa at udvaelge cases. Cases udvalgt til formalet er, som tidligere naevnt, baseret pa et teoretisk
grundlag, hvorved forudgaende litteratur er anvendt til at opstille en raekke kriterier for, hvad god
CEO branding i teorien er. Cases er derfor bade teoristyret og selektivt udvalgt (Neergaard, 2007, s.
26) med det formal at finde eksempler, der ifglge teorien betragtes som vaerende mest optimal i

forhold til at styrke sit CEO brand. | forundersggelsen blev direktgrer vurderet som vaerende
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"pragteksemplarer” pa, hvordan en direktgr bgr gebaerde sig, for videre at undersgge, hvordan disse
udmaerker sig pa LinkedIn. At der er opstillede en raekke kriterier, sikrer desuden en form for kvali-

tetskontrol, hvorved man far et mere gyldigt og palideligt resultat (Neergaard, 2007, s. 34).

Forundersggelsen har fundet sted ved, at jeg pa det sociale medie LinkedIn har studeret og obser-
veret, hvordan direktgrer pa mediet agerer og repraesenterer sig selv og virksomheden. Her er flere
danske direktgrer — i et bredt spekter af brancher, segmenter, typer af virksomheder og virksom-
hedsstgrrelser (malt pa omsaetning og antal medarbejdere) — analyseret. Her er der lagt vaegt pa,

at:

- direktgren deler indlaeg regelmaessigt,

- direktgren har et "publikum”, og derved opnar en interaktion og respons (ved likes, kom-
mentarer og flere tusinde fglgere),

- direktgren skriver i rollen som direktgr, hvilket vil sige, at der oftest indgar emner, vinkler og
vaerdier, som fremhaever og gavner virksomheden, som direktgren er tilknyttet,

- direktgrens digitale tilstedeveaerelse fremstar bevidst, men ikke poleret, og lever derudover

op til hvad tidligere teori om CEO branding definerer som eksemplarisk.

Kvalitativt casestudie

Som naevnt er undersggelsen i denne artikel et casestudie, hvilket af Yin (1989) defineres som “en
empirisk baseret undersggelse, der udforsker et samtidigt faenomen i en tidsmeaessig sammenhaeng”
(Neergaard, 2007, s. 17). Ifglge Yin (1989) er forskningsspgrgsmalet i et casestudie enten et hvordan-
spgrgsmal eller et hvorfor-spgrgsmal, der netop sgger at afdaekke og undersgge denne tidsmaessige
bundne kontekst ved et givent faenomen (Yin, 1989, s. 13). Casestudier er ofte enten deskriptive,
forklarende eller undersggende (Buchanan, 2012, s. 363), og er i dette tilfelde undersggende i den
forstand, at det s@ger at udforske hvordan man som direktgr med fordel kan indtaenke og anvende

CEO branding i sin online selvfremstilling og tilstedevaerelse.

Undersggelsen sgger at udforske CEO branding pa LinkedIn, og hvordan direktgrer bade nu og frem-
over kan anvende det pa strategisk vis. Undersggelsen bestar af flere cases —hvad Neergaard (2007)

kalder multiple cases (Neergaard, 2007, s. 21).
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Her fremhaever Andersen (2019), at multiple casestudier er nyttige, safremt man gerne vil have mu-
lighed for at udlede generaliseret viden (Andersen, 2019, s. 145). At casestudiet bestar af multiple
cases gor, ifglge Neergaard (2007), at undersggelsen star staerkere, da det qua flere beviser gennem
flere tilfelde kan bekrzefte resultatet — iszer hvis dette er et entydigt og klart resultat pa tveers af
alle cases, som opnar redundans (Neergaard, 2007, s. 22). Dette kraever, at udvalgte cases har lig-
heder i forhold til at undersgge det samme formal. Derfor bidrog kriterierne i forundersggelsen til
udvaelgelsen af cases til at afmontere tilfeeldigheder og skavheder, og derved sikre hgjere validitet.
Denne strategi for caseudvzelgelse kalder Flyvbjerg (2010) paradigmatisk, da man her sgger at “ud-

vikle et mgnstereksempel [...] for det omrdde, casen vedrgrer” (Flyvbjerg, 2010, s. 475).

Med praeemissen om, at netop disse direktgrer er dygtige til at brande sig selv pa LinkedIn, skal un-
dersggelsen udforske, hvad det specifikt er, at disse direktgrer ggr, for at udmaerke sig pa LinkedIn.

Dermed bidrager dette til forskningsomradet, ved at udlede ny viden.

Valget om antal cases er yderst velovervejet. Forskere er enige om, at det er vanskeligt at besvare
spgrgsmalet, om hvorvidt nok er nok i forbindelse med casestudier (Seale, 2018, s. 171; Neergaard,
2007, s. 49; Buchanan, 2012, s. 361). Der er ingen fast formel for hvor mange cases, der er den
ideelle og tilstraekkelige maengde til at undersgge et givent feenomen. Neergaard (2007) papeger, at
maengden af casestudier bgr vaere tilpas tilstraekkelig, sdledes man kan udlede reelle resultater og
samtidig tage hensyn til de vilkar man er stillet — f.eks. begraenset tid og ressourcer. Man bgr for-
holde sig til, hvor dybdegaende analyserne af de udvalgte cases er, og at kompleksiteten ikke bliver
sa hgj, at analyser bliver uhandterbare eller for overfladiske (Neergaard, 2007, s. 49). At indsamle
for lidt data vil skabe ubrugelige resultater, og omvendt ville en overflod af data, ifglge Seale (2018)
vaere ”spild”, da spildet ikke tilfgjer yderligere veerdi (Seale, 2018, s. 172). Om end det er en svaer
balancegang at finde dette "maetningskriterie” og at der ikke er en fast formel for dette, mener
Neergaard (2017), at det kan betragtes som redundans, “nar de samme udsagn gentager sig 80% af
tiden” (Neergaard, 2007, s. 50). Med dette in mente er der taget et valg om at undersgge fem di-
rektgrers LinkedIn-indleeg igennem et ar fra perioden 17. marts 2022 til 17. marts 2023. Dette er i
alt 289 indlaeg, som undersgges og analyseres. Det vurderes, at der er tilstraekkelig med data til at
kunne undersgge og udlede, hvordan danske direktgrer med fordel kan anvende LinkedIn til at isce-
nesaette sig selv online i en professionel kontekst. Samtidig er mangden af LinkedIn-indlaeg over en

periode pa et ar repraesentativ for, hvordan disse udvalgte direktgrer hver iszer har for vane at
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kommunikere — altsa hvilke emner, vaerdier og perspektiver de treekker pa, samt hvordan de isce-

nesaetter sig selv.

