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Abstract

This thesis investigates how branding manifests in a business-to-business (B2B) context
through corporate content on the social media platform LinkedIn. Drawing on an extensive
literature review, we explore the contextual conditions under which B2B branding and
communication unfold, and identify a gradual convergence between B2B and
business-to-consumer (B2C) practices, particularly the growing relevance of emotional
elements in traditionally rational B2B communication. With LinkedIn highlighted as a key
platform for B2B interaction, we conduct a qualitative content analysis of three case

companies’ LinkedIn posts, followed by a comparative analysis.

Our findings show that while all three companies use LinkedIn as a branding channel, their
communication reflects both shared strategies and context-specific variations. From the
comparative analysis, we identify four core dimensions that characterise B2B brand
communication on LinkedIn: (1) the balance between functional and emotional elements, (2)
narrative corporate branding including customer cases, (3) the use of thought leadership, and
(4) the role of leadership and employees as communicators. These dimensions expand the
understanding of B2B branding by illustrating that emotional and purpose-driven messaging

can meaningfully complement rational content, fostering engagement and brand legitimacy.

Building on McNelys (2012) concept of image-power, we critically discuss its applicability
to B2B contexts and argue that the framework could be adapted to reflect the sector’s specific
communicative dynamics. Based on our analysis, we advocate for thought leadership to be
recognised as an independent content category within McNelys (2012) framework, as it
captures key communicative practices that are especially relevant in B2B branding on
LinkedIn. The study thus contributes to a more nuanced understanding of how B2B branding
unfolds in social media environments, offering both theoretical insights and practical

implications for practitioners seeking to navigate LinkedIn as a branding tool.



Forord

Dette speciale markerer afslutningen pa vores kandidatuddannelse i Kommunikation ved
Aalborg Universitet. Specialet er udarbejdet 1 foraret 2025, og afspejler bade vores faglige

interesser og den viden, vi har opnéet gennem fem ars studier.

Vi vil gerne rette en sarlig tak til de virksomheder, hvis kommunikation har dannet grundlag
for specialet, samt til vores vejleder Iben Bredahl Jessen for konstruktiv sparring og feedback
undervejs 1 processen. En sarlig tak skal ogsa lyde til vores familier og venner, som har lagt
ore til vores flere snakke om B2B, branding og kommunikation gennem de sidste seks

maneder.
Der er indhentet skriftlig tilladelse fra samtlige tre casevirksomheder — DSV, Danfoss og
Netcompany — til brug af deres LinkedIn-opslag 1 forbindelse med dette speciale. Alt anvendt

materiale er gengivet med respekt for ophavsret og tjener alene til akademiske formal.