Casestudiet i denne undersggelse er kvalitativt. Med en kvalitativ metode sgger man at undersgge
et givent fanomen dybdegdende, hvorimod den kvantitative metode er mere praeget af generalise-
ring. Selvom det er ganske uopnaeligt at udlede en fuldsteendig generalisering pa baggrund af case-
studier, er valget om multiple cases alligevel et skridt naermere at kunne udlede viden ud fra evi-
dens, da flere tilfelde — og derved flere replikationer —i hgjere grad kan bekraefte resultatet, safremt

der er ligheder og sammenhange at finde i disse tilfaelde (Neergaard, 2007, s. 22).

Et kvantitativt casestudie vil ofte veere tilfeeldigt udvalgt, og eventuelt med stikprgver forsgge at
afdaekke og forklare et faenomen, sa der fremkommer et statistisk og repraesentativt resultat
(Neergaard, 2007, s. 12). Derimod s@ger et kvalitativt casestudie at indfri informationsrigdom, og
indeholder ofte cases, der er selektivt udvalgt, datadrevne eller — som i dette tilfeelde — baseret pa
teori. Der er fordele og ulemper ved bade kvalitativ savel som kvantitative metoder. Mens kvantita-
tive studier ofte er forbundet med tal, statistikker og formaliserede, anerkendte metoder, der udle-
der noget konkret, er kvalitative studier baseret pa forstaelse, tolkning og kodning, og resultater kan
vaere forbundet med en vis usikkerhed, safremt researcheren ikke forholder sig (selv)kritisk til egne
forudindtagede idéer (Andersen, 2019, s. 263-264). Men som Andersen (2019) udtrykker det, skal
man ikke undga den kvalitative metode, men tvaertimod vaere bevidst om, hvordan man kan finde
den bedst mulige metode til at studere faenomenet (Andersen, 2019, s. 264). Kvalitative data har
nemlig en fordel i at kunne forholde sig til de mere nuancerede sider af en given sag, hvorimod
kvantitative data kan vaere sa formaliserede, at de ikke formar at forholde sig til det abstrakte
(Andersen, 2019, s. 264). Desuden er det langt fra alle forskningsspgrgsmal, som kan besvares ved
at inddrage kvantitative data. Saledes er ogsa forskningsspgrgsmalet i denne undersggelse bedst

stillet ved at blive besvaret ud fra en analyse baseret pa indsamlet kvalitative data.

Netnografi

Data bestar af en raekke online observationer, hvor indhold fra LinkedIn er indsamlet. Denne form
for research betegnes som netnografi, online etnografi og cyber-etnografi (Seale, 2018, s. 330), men

omtales herfra som netnografi. Netnografi er oplagt til at undersgge og identificere mgnstre i social
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adfaerd og interaktioner online, samt til at beskrive det delte indhold og hvilken effekt dette har
(Kozinets, 2010, s. 54). Denne kvalitative metode er kendetegnet ved at vaere sammenlignelig med
etnografi — dog ikke ude i felten i den oprindelig forstand, ved selv at indga i en social kontekst
(Seale, 2018, s. 258), men derimod ved at undersgge de interaktioner, der sker online pa digitale
medier, f.eks. sociale medier (Seale, 2018, s. 331). | etnografi undersgger man ofte de sociale pro-
cesser ved selv at indga i disse, og der argumenteres her for at det samme er tilfeeldet i denne net-
nografiske undersggelse, da man som bruger pa sociale medier, ogsa interagerer med indhold ved
at leese, se, lytte eller hvordan man konsumerer indhold online (f.eks. scroller gennem indhold, men
uden at kommentere, like eller dele). Faktisk vil jeg ga sa langt, som at argumentere for, at det er
denne passive interaktion, hvor man primaert blot scroller og observerer, der er den mest gaengse

form for interaktion blandt sociale medie-brugere i dag.

Data, der indsamles, er altsa ikke konstrueret data, ej heller udsat for stimuli, men allerede eksiste-
rende sociale interaktioner online, som fgrst bliver til data, idet de betragtes og integreres som
netop dette i undersggelsen. At der er tale om ikke-stimuli data betyder, at researcheren ikke har
medvirket til at pavirke eller skabe data, og at der ikke sker en interaktion mellem researcher og
respondent (Andersen, 2019, s. 173). Modsat er eksempelvis interview en form for stimuli-data, da
dette unaegteligt vil blive pavirket af forskellige faktorer, sdsom hvordan intervieweren stiller et
spgrgsmal og hvordan spgrgsmalet er formet. En af de klare fordele ved at indsamle og observere
online interaktioner pa digitale medier, og internettet generelt, er, at man ikke er afhaengig eller
begraenset af de typiske udfordringer forbundet med eksempelvis spgrgeskemaundersggelse, hvor
man er afhaengig af maengden af respondenter og udformningen af spgrgsmal, eller som ved inter-
view, hvor man kan opleve udfordringer med at finde interviewpersoner, koordinere aftaler, trans-
skribere, og ogsa her vaere szerligt bevidst om udformningen af spgrgsmal i interviewguide osv.

(Flick, 2007, s. 20).

Etiske overvejelser ved netnografi

Undersggelsen er baseret pa det indhold, som fem forskellige direktgrer har delt pa LinkedIn over
en periode pa et ar. Der har vaeret overvejelser om, hvorvidt direktgrerne burde blive orienteret
eller spurgt, men med raesonnementet om at de nok i forvejen far en del henvendelser og at denne

information kunne betragtes som irrelevant, er de ikke informeret. Herudover er et staerkt
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argument, at det delte indhold allerede er publiceret online, og derfor er tilgaengeligt for alle. Ind-
holdet er ej heller delt i lukkede grupper, hvor kun medlemmer af denne kan tilgd budskaberne
(Seale, 2018, s. 331). Samtidig er de udvalgte cases ikke en raekke privatpersoner, men derimod
direktgrer, hvor det antages, qua deres position, at disse er relativt vant til at veere i sggelyset, ud-
tale sig offentligt i f.eks. diverse medier, og herudover ogsa forventes at agere frontfigur. Med andre
ord; med deres roller og position fglger ogsa en raekke vilkar og betingelser. Overvejelser om ano-
nymisering var ogsa oppe at vende, men her lyder argumentet, at konteksten ville forga og derved
svaekke undersggelsens gennemsigtighed. Desuden fremhaeves disse direktgrer som "pragteksem-
plarer” pa god CEO branding, idet de i forundersggelsen, pa baggrund af en analytisk vurdering, blev

udvalgt til at indga i dette studie — og deraf ikke fremhavet pa negativ vis.

Databehandling

Denne undersggelse rummer en kombination af deduktiv og induktiv metode. Der er indledningsvist
udviklet koder baseret pa teoriens anvisninger (deduktivt). Disse er identificeret pa forhand, for at
undersgge om teorien ogsa geelder i denne sammenhang (Seale, 2018, s. 431). Igennem den kvali-

tative indholdsanalyse, har kodningen derfor vaeret en kombination af en deduktiv og induktiv til-

gang.

Den forudgdende teori pa dette omrade har dog i hgjere grad beskaeftiget sig med samspillet mel-
lem virksomheden og direktgren, samt hvordan disse pavirker hinanden indbyrdes, mere end der
er forsket i hvordan direktgrerne med fordel kan kommunikere og iscenesaette sig selv online. Dog
er teorier inden for bade CEO branding og celebrity branding med til at definere koderne, da der i
disse naevnes og legges vaegt pa bestemte karaktertraek, egenskaber og adfaerdsmegnstre, som ogsa

ma betragtes som vaerende anvendelige i forbindelse med direktgrens digitale tilstedevaerelse.

| CEO Branding Mix er saerligt CEO Personality aktuelt. Her argumenteres, at egenskaber som zerlig-
hed, oprigtighed, beskedenhed, autenticitet og kompetent alle udggr en positiv indflydelse i forhold
til konstruktionen af sit brand (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s. 10). Modsat er arro-
gance og mangel pa empati negative traek (Fetscherin, The 4Ps of CEO Branding, 2015, s. 10). Dette
leegger sig i forlaengelse af teorien om etosdyder, hvorfor netop disse egenskaber vil laegge funda-

mentet for analysen af direktgrernes retoriske evner.

Det Ny Merino #85 26



Den digitale direktgr — En analyse af danske toplederes online kommunikation

Som naevnt herover, er trovaerdighed og kompetencer yderst essentielle at udvise i kraft af den
position, som direktgren besidder. Ogsa source credibility angiver, at en person bgr udvise sin ek-
spertise (viden, erfaring og kompetencer) og trovaerdighed (zerlighed, integritet og overbevisning)
(Erdogan, 1999, s. 297), hvorfor der i kodningen vil vaere fokus pa, hvordan direktgren udtrykker
dette, (f.eks. via indleeg om perspektiver, faglige refleksioner, holdninger, samt aktiviteter sdsom
deltagelse i paneldebat eller lignende, hvor direktgren fremstilles som ekspert). For at vaere troveer-
dig bgr man, som Hansens Kommunikationstrekant fastslar, vaere konsistent i sin kommunikation.
Det bakkes op af Nanton & Dicks (2015), som henviser til vigtigheden af at vaere konsistent i sin
kommunikation; at man taktfast husker at engagere sig med malgruppen, er konsekvent i sin diffe-
rentiering og er kongruent og konstant i sine budskaber og holder fast i sine narrativer (Nanton &

Dicks, 2015, s. 28).

Med udgangspunkt i hvad Gaines-Ross (2015) skriver om gensidig pavirkning mellem direktgr og
virksomhed, undersgges direktgrens kommunikationsstil (Gaines-Ross, 2015, s. 239), naermere be-
stemt; om de benytter sig af storytelling og om de ellers holder sig inden for tone-of-voice og de
vaerdier, som deres respektive virksomhed skildrer. Disse varierer alt efter hvilke vaerdiord den pa-
geldende virksomhed har fremsat. Virksomhedernes vaerdier praesenteres i analysen. Herudover
kodes om indholdet viser noget fra direktgrens personlige liv, hvor tit direktgrens ansigt optraeder
pa et billede og lignende, der kan gavne kendskabsgraden (source attractiveness). De specifikke ko-

der praesenteres i analysedelen.

Herefter er data kodet mere dabent og eksplorativt —altsa induktivt — hvor der bliver undersggt hvilke
andre mgnstre, der kan findes i det indsamlede data. Med en induktiv tilgang gar man fra det kon-
krete til noget mere generelt. Dette sker ved at studere de fem cases, og heraf udlede en mere
generel viden. Bemaerk her ordet "mere”, da den ikke opnar en fuldstaendig generalisering, til trods
for Yin argumenterer, for at man kan opna en generalisering, sa laenge det blot er grundigt beskre-
vet, hvad det specifikt er, man undersgger (Andersen, 2019, s. 146). Til at kode benyttes software-

analyseveaerktgjet NVivo, som er szrligt anvendeligt ved kodning af kvalitative data.
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Reliabilitet og validitet

Ved kvalitativ metode er der forbundet en vis grad af risiko for at vaere forudindtaget, fordomsfuld
og farvet, der som konsekvens kan have en indflydelse pa de udledte resultater af undersggelsen.
Dette skyldes, at kvalitative studier i hgj grad afhaenger af tolkningen af undersggelsens data
(Andersen, 2019, s. 263). Derfor er det sezerligt vigtigt, at man forholder sig til sin undersggelses
reliabilitet og validitet. Validitet forholder sig til gyldighed og om valgt teori, metoder og data er
relevante i forhold til at udforske det, der gnskes undersggt. Reliabilitet forholder sig til om under-

spgelsen er palidelig, ngjagtig og preecis (Andersen, 2019, s. 115-116).

Da denne artikel sgger at undersgge CEO branding og specifikt danske direktgrers isceneszettelse,
er det her passende at udvaelge en reekke direktgrer som cases. Herudover er den pa forhand udar-
bejdede forundersggelse med til at sikre, at de udvaelges ud fra nogle kriterier, hvor det videre vur-
deres at de er pragteksemplarer og udviser best practice i forhold til forudgdende teori. Samtidig
sikrer udveelgelsen af teorier — heraf personlig branding og CEO branding — ogsa validiteten ved at

det igen er nogle passende og gyldige teoretiske rammer og veerktgjer, der anvendes.

| forhold til reliabilitet, som omhandler hvorvidt undersggelsen er palidelig, troveerdig og ngjagtig,
vil jeg argumentere for, at jeg undervejs abent og gennemsigtigt fremviser, hvordan jeg finder frem
til svar og resultater, saledes laeseren vil have mulighed for selv at genskabe undersggelsen. Ligele-
des anvendes eksempler i analysen, hvor der ogsa begrundes for fund i kodningen. Desuden er et

overblik fra NVivo inkluderet for gennemsigtigt og abent at vise kodningsresultaterne (Figur 5).

Litteratursggning

Indledningsvist i processen har jeg anvendt en systematisk tilgang, for at sikre og gge sandsynlighe-
den for at finde frem til netop den teori og litteratur, som mest ideelt kan vaere behj=lpelig til at
undersgge og besvare problemformuleringen. Samtidig bidrager litteratursggning, nar anvendt sy-
stematisk og med de rette teknikker, til at undga eventuelle skaevheder, og sikrer dertil en gennem-
sigtighed, som taler ind i kravet om reliabilitet og validitet (Andersen, 2019, s. 263). Systematikken

kommer til udtryk ved fgrst at identificere begreber og finde synonymer.
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Sggeord:

e CEO branding,

e CEO reputation,

e CEO communication,
e Social CEO,

e Selfpromotion,

e Chief executive branding/CEB.