God leselyst!
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1. Indledning

I en tid, hvor sociale medier spiller en stadig sterre rolle i virksomheders kommunikation, er
branding gennem disse medier ikke udelukkende en praksis forbeholdt virksomheder, der
henvender sig til forbrugermarkedet. Serligt det sociale medie LinkedIn har i denne
sammenhang etableret sig som den ferende platform, som business-to-business (B2B)
virksomheder anvender, og er en af de fi sociale medieplatforme, hvor B2B-virksomheder er
mere aktive end deres B2C-modstykker (Iankova et al., 2019; Sundstrom et al., 2021).
Business-to-business (B2B) adskiller sig pd vasentlige parametrer fra business-to-consumer
(B2C), idet B2B refererer til virksomheder, der opererer i en kontekst, hvor deres
produktudbud ikke henvender sig til forbrugere, men til andre virksomheder (Réklaitis &
Pilelien¢, 2019; Bilro et al. 2023). Denne grundlaeggende forskel i malgruppe bestar i, at
B2B-keb ofte involverer flere beslutningstagere fra forskellige organisatoriske roller, som
vurderer ud fra forskellige interesser og prioriteringer, hvilket kan gere beslutningsprocesser
lengere og mere kompleks (Réklaitis & Pileliené, 2019; Bilro et al. 2023). Samtidig er
B2B-relationer deraf ogsé typisk mere langvarige og strategisk forankrede, i modsatning til
de ofte kortvarige og transaktionsbaserede interaktioner set i B2C-sammenhange (Bilro et
al., 2023; Raki 2021). Traditionelt set har B2B-virksomheder prioriteret fysiske meder for at
opbygge tillid til kunder. Dog har digitaliseringen betydet, at sociale medier er blevet en mere
central platform med henblik pa at understotte relationer, og sarligt LinkedIn anvendes til
branding, netvarksopbygning og kundekommunikation (Sundstrom et al., 2021). Denne
pointe bakkes ligeledes op af konsulent Mette Nissen Pedersen, der arbejder med
B2B-kommunikation og branding, som udtaler i et indledende interview: “Men LinkedIn har
sin berettigelse i og med, at den er med til at understotte det, der er afgorende [i B2B], som
handler om relationer og om synliggorelse og kompetencer” (bilag 3). Ifelge Sundstrom et
al. (2021) og Mette Nissen Pedersen kan LinkedIn deraf bidrage til at styrke eksisterende
kunderelationer og skabe nye forretningsmuligheder, forudsat at virksomheder arbejder
bevidst og strategisk med bade indhold og interaktion. Denne vinkel ser vi som et sarligt
interessant, idet at forskning péapeger at selvom B2B-virksomheder i stigende grad tager
sociale medier 1 brug, kan de samtidig undervurdere de muligheder som sociale medier
tilbyder (Dwivedi et al., 2019; lankova et al., 2019, Cartwright et al. 2021). Derudover er der
ifolge Bilro et al. (2023) og Raki (2021) sket et paradigmeskifte i B2B, hvor fokus har
bevaeget sig fra pris og volumen mod et mere relationelle forhold, der vagter tillid,

samarbejde og fzlles vardiskabelse. Dette betyder derfor at branding- og
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kommunikationspraksisser i B2B en kontekst har udviklet sig fra at vaere stemplet som
irrelevant, til 1 dag at spille en central rolle i relationer, hvor virksomheder seger langsigtede
samarbejder med andre virksomheder, der deler samme vardier (Beverland, 2021). I denne
kontekst baseres kabsbeslutninger og samarbejdsforhold 1 B2B ikke laengere udelukkende pa
produkters eller losningers tekniske egenskaber, men pd leveranderens evne til at levere
vardi, som rekker ud over funktionelle egenskaber. Serligt peges der pa, at B2B-kunder, péd
trods af deres organisatoriske rolle, fortsat er mennesker, som reagerer pd emotionelle
signaler og vardsetter tillid, identifikation og sociale relationer 1 deres samarbejder (Ribas &
De Almeida, 2021). Det peger i retning af, at emotionelle elementer ikke laengere
udelukkende herer hjemme i1 forbrugermarkeder, men ogsé spiller en rolle i industrielle og
professionelle kontekster. Mens B2B kommunikation leenge er blevet betragtet som rationel
og informationsbaret, vidner nyere perspektiver om en bevagelse mod mere emotionel og
vaerdibaseret kommunikation, hvor branding ikke blot handler om produkter og konkrete
losninger, men ogsa om identitet, formal og relationer (Willis, 2018; Raki, 2021; Beverland,

2021; Hutchins & Rodriguez, 2018).