At begreberne er engelske, er ingen tilfaeldighed, da det bade abner op for et stgrre udvalg af litte-

ratur, og at langt stgrstedelen af litteratur om CEO branding er skrevet pa engelsk.

Efterfelgende anvendes litteratursggningsteknikken bloks@ggning, hvor man sgger efter begreber i
opdelte blokke (sggestrenge) i prioritet reekkefglge. Her anvendes de booleske operatorer, som kan
indsnaevre sggningen ved at kombinere begreber i spgefeltet med "OG”, udvide sggningen ved at
skrive “ELLER” imellem begreberne, eller skrive "IKKE” i sggefeltet, sd et begreb ekskluderes i s@g-
ningen (Rienecker & Jgrgensen, 2018, s. 157). Her blev primaert “OG”-operatoren anvendt til at sgge

n”n . n

efter litteratur, der bade inkluderer f.eks. “CEO branding” og CEO reputation”, "personal branding”
og "CEO”, samt “personal branding” og “social media or LinkedIn”. Primaer database anvendt er SDU

Biblioteks sggemaskine kaldet Summon.

Herefter anvendes kaedesggning — en teknik, hvor man finder frem til litteratur ved at kigge i frem-
skaffet materiales litteraturliste, for at finde ny litteratur, for dernaest at finde mere litteratur ved
ogsa her at finde ny litteratur i litteraturliste osv. Man fglger altsa keedens led igennem litteraturen,
hvilket, som ordet 'keedesggning’ indikerer, er en kontinuerlig proces (Rienecker & Jgrgensen, 2018,

s. 167).

Slutteligt er det essentielt at kommentere pa vurderingen af de litteraere materialer, og at der med
en kildekritisk tilgang er blevet fremskaffet trovaerdige og valide faglitteraere materialer. Der laegges
veegt pa, at en stor del af litteraturen er udkommet i veletablerede tidsskrifter — herunder SAGE
Publications, hvilket jeg anser og vurderer som vaerende en meget valid akademisk udgiver pa glo-
balt plan. Desuden er der lagt veegt pa hvert materiales argumentation, samt referencer til at danne
belaeg for denne argumentation. Ogsa faktorer sasom udgivelsesdato og meaengden af citeringer

(hvis angivet) er blevet inkluderet i den kildekritiske vurdering af litteraturen. Litteraturen og
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inkluderet teori har saledes pavirket kriterierne i forundersggelsen og den videre udvalgelse af di-

rektgrer.

Primaere og sekundzere data

P3a baggrund af ovenstaende er fglgende fem direktgrer udvalgt:

- Bodil Nordestgaard Ismiris, Lederne,

- Carsten Egeriis, Danske Bank,

- Frederikke Antonie Schmidt, Roccamore,
- Per Bank, Salling Group,

- Lars Fruergaard Jgrgensen, Novo Nordisk.

Direktgrernes indlaeg pa LinkedIn er den indsamlede data, som analyseres, for at kunne udlede ny

viden og besvare den fremsatte problemformulering.

Denne data er derfor undersggelsens primaere data. Som naevnt, indgar 289 LinkedIn-indlaeg i ana-
lysen. Disse indlaeg er delt pa direktgrernes profil igennem et ar — i perioden fra marts 2022 — marts

2023. Alle LinkedIn-indlzeeg er indsamlet den 17. marts 2023.

Herudover indgdr ogsa data, sasom baggrundsinformationer om direktgrerne og indhold fra direk-
tgrernes virksomheders websider, som fortzeller noget om eksempelvis virksomhedens veaerdier.
Dette indhold anvendes, som sagt, med henblik pa at analysere om direktgren udtrykker de samme
vaerdier, som den virksomhed de er direktgr for, og er derfor et supplement — eller hvad Andersen

(2019) refererer til som procesdata under sekundeere data (Andersen, 2019, s. 182).

Litteratur — altsa al inkluderet forskningsdata — anvendt til at fremstille en teoretisk ramme er se-
kundaer empiri, da disse er skabt pa baggrund af andres resultater og udledte viden (Andersen, 2019,

s. 182).
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Del 3 — Analyse

| dette analytiske afsnit underspges de fem udvalgte direktgrers kommunikation og selviscenesaet-
telse pa LinkedIn. Samtidig praesenteres de udledte resultater pa baggrund af databehandlingen,
hvoraf de i alt 289 indlaeg i en kvalitativ indholdsanalyse er blevet kodet primaert deduktivt. Indled-

ningsvist praesenteres de i alt 18 koder.

Afklaring af identificerede koder

| det fglgende praesenteres de i alt 18 koder, for at skabe et overblik og for at sikre, at alle disse er
defineret, afklaret og afgreenset fra analysens start. Som uddybet tidligere, tager kodningen ud-
gangspunkt i teorier om etosdyder, samt source attractiveness og source credibility. Herudover ud-
forskes ogsa storytelling samt hvordan direktgrerne perspektiverer og fremhaver sin virksomhed.
Disse er de deduktive koder, som er udarbejdet pa forhand. Sidst i gennemgangen, finder man des-
uden de koder, som er opstdet undervejs i kodningen (induktivt), hvor der blev fundet mgnstre re-
lateret til brug af samfundsaktuelle temaer og fremhaevning af aktiviteter i forbindelse med sin rolle

som direktgr. Koderne er som fglger:
Arete

- Humoristisk

Udviser humor, f.eks. ved at lave en sjov reference eller lignende.

- Sympatisk/medmenneskelig

Udtrykker sympati overfor andre, viser en menneskelig og omsorgsfuld side.
- Velvillig, imgdekommende
Er forstdende og imgdekommende i sit sprog, og giver gerne gode rdad eller er behjeel-

pelig pd anden made.

- /Krlig, aben, gennemsigtig, reflekteret — modtager har adgang til tanker og fglelser
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Er zerlig og dben bdde hvad angdr sig selv, men ogsd vedrgrende virksomheden. F.eks.
ved at fortaelle om interne processer, overvejelser, eller lignende. Nggleordet her er

seerligt gennemsigtighed.

Eunoia
- Engageret
Udviser engagement. Direktgren viser, at vedkommende har lyst til at vaere en
del af en given aktivitet, er seerligt passioneret vedrgrende et emne, eller ivrig
efter at tage fat i f.eks. en diskussion eller agenda.
- Naervaerende
Fremstdr neervaerende og tilstede i det, som direktgren foretager sig.
Phronesis

- Klar, sikker, konsekvent
Er igennem velfunderede argumenter i stand til at formulere sig klart og

tydeligt, samt vaere konsekvent uden at vakle i egne holdninger.

Source credibility

Ligesom phronesis laegger source credibility ogsa op til, at direktgren formar at fremsta oplyst og
kompetent, veere trovaerdighed og besidde evnen til at formidle budskaber pa en overbevisende
made. Udover phronesis, er ogsa andre tidligere naevnte koder overlappende her; f.eks. zrlighed og

integritet, som begge kan perspektiveres til egenskaber under arete.
Under source credibility er der derfor kodet efter:

- Overbevisende (argumenterende, belaeg)
Gennem velargumenterende og fagligt funderede pointer eller budskaber,

formér direktgren at praesentere sit synspunkt pd en overbevisende facon.
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- Udviser ekspertise, erfaring, viden, indsigtsfuld
Direktgren udviser sin viden, ekspertise, kompetencer, erfaring eller feerdigheder, f.eks.
ved at fremheeve titler, antal Gr i branchen, indsigtsfulde synspunkter, eller deltagelse
i mediesammenhaenge, hvor direktgren optraeder som ekspert eller er en vigtig/rele-
vant stemme. Her er iseer et staerkt element af ‘thought leadership’, netop fordi direk-

tgrerne leder opmaerksomheden hen pa deres ekspertise og viden.

Source attractiveness

Ved source attractiveness er tiltraekningskraften et omdrejningspunkt. Her er der fokuseret primaert
pa faktorerne lighed og kendskab. Dette med begrundelsen, at et gget kendskab vil styrke tiltraek-
ningskraften. Jo mere modtageren ser direktgrens ansigt, jo hgjere vil kendskabet vaere. Samtidig
er argumentet i denne teori, at ligheder mellem afsender og modtager, ggr modtageren mere villig

og modtagelig for pavirkning.

- Kendskab — personlige historier, anekdoter, holdninger
Direktgren forteeller en personlig historie eller en anekdote, deler indhold om/fra
privatlivet, udtrykker egen personlig holdning, og formdr sdledes at give

modtageren mulighed for at lzere direktgren lidt bedre at kende.

- Kendskab — ansigt, selfie

Direktgren optrzaeder pa et billede. Udelukkende visuelt fokus.

- Lighed —forsgger at vaere relatérbar, sa modtager kan identificere sig selv
Relaterer, perspektiverer eller fremstiller egne opfattelser, oplevelser,
opfarsel, veerdier, interesser osv., sd modtageren kan relatere eller

identificere sig med det. F.eks. brugen af "vi” til at fremhaeve en lighed.

Virksomhedsrelateret

- Neevner, referer, henviser til mission, vision, vaerdier, emner, agendaer, der er i virksomhe-

dens interesse
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Fremheaever eller taler ind i et givent omrdde (f.eks. en sag, emne, mission)

med henblik pd at saette fokus pd virksomheden, som direktgren er tilknyttet.

- Navner veerdier
Neevner nogle af de identificerede veerdier

(Praesenteret i afsnit under “Praesentation af direktgrer”).

- Pavegne af virksomhed
Deler noget virksomhedsrelateret, f.eks. reklamerer for et arrangement, deler resulta-
ter, ggr opmaerksom pa nye tiltag, beslutninger eller andet, og fungerer deraf seerligt

som et talergr for virksomheden.

Storytelling

Historiefortaelling/storytelling blev tidligere fremhavet som en effektiv formidlingsteknik —isaer ved

online kommunikation.

- Storytelling

Formidler sit budskab ved at gare brug af historiefortaelling/storytelling.

Koder opstaet undervejs

Igennem kodningen blev mgnstre opdaget, hvilket fgrte til fglgende koder:

- Aktiviteter som direktgr — glimt i hverdagen
Direktgren deler gjeblikke fra sin hverdag som direktar, f.eks. deltagelse til arrange-
menter, virksomhedsbesgg, medieoptraedener m.m. Er med til at cementere direktgren
som en pdlidelig ekspert, en eftertragtet person og en god frontfigur i virksomheden,

der anerkender sine medarbejdere og fostrer en sund kultur.
- Kommenterer pa samfundsaktuelle temaer eller begivenheder
Perspektiverer til emner eller temaer, der er aktuelle i mediebilledet eller er

noget, som optager samfundet.
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Analyseresultater

| dette afsnit praesenteres de overordnede resultater af analysen, der havde til formal at udforske
de fem direktgrers digitale kommunikation og iscenesattelse pa det sociale medie LinkedIn. Her
anskueligggres de mgnstre og ligheder, som blev identificeret som vaerende seerligt fremtraedende
i kodningen (se Figur 5). Her fremgar det blandt andet, at ’Zrlig, aben, gennemsigtighed, reflekteret’
og 'Udviser ekspertise, erfaring, indsigtsfuld’ — begge har 222 referencer — og udggr derfor de mest
geengse elementer blandt de fem direktgrer. Dette er ogsa pavist gennem en raekke eksempler in-

kluderet i analyserne af hver direktgrs kommunikation.

Kodning af direkterernes LinkedIn-indlaeg

Humoristisk 1l &
Sympatisk, medmenneskelig NN 104
Velvillig, imedekommende I——— 140
/ilig, aben, gennemsigtighed, reflekteret I 222
Engageret I 111
Neerveerende I 147
Klar, sikker, konsekvent I 156
Kendskab - personlige historier, anekdote, holdninger I 135
Kendskab - Ansigt, selfie I 137
Forseger at vesre relatérbar, sa modtager kan identificere sig  IN————— 113
Overbevisende (argumenterende, belasg) NN 125
Udviser ekspertise, erfaring, indsigtsfuld I 222
Nzevner, referer til mission, vision, agendaer,... I 155
Neevner veerdier NN 70
Pa vegne af virksomhed I 136
Aktiviteter som direkier - glimt i hverdagen I 115
Kommenterer pa samfundsaktuelle temaer eller begivenheder I =4
Storytelling I 4

0 50 100 150 200 250

Figur 5. Kodning af direktgrernes LinkedIn-indlaeg. Resultater fra kvalitativ dataanalyse i NVivo.
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Netop 'Zrlig, aben, gennemsigtighed, reflekteret’, samt 'Velvillig, impdekommende’, som er kodet
140 gange, paviser et fallestraek for, at alle direktgrerne evner at fremsta menneskelige. Dette ggr
de blandt andet ogsa ved at udvise sympati og bringe egen person i spil; ved at dele personlige
fortzellinger, formar de at skabe en parasocial interaktion. Denne tendens ses ved, at ‘Kendskab -
personlige historier, anekdote, holdninger’ er 135 referencer, samt at ’Aktiviteter som direktgr —
glimt i hverdagen’ (115 referencer), som kan sidestilles med det at dele lidt ud af sit (arbejds)liv om

end det stadig holdes i en professionel stil og tone, ogsa er en hyppig set tendens.