Med dette speciale onsker vi at bidrage til en voksende forskningsinteresse for
B2B-virksomheder pa sociale medier ved at undersege, hvordan tre casevirksomheder,
henholdsvis Danfoss, DSV og Netcompany, anvender LinkedIn som platform til branding.
Brian McNely (2012) fandt i 2011 lignende interesse i den voksende tilstedevarelse af
virksomheder pé Instagram, som anvendte platformen til at henvende sig forbrugermarkedet.
Her tog han Bent Fabers (2002) begreb image-power, forstaende som virksomheders evne til
at skabe et eksternt image, og videreudviklede det med henblik pa hvordan virksomheder
strategisk pavirker og fastholder en bestemt ekstern opfattelse, gennem bevidst brug af
kommunikation. Det rejser spergsmalet om image-power potentielt enten kan relateres

og/eller nuanceres til en B2B kontekst. Dette leder frem til folgende problemformulering:



1.1. Problemformulering

Hvordan kommer branding i en business-to-business (B2B) kontekst til udtryk gennem

virksomheders indhold pé det sociale medie LinkedIn, og hvilke praktiske implikationer kan

udledes af deres kommunikation?

1.1.2. Arbejdsspargsmal

1.

Hvilke eksisterende forskningsperspektiver findes inden for branding i en B2B

kontekst, og om B2B-virksomheders tilstedeverelse pa sociale medier?

Hvilke menstre kan identificeres i indholdsanalyser af LinkedIn-opslag fra tre
casevirksomheder forankret i en B2B kontekst, og hvordan kommer forskelle og

ligheder til udtryk i1 deres kommunikation?

Hvordan kan image-power anvendes til at analysere B2B-virksomheders
tilstedevarelse pa LinkedIn, og 1 hvilken grad kan tilgangen nuanceres for at indfange

dynamikker i en B2B kontekst?



2. Laesevejledning

Efter indevarende afsnit vil vi uddybe en rekke anvendte begreber for stromline deres
anvendelse. Herefter vil vi praesentere vores indfrielse af de leringsmal, der knytter sig til et
akademisk speciale pa kandidatniveau, samt en overordnet afgreensning af specialets fokus og

omfang.

Dernest prasenteres specialets litteraturreview, forst gennem uddybning af vores seogestrategi
og derefter selve reviewet med fokus pa forskningsomrider inden for to forskningsomrader
som kan belyse branding i en B2B kontekst og sociale medier. Afslutningsvis vil vi reflektere

over specialets placering i1 forskningsfeltet.

I forleengelse af specialets litteraturreview, folger specialets teoretiske ramme og fundament,
hvor vi vil uddybe LinkedIn som kommunikationskanal, McNelys (2012) definition af
Image-power og branding perspektiver, herunder corporate branding, brand purpose og
brand storytelling. Afslutningsvis vil vi uddybe teoretiske perspektiver pa thought
leadership.

Efter vi har gennemgéet teoretiske perspektiver, vil vi uddybe specialets metodiske afsat og
overvejelser, som ligger til grund for specialets metodiske tilgang. Her vil vi indledningsvis
presentere vores videnskabsteoretiske stasted, Hermeneutikken, samt specialets
undersogelsesdesign. Derefter vil vi prasentere den kvalitative indholdsanalyse som vores
metodiske ramme for behandling af specialets empiriske materiale. Efter uddybningen af
specialets metodiske tilgange vil vi uddybe de caseudvalgelses kriterier som ligger til grund

for de valgte casevirksomheder, samt en kort metodisk afgransning.

Nér det metodiske afsaet er gennemgdet, vil vi uddybe specialets databearbejdning. Her
tilstreber vi at skabe transparens ved at redegore for den anvendte kodningsproces og vores
fortolkning af det empiriske materiale. I forlengelse heraf folger en prasentation og

refleksion over underseggelsens kvalitet.

Herefter folger specialets analyse, som bestdr af to dele: Analysedel 1 og Analysedel 2.

Analysedel 1 presenterer tre sarskilte caseanalyser 1 form af tematiske indholdsanalyser,



mens Analysedel 2 har til formdl at sammenligne de tre cases og identificere forskelle og
ligheder i virksomhedernes branding- og kommunikationspraksis.