Koden 'Kendskab — Ansigt, selfie’ opstod for at finde ud af, hvor ofte direktgrer deler deres ansigt i
indlaeg. Fordelt pa de 289 indlaeg blev billeder af direktgrerne delt i alt 137 gange. Koden 'Kendskab’
er opstdet pa baggrund af teorien om source attractiveness, mens koden 'Forsgger at veere relatér-
bar, sd modtager kan identificere sig’ er kodet 113 gange. Her forsgger direktgrerne at engagere
modtageren og g@re indholdet relevant for denne ved at betone aspekter, som far modtageren til

at spejle sig i direktgren. Eksempler pa dette er:

Kigger man pa den sidste kode under 'Arete’ (altsa "Humoristisk’) ses det, at kun 8 referencer er
kodet "Humoristisk’, mens f.eks. Velvillig, imgdekommende (med 140 referencer) derimod er fun-
damentale at kunne demonstrere. 'Velvillig, impdekommende’ under Arete adskiller sig fra Eunoia,
ved her at handle om karakter, opfgrsel, gode manerer og menneskelige traek fremfor tilstedevae-
relse (eunoia). Under Eunoia er koderne ‘Engageret’ og 'Nzervaerende’, som ogsa ligger relativt hgjt
med hhv. 111 og 147 referencer. Det er med disse egenskaber, at direktgren fremstar levende og

®gte, og som den egentlig afsender pa indlaeggene.

Ud fra teorien om Phronesis blev koden ’Klar, sikker, konsekvent’ oprettet. Denne er kodet 156
gange, og viser vigtigheden af, at direktgren ikke vakler i hverken budskaber, holdninger eller ud-

trykt identitet.

Koden ’Storytelling’ har 64 referencer, og her ses et mgnster, som paviser at dette kommunikative
virkemiddel og veerktg@j ogsa her har sin berettigelse. Der ggres relativt ofte brug af storytelling til at

formidle sit budskab pa en fortzllende made, der fanger laeserens opmaerksomhed.

Koderne 'Pa vegne af virksomhed’ og ‘Naevner, referer, henviser til mission, vision, veerdier, emner,
agendaer, der er i virksomhedens interesse’ har hhv. 186 referencer og 196 referencer. Disse er i
hgj grad virksomhedsrelateret og viser tydeligt direktgrernes rolle som endorser for den pageel-

dende virksomhed. Her formar direktgrerne at omsaette et samfundsaktuelt tema eller nyhed til en
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problemstilling, der taler ind i den tilknyttede virksomheds agenda. Koden ’"Kommenterer pa sam-
fundsaktuelle temaer eller begivenheder’ er desuden kodet 84 gange og af samtlige direktgrer. At
"Kommenterer pa samfundsaktuelle temaer og begivenheder’ er kodet 84 gange er samtidig et ud-
tryk for, at direktgren viser interesse for det omliggende samfund, og at direktgren som erhvervs-

leder kender sit ansvar og forpligtigelser for at fglge med i, hvad der sker ude i verdenen.

Del 4 — Diskussion

| dette afsnit diskuteres analysens resultater, hvoraf der ogsa fokuseres pa funktionen og formalet
med strategisk at implementere CEO branding online. Derudover diskuteres udeladte aspekter samt

videre forskning for dette faglige felt.

Diskussion af analysens resultater

| analysen ses det, at der er en gennemgaende tendens til, at man 'Udviser ekspertise, erfaring’
(kodet 222 gange). Grundet direktgrernes position — og ikke mindst berettigelse til at have denne -
er det at udvise sine kompetencer ganske logisk. Maden hvorpa direktgrerne fremhaever deres ek-
spertise — bade direkte og indirekte — er ikke-pralende, men fremstilles derimod i fglgende afskyg-
ninger. Koden ’Aktiviteter som direktgr’ (kodet 115 gange) er, udover at veere mere vedkommende
og vise et glimt i hverdagen, en made at vise at ens viden er anerkendt og eftertragtet (f.eks. at man
er inviteret til at agere ekspert inden for et givent branchespecifikt emne i et TV-interview, eller ved
at vise/fortaelle om interne virksomhedsaktiviteter (f.eks. billeder, hvor man ser direktgren holde
tale for sine medarbejdere eller et billede, der viser at en fagligt speendende dialog mellem direktgr
og andre er i gang). Det, at kommentere pa samfundsaktuelle emner, er ogsa en made at vise, at
man er opdateret, orienteret og fglger med, samt at man har en interesse i det omliggende sam-
fund. At man sa samtidig formar at perspektivere dette til egne maerkesager, bidrager til at man

skaber relevans, virker engageret og galant flytter fokus hen til egne interesser.

Det er pafaldende, at "Humoristisk’ kun er kodet 8 gange. En forklaring pa, hvorfor humor ikke er
hyppigt anvendt, kan givetvis findes tre steder; 1. direktgrerne vil, som tidligere afklaret, gerne
fremsta kompetente, professionelle og erfarne, og nar man benytter sig af skriftlig kommunikation,

skal man forholde sig til, hvorvidt sit budskab risikere at blive misforstaet ved brug af retoriske
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virkemidler sdsom humor; 2. ved nogle af emnerne vil det virke userigst/upassende at anvende hu-
mor; og 3. LinkedIn betragtes som et socialt medie, hvor man interagerer professionelt, sagligt og
med fokus pa faglighed. Ikke at sige, at humor ikke er velkommen overhovedet, men med disse tre
grunde er det meget plausibelt, at man som direktgr begraenser brugen af humor — bade set i lyset
af, at man repraesenterer en virksomhed og samtidig gerne vil betragtes som en tillidsfuld frontfigur
for denne. Dette er dog ikke ensbetydende med, at direktgrerne fremstar kedelig og gravalvorlige
hele tiden, da bade det tekstuelle er formuleret i et aktivt, levende sprog, samt det visuelle ofte

viser billeder af smilende, glade direktgrer, bade ved opsatte eller autentiske gjebliksbilleder.

Anbefalinger ud fra analysens resultater

Trods der er forskel pa direktgrernes baggrunde og de tilknyttede virksomheders stgrrelser (omsaet-
ning, antal medarbejdere mv.) formar analysen at give et indblik i det, der sgges udforsket — nemlig
udelukkende hvordan danske direktgrer kommunikerer pa LinkedIn, og her ses et klart resultat og
menster. Men om nogle elementer (f.eks. valg af sprog, brug af emojis, udtryk pa billeder mv.) af-
haenger af virksomheden (og dens brand), kan man diskutere. Dog er der overordnet ikke de store
udsving, da analysen viser et gennemgaende mgnster, som dermed ogsa udger anbefalinger til di-

rektgrer og virksomheder, der fremadrettet vil arbejde strategisk med CEO branding pa LinkedIn:

- direktgren bgr fremsta trovaerdig og kompetent ved at udvise erfaring og ekspertise, og for-
midle dette sikkert og overbevisende,

- direktgren bgr veere konsekvent i sine budskaber,

- direktgren bgr fremsta menneskelig, sympatisk, aben, zerlig, sa direktgren opfattes som mo-
ralsk/ordentlig af modtageren,

- direktgren bgr fremsta aegte, naervaerende og levende i sin tilstedeveerelse,

- direktgren bgr fremhave emner, som er i virksomhedens interesse og udtrykke sig som virk-
somhedens frontfigur, safremt den digitale tilstedevaerelse er implementeret med henblik

pa at varetage en funktion, som gavner virksomheden samt dennes omdgmme og brand.
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Funktionen bag CEO branding

De fem direktgrers i alt 289 LinkedIn-indlzeg baerer, som naevnt, isaer praeg af et gnske om at udvise
ekspertise og erfaring, hvilket relaterer sig til source credibility-teorien. Med 222 referencer, er 'Ud-
viser ekspertise, erfaring, indsigtsfuld’ kodet flest gange, og hvis man husker pa tidligere pointe,
fremsat i indledningen, som papeger, at direktgren, som en frontfigur, repraesenterer virksomhe-
den, har denne altsa en essentiel rolle i at styrke, opbygge og vedligeholde virksomhedens om-
dgmme, brand og tillid. Det giver derfor rigtig god mening, at direktgrerne iscenesaetter sig selvsom
vidende, kompetente, leerte og palidelige i forhold til den branche, de befinder sigi. Men det er ikke
kun ekspertisen, der er vaesentlig for den funktion, som CEO branding har i forbindelse med at gavne
virksomheden. Naervaer er ligeledes et vigtigt element; det er en fundamental preemis, at modtage-
ren kan meerke, at der sidder et aegte, levende, naervaerende menneske bag skaermen — direktgren,
som angivet afsender, har nemlig nogle helt andre forudseetninger og fordele i sin kommunikation
ved disse menneskelige egenskaber, end virksomheden har. Uanset om indlaeggene er skrevet af en
kommunikationsradgiver, assistent eller af direktgren selv, er det vigtigt, at modtageren far fornem-
melsen af, at det faktisk er direktgren, der sidder bag skaermen og skriver disse indlaeg. Ellers frem-
star det utroveerdigt og uaegte, og taber sdledes funktionen med at have en aktiv digital tilstedevae-
relse fra direktgrens side — sa kunne indlaeggene lige sa vel og med samme udbytte blive delt med

virksomheden som afsender.

Dette traekker pa idéen om eunoia, som er etosdyden, der vedrgrer tilstedevaerelse og velvilje for
modtager, men ogsa arete, der handler om karakter og menneskelighed. | samme ombaering er
dbenhed og erlighed essentielle; direktgrer pa LinkedIn har en platform og et talergr, der adskiller
sig fra det, som virksomheden har; nemlig muligheden for at vaere mere gennemsigtige, abne og
®rlige. Mennesker vil gerne interagere med mennesker. Derfor formidles et budskab ogsa klarere,
nar det kommer fra en person (f.eks. direktgr) end en organisation eller virksomhed. Det er givetvis
ogsa en af grundene til, at influencer marketing i stigende grad vinder frem; her betaler en virksom-
hed et belgb til en ‘influencer’ (f.eks. en profil pa det sociale medie Instagram), som igennem delt
indhold kan promovere virksomheden for sine fglgere. Det er ogsa et af hovedprincipperne i H2H
Marketing, der star for Human-to-human marketing, som anerkender og fokuserer pa idéen, om at
bag al marketing og kommunikation mellem organisationer og forbrugere, er der mennesker — men-
nesker interagerer med og reagerer pa mennesker (Kotler, Pfoertsch, & Sponholz, 2020, s. 16).

Denne tilgang kan overfgres til forstdelsen af, hvordan CEO branding og CEO communication
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strategisk kan vaere et fornuftigt greb i veerktgjskassen, nar man som virksomhed gerne vil opna en
forsteerket relation med sin malgruppe — hvad end det er kunder, samarbejdspartnere, medarbej-
dere, leverandgrer mv. Oftere end ikke er det tilfaeldet, at indlaeggene fra direktgrerne relaterer sig
til virksomheden og forstaerker dennes fortallinger og legitimitet ved at fokusere pa virksomhedens
visioner, missioner, vaerdier m.m. Dette ses ved, at der er 196 referencer under koden 'Navner,
refererer, henviser til mission, vision, vaerdier, emner, agendaer, der er i virksomhedens interesse’,
men ogsa ved at der er 186 referencer under koden 'Pa vegne af virksomheden’. Men hvor indleeg
fra selve virksomhedens LinkedIn-side tit ikke tillader disse mere subjektive perspektiver, anskuel-
ser, vinkler eller holdninger, kan direktgrerne i hgjere grad — og med fordel — satte ord pa f.eks.
hvilke tanker, idéer og "mellemregninger”, der ligger til grund for virksomhedens valg, og deraf age-
rer bade endorser og ansigtet udadtil for virksomheden. Og den dbenhed der opstar her, er med til
at give modtageren en fornemmelse af at komme med ’behind-the-scenes’, hvilket bade styrker
kendskabet og tilliden. Dette skyldes, at indholdet oftest er formidlet pa en vedkommende facon
eller knyttet sammen med (direktgrernes egne) perspektiver, hvilket igen kan fgre tilbage til, hvor-
dan direktgren udviser ekspertise, viden og troveerdighed. At direktgrerne pa LinkedIn taler ind i en
agenda, der er i virksomhedens interesse, viser at der allerede hersker en anerkendelse (om end
den maske er utilsigtet) af, at de to forskellige afsendere (hhv. direktgr og virksomhed) har to for-

skellige funktioner.

Disse funktioner illustreres i Figur 6, som viser en model jeg har udarbejdet til formalet. Trods det
samme budskab og den samme mdlgruppe har henholdsvis direktgren og virksomheden som afsen-
der forskellige funktioner, hvilket illustreres ved de to talergr, der forbinder budskab og malgruppe.
En virksomhed er som makroaktgr en autoritet, der udtrykker sig pa vegne af en gruppe, hvorimod
en direktgr er en person, og deraf besidder menneskelige og personlige egenskaber samt kan ud-
trykke sig personligt og vedkommende gennem retoriske virkemidler. Direktgren med menneskelige
egenskaber har altsa andre fordele og forudsaetninger end virksomheden, som er en non-human
aktgr. Dette kan anvendes strategisk i visse sammenhange. Her kan direktgren i hgjere grad dele

tanker og perspektiver samt vaere mere transparent end virksomheden kan.
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Malgruppe

Direktgr
Virksomhed

Figur 6. Direktgrens talergr

Med dette in mente, er det yderst essentielt, at direktgren evner at fremsta menneskelig, da det er
hele hovedpointen og funktionen bag at implementere CEO branding online set fra virksomhedens
side. Det giver virksomheden endnu en platform, som tjener en mere vedkommende funktion. Men-

neskelige egenskaber dyrker altsa tilliden og relationen.