P& baggrund af specialets analyser folger en teoretisk og praktisk diskussion, hvor
perspektiver fra specialets analyse diskuteres i relation til den teoretiske ramme med det
formal at wudvide forstaelsesrammen for B2B-virksomheders branding- og

kommunikationspraksis gennem opslag pa LinkedIn.

Specialet afrundes med en konklusion, hvor vi sammenfatter undersegelsens hovedpointer

med formal at kunne besvare specialets opsatte problemformulering.

Pa neeste side findes en illustration af specialets opbygning.
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Indledende afsnit

Indledning, problemformulering, arbejdsspargsmal,
Izesevejledning, lseringsmal begrebsafklaring og
afgraensning.

Litteraturreview

Det traditionelle litteraturreview, sggestrategi,
forskningsomrade 1, forskingsomrade 2 og specialets
placering i forskningsfeltet.

Teori
LinkedIn som koemmunikationskanal, image-power,
branding perspektiver samt thought leadership.

Metode

Videnskabsteoretisk stasted, undersggelsesdesign,
kvalitativ indholdsanalyse, case udvaelgelseskriterier
metodiske afgraensninger

Databearbejning
Kodning og fortolkning af data og kvalitetskriterier.

Analyse
Analysedel 1: Indholdsanalyser af tre case-virksomheder
Analysedel 2: Komparativ analyse

Diskussion
Teoretisk og praktisk diskussion

Konklusion

Figur 1: lllustration af specialets opbygning
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Specialet bestar desuden af 9 bilag, der er som folger:
Bilag 1: Litteraturgodkendelse

Bilag 2: Interviewguide

Bilag 3: Transskription af ekspertinterview

Bilag 4: Search log 1, 1. selektion

Bilag 5: Search log 2, 2. selektion

Bilag 6: Kodning af DSV

Bilag 7: Kodning af Danfoss

Bilag 8: Kodning af Netcompany

Bilag 9: Copyright tilladelser

Gennem specialet vil vi desuden folge nedenstdende formalia:
e Brugen af ‘vi’ og ‘vores’ skal forstds som en henvisning til specialets forfattere.
e Teoretiske og engelske begreber angives med kursiv ved forste forekomst 1 specialet
og derefter 1 anforselstegn (°*) 1 specialets analyse og diskussion.
e Referencer, citater og litteraturhenvisninger angives i overensstemmelse med APA 7’s

retningslinjer.
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3. Begrebsafklaring

Business-to-business (B2B) refererer til forretningsmodeller, hvor virksomheder salger
produkter eller tjenester til andre virksomheder eller organisationer i stedet for direkte til
slutforbrugere ofte med fokus pa én til flere beslutningstagere/kabere, der foretager kob, eller
indgar samarbejde pa vegne af deres organisation. I specialet anvendes og forstds en B2B
kontekst eller B2B sammenheng som den overordnede ramme, hvori virksomheders
aktiviteter, relationer og kommunikation udfolder sig. For overskuelighedens skyld vil

betegnelsen forkortelsen af business-to-business ‘B2B’ fremadrettet blive anvendt i specialet.

Produkter/lesninger: anvendes til at betegne de varer, tjenester eller systemer, som
B2B-virksomheder tilbyder andre virksomheder og dakker bade over konkrete, fysiske

produkter og mere komplekse, integrerede lgsninger.

Opslag: anvendes til omtale af konkret indhold som virksomheder har delt pa deres
LinkedIn-virksomhedsprofil. Opslag kan enten indeholde billeder, videoer eller links og

indeholder desuden en af tilherende opslagstekst.
Brugere: anvendes til omtale af personer, der har oprettet en profil pa LinkedIn og

interagerer med platformens indhold. Det kan béade dakke over privatpersoner og

professionelle akterer, herunder medarbejdere, beslutningstagere og potentielle kunder.
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4. Laeringsmal

I forlengelse af kandidatuddannelsens laeringsmal har vi gennem arbejdet med specialets
undersogelse opndet vasentlige kompetencer og faglig indsigt inden for kommunikation og
branding. Vi har selvstendigt og systematisk indsamlet relevant viden og udvalgt centrale
forskningsperspektiver inden for vores undersogelsesfelt, som vi har redegjort for og anvendt
analytisk. Derudover har vi opnéet forstaelse for forskellige teoretiske og metodiske tilgange,
og med afs@t 1 vores valgte videnskabsteoretiske stasted har vi tilrettelagt og gennemfort en
kvalitativ indholdsanalyse samt en komparativ analyse af videnskabelig karakter. Endelig har
vi lebende reflekteret over undersogelsens fokus og foretaget en fagligt funderet afgraensning
af emnet, hvilket har skerpet vores evne til at arbejde metodisk og analytisk med komplekse

kommunikationsfaglige problemstillinger.
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5. Afgraensning

Dette afsnit beskriver de afgrensninger, vi har foretaget for at sikre fokus og relevans 1
forhold til specialets undersegelse. Vi har valgt udelukkende at analysere offentligt
tilgaengeligt indhold fra virksomheders officielle LinkedIn-virksomhedsprofiler og afgranser
os derfor fra at inddrage interne perspektiver fra virksomhederne selv, eksempelvis gennem
interviews eller interne dokumenter. Denne afgrensning er foretaget for at fastholde fokus pa
det kommunikerede udtryk, som virksomhederne selv deler 1 en offentlig og digital kontekst,
og som er tilgengelige pa lige vilkér for alle interessenter. Selvom vi anerkender relevansen
af at indfange modtagerperspektiver og fortolkninger, indgar disse ikke i indevarende
speciale. Denne beslutning hviler pa to overvejelser: 1) LinkedIn er en dben platform, hvor
kommunikationen potentielt rettes mod flere forskellige interessentgrupper, herunder
medarbejdere, potentielle kunder, jobsggere og samarbejdspartnere, hvilket gor det vanskeligt
at fastleegge et entydigt modtagerforhold. 2) I en B2B kontekst varierer modtagerne ofte fra
virksomhed til virksomhed og kan inkludere forskellige beslutningstagere og funktioner,
hvilket vanskeligger en pracis identifikation uden at inddrage virksomhederne selv. Af den
grund har vi valgt at fokusere pa det afsenderperspektiv i virksomhedernes
LinkedIn-kommunikation berer praeg af. Derudover har vi valgt at afgrense os fra at
undersgge kommentarfeltet eller engagement fra brugere, da fokus i denne undersegelse er

forankret i et afsenderperspektiv, og ikke modtager respons.

I specialets opstartsfase blev der gennemfert en eksplorativ samtale med Mette Nissen
Pedersen, der arbejder med B2B kommunikation og branding i konsulentvirksomheden
Essens. Formélet med samtalen var at kvalificere problemfeltet og bringe praksisnare
perspektiver 1 spil 1 vores indledende forstaelse af feltet, hvor refleksionerne fra samtalen har
bidraget til at udvide vores forstielsesramme, men inddrages ikke som en del specialets
empiri. Samtalen blev tilrettelagt med inspiration fra Tanggaard og Brinkmanns (2010, s.
36-40) tilgang til semistruktureret interview forskning, samt Kvale og Brinkmanns (2015, s.
201-202) tilgang til elite- og ekspertinterview. Da samtalen er gennemfort med en ekstern
konsulent, er det relevant at vaere opmarksom pé potentielle bias forbundet med blandt andet
selvpromovering og interessevaretagelse (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 201-202). Samtalen
er transskriberet (bilag 3), men da den hverken er indsamlet som led i1 et systematisk
datagrundlag eller reprasenterer et bredere udsnit af feltet, betragtes den ikke som valid
empiri 1 forskningsmassig forstand.
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6. Litteraturreview

Folgende kapitel redeger for vores tilgang til specialets litteraturreview og prasenterer en
gennemgang af relevant forskningslitteratur. Formalet med litteraturgennemgangen er at
identificere relevante forskningsperspektiver, der kan danne grundlag og forstielsesramme
for den efterfolgende analyse. Afslutningsvis vil vi reflektere over, hvordan specialet

positionerer sig 1 forhold til det eksisterende forskningslandskab.

15



6.1 Det traditionelle litteraturreview

Ifolge Justus J. Randolph (2009 s. 2) er det essentielt at have et solidt kendskab til den
eksisterende forskning for at kunne vurdere, hvordan ny forskning bidrager til det
videnskabelige felt, den placerer sig i. Et litteraturreview har deraf til formal at skabe et
overblik over, og indsigt i den eksisterende forskning inden for et givent forskningsfelt, der
underspges. Der findes flere metoder til at udarbejde et litteraturreview, men det kan
overordnet opdeles i to hovedtyper: det traditionelle og det systematiske review (Cronin et. al.
2008, s. 38). Vi har valgt at tilga litteraturreviewet ud fra den traditionelle tilgang, ogsa kaldet
et narrativt litteraturreview, da det giver mulighed for at opna en bred og sammenhangende
forstéelse af forskningsfeltet. Ifolge Tom Clark, Leon Foster, Luke Sloan og Alan Bryman
(2021, s. 83) er denne tilgang til litteraturreviewet sarligt anvendt inden for
humanvidenskaberne, da den tillader en mere fri og eksplorativ gennemgang af relevant
forskning. Patricia Cronin, Frances Ryan, Michael Coughlan (2008, s. 38) uddyber hvordan
litteraturreviewet her bliver til en sammenfatning af den eksisterende forskning, der har til
formal at opdatere l@seren om den aktuelle viden indenfor et bestemt forskningsomride samt,
at identificere videnshuller og begrensninger i eksisterende studier. Denne tilgang indebaerer
derfor, at forskerne selektivt udvealger relevante studier (Bryman et al., 2021, s. 88). En af de
storste udfordringer ved denne tilgang er risikoen for selektionsbias, da udvealgelsen af
forskningsstudier ofte athanger af forskerens subjektive vurdering frem for faste
inklusionskriterier (Cronin et, al., 2008, s. 39). Derfor er det essentielt, at forskeren neje
dokumenterer segeprocessen og reflekterer kritisk over valget af kilder for at sikre
gennemsigtighed og validitet 1 reviewet. For at sikre kvaliteten af et litteraturreview
understreger Cronin, Ryan og Coughlan (2008, s. 39) vigtigheden af at tilgd det traditionelle
litteraturreview med en velovervejet og struktureret tilgang, der muligger en
sammenhangende og grundig gennemgang af forskningsfeltet. Selvom det traditionelle
litteraturreview adskiller sig fra det systematiske review, kan principper og strukturer fra
sidstn@vnte vare nyttige i tilgangen til litteratursegning (Cronin et al., 2008, s. 40). Dette
indebzrer eksempelvis at benytte sig af folgende trin: 1) Valg af emner: fokuseret
forskningsinteresser som sikrer, at reviewet forbliver relevant 2) Litteratursogning: en
systematisk segestrategi pd tvars af relevante databaser og kilder 3) Indsamling og analyse af
litteraturen: en struktureret gennemgang, hvor centrale temaer og forskningsresultater

identificeres og evalueres 4) Syntese og skrivning af reviewet: en kritisk sammenfatning af de
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fundne studier, der identificerer tendenser, teoretiske perspektiver og potentielle huller i

forskningen (Cronin et al., 2008, s. 40).

Specialets litteraturreview vil tage udgangspunkt i to centrale forskningsomrader: branding i
B2B og B2B pa sociale medier. Disse omrader er valgt, da de vurderes at veere fundamentale
for forstdelsen af, hvordan virksomheder i en B2B kontekst opbygger og vedligeholder deres
brand samt anvender sociale medier. Ved at undersoge disse to forskningsomrader ensker vi
at styrke specialets teoretiske fundament og skabe en mere nuanceret forstaelse af, hvordan
branding og sociale medier anvendes i en B2B kontekst. Vi er samtidig bevidste om, at
anvendelsen af B2B-begrebet indrammer forskningsfeltet pd en made, der sarligt afspejler
perspektiver fra marketings traditioner. Vi har derfor lebende forholdt os refleksivt til,
hvordan denne faglige forankring pavirker bédde litteraturudvalgelsen og forstaelsen af

forskningsomraderne.

6.2 Sogestrategi

Nér der foretages et litteraturreview, er det ifelge Randolph (2009) og Cronin et al. (2008)
afgerende at dokumentere den anvendte segeprocedure, da en manglende rapportering kan
reducere gennemsigtigheden i reviewet og gere det vanskeligt for andre forskere at vurdere
og reproducere resultaterne. Derfor vil der 1 det felgende blive uddybet, hvordan vi tilrettelagt

vores sggestrategi.

I forbindelse med vores segning og identifikation af relevant forskningslitteratur er folgende
sogemaskiner blevet anvendt: Scopus, ABIl/Inform Collection og Business Source Premier.
Scopus tilbyder en bred tvaerfaglig dekning af akademisk forskning, mens ABI/Inform
Collection er sarligt velegnet til at finde studier inden for business, management og
markedsforing. Business Source Premier giver samtidig adgang til en bred afdaekning af
tidsskrifter og casestudier med relevans for branding og kommunikation. Vores valg
sogemaskiner har deraf gjort det muliggjort at tilgd en systematisk og fokuseret
litteraturseogning, hvilket vi vurderer har bidraget til at styrke bade validiteten og
palideligheden af det teoretiske grundlag, der danner rammen for vores forstaelse. Generelle
sogemaskiner som Google Scholar og AAU’s Primo har vi valgt at afgraense os fra, da de
trods deres bredere raekkevidde, har ferre muligheder for at filtrere og specificere

sogeresultaterne.
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For at sikre en struktureret tilgang valgte vi at opdele vores segning i to forskningsomrader,
hvilket gjorde det muligt for os at méilrette og systematisere vores research mere effektivt.
Som Bryman et al. (2021, s. 84) pépeger, er det forskeren selv, der tilrettelegger
sggeprocessen 1 et litteraturreview med udgangspunkt 1 det forskningsmaessige fokus. I trad
med Bryman et al. (2021) er vores valg af segeord ligeledes baseret pa, hvad vi vurderede
som relevant for specialets interessefelt, samt drevet af vores faglige nysgerrighed. Det
medfoerte, at vi lebende tilpassede og udvidede vores segetermer i takt med, at vi tilegnede os
en dybere forstdelse af emnet. P4 den made har vi kunnet forfine vores segninger og tilfgje
nye segeord, som lgbende dukkede op 1 litteraturen. For at undga at gé glip af vasentlige og
relevante forskningsstudier, har vi desuden fulgt Bryman et al.’s (2021, s. 95) rdd om at
gennemse referencer fra relevante fundne artikler for at identificere yderligere forskning
inden for vores omrader. Desuden konstaterede vi, at sterstedelen af den forskning vi blev
medt af, var publiceret pd engelsk, hvorfor segeprocessen blev gennemfort med
engelsksprogede sggeord for at sikre bredest mulig dekning af relevant litteratur. Samtidig
satte vi en begrenset tidsperiode péd fra 2015 frem til 2025 for at sikre, at den inkluderede
forskning var aktuel og afspejlede de nyeste tendenser, samt udviklingen inden for feltet. En

oversigt over de anvendte sogeord fremgér af figur 2.

“B2B" / "business-to-business” / *branding” / “brand management” / “brand strategy” / “