| modellen i Figur 6 er et af elementerne malgruppe, og netop det element er ogsa vaesentlige, for
at finde frem til hvem direktgren i de forskellige tilfaelde primaert henvender sig til. Direktgrens Lin-
kedIn-indleeg kan nemlig tjene forskellige formal og have forskellige intentioner bag. Mange indleeg
henvender sig til kunder som den primaere malgruppe, mens andre indlaeg har en anden type stake-
holder for gje: At direktgrerne ofte udviser anerkendelse og taknemmelighed for medarbejdere, er
for eksempel et udtryk for, at disse indleeg ogsa tjener en funktion af intern kommunikation (dog pa
en ekstern kanal, sa det dermed er autokommunikation), for at styrke forholdet/kendskabet og har
samtidig egenskaber af employer branding for at tiltraekke nye medarbejdere. Aktiviteten pa Linke-
din kan ogsa veere et led i en public affairs-strategi, hvor man sgger at seette dagsordenen ved at
fremhaeve relevante problemstillinger og maske forsgge at henvende sig til andre erhvervsledere,
politikere e.l. Grundlaeggende kan LinkedIn-indlaeggene vaere malrettet samtlige typer af virksom-

hedens stakeholders. Her vil jeg ogsa argumentere for, at fokus i forhold til malgruppe kan skifte
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afhaengigt af, hvad der er virksomhedens aktuelle gnske, hvorfor intentionen bag indlaeggene bade

samtidigt og over tid tjener forskellige funktioner.

Hvor ovennavnte primaert fokuserer pa egenskaber og funktioner, kunne det vaere gavnligt ogsa at
perspektivere modellen i Figur 6 til tidligere naevnte meningsoverfgrselsmodel, som forholder sig
til, hvordan en person kan endorse virksomheden ved at tilleegge og overfgre vaerdier, egenskaber
etc. fra sig selv til virksomheden — dog oprindeligt med fokus pa, hvordan en ekstern person/be-
remthed kan endorse et produkt for forbrugere. Denne tilgang kan anvendes til at forsta, hvordan
direktgren endorser virksomheden. Dette understreges i analysen, hvor flere eksempler viser, at
direktgren udtaler sig enten pa vegne af virksomheden eller i et felt, der er i virksomhedens inte-
resse. Det skal papeges, at direktgren, som en integreret del/rolle i virksomheden, ikke direkte kan
sidestilles med, hvordan en ekstern bergmthed kan endorse en virksomhed, jf. meningsoverfgrsels-
modellen. Her er det derimod vigtigt, at der er en overensstemmelse mellem direktgren og virksom-

heden, hvorfor analysen ogsa fokuserede pa udtrykte vardier, visioner, mission osv.

Konklusion
Forskningsartiklen har haft fokus pa at besvare fglgende problemformulering:

- Hvordan kan danske direktgrer anvende digitale medier til at arbejde strategisk med CEO

branding?

Til at besvare problemformuleringen blev fem danske direktgrers online kommunikation pa Linke-
din analyseret med henblik pa at undersgge, hvordan danske direktgrer kan implementere og an-
vende CEO branding og deres digital tilstedevaerelse strategisk, saledes det ogsa gavner virksomhe-
den. Argumentet for at undersgge, hvordan danske direktgrer kan anvende sociale medier er, at
direktgrens digitale tilstedevaerelse bade fungerer som en forlaengelse af identiteten, kan na en bre-
dere malgruppe, skabe en platform, der er i gjenhgjde med stakeholders, og ikke mindst gavne den

pagaeldende virksomhed.

Inden analysen tog form, blev relevant teoretisk litteratur om personlig branding, celebrity branding
og CEO branding inkluderet. Heraf blev den forudgaende teori og litteratur om netop CEO branding
anvendt til videre at besvare underspgrgsmalet: “Hvad er CEO branding, og hvilke fordele og fald-

gruber kan der vaere forbundet hermed?”, hvor der var fokus pa CEO’ens rolle og hvordan denne kan
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spille en (central) rolle for virksomheden samt hvad allerede eksisterende teori har udledt om hvad
et CEO brand bestar / bgr besta af. Her spgte undersggelsen videre at identificere hvilke elementer,
der szerligt bidrager til at styrke direktgrens digitale tilstedevaerelse. Dette blev gjort ved en kvalita-
tivindholdsanalyse, hvoraf primaert deduktiv kodning satte rammerne. Analysen fandt her, at direk-
tgrens viden, kompetencer og ekspertise — og dét at vaere i stand til at udvise dette pa en overbevi-
sende made — er vigtigt, for at skabe et staerkt, troveerdigt brand og omdgmme online, der samtidig
gavner virksomheden. Desuden synes det at skabe en givtig synergi, nar direktgren fremhaever virk-
somheden eller de missioner, visioner, agendaer mm., som virksomhed star for. Samtidig er det
vigtigt, at der er konsistens og en overensstemmelse i det udtrykte, sdledes direktgren fremstar
sikker, klar og konsekvent. Ogsa abenhed og gennemsigtighed spiller en rolle, hvorfor mange direk-
tgrer ofte deler indlaeg vedr. aktiviteter som direktg@r, da det udover at have karakter af ‘behind-the-
scenes’, ogsa bidrager til at isceneszette direktgren som vaerende en anerkendt, tiltroet, respekteret
og eftertragtet ekspert/erhvervsleder/person. Herudover fandt analysen, at det er yderst essentielt,
at direktgren fremstar menneskelig — og heraf iseer aben, imgdekommende, sympatisk, naervee-
rende — da det er hele praemissen med at have en aktiv, digital direktgr, set fra virksomhedens per-
spektiv. Med dette blev underspgrgsmalet: “Hvilke elementer er afggrende for at direktgren opndr

et staerkt brand gennem sin digitale tilstedeveerelse?” saledes besvaret.

Herefter blev det, med afseet i analysen, videre diskuteret, hvordan direktgrerne (som menneskelige
individer) kan tilfgre veerdi til virksomheden, ved at vare i stand til at formidle budskaber pa en
menneskelig og vedkommende made. Her blev hhv. direktgrens og virksomhedens “talergr” og
disse funktioner diskuteret, og videre illustreret i Figur 6, for at besvare underspgrgsmalet: “Hvor-
dan kan en direktgr med sine menneskelige og personlige egenskaber kommunikere budskaber, der
gavner den pdgeeldende virksomhed?”. For at anvende dette talergr mest optimalt, er det afgg-
rende, at modtageren oplever direktgren som naervaerende, engageret, segte, arlig og sympatisk.
Med andre ord; modtageren skal sidde med en opfattelse af, at der sidder et menneske bag skaer-

men.

Det konkluderes dermed, at danske direktgrer, safremt de gnsker at arbejde med deres digitale
tilstedeveerelse og heraf gavne virksomheden, bgr udvise menneskelige traeek og egenskaber, de-
monstrere ekspertise, fremhaeve emner, der er i virksomhedens interesse og veere aben og trans-
parent i sin kommunikation, da det netop er her direktgrens talergr for alvor lykkedes med at op-

fylde sin funktion.
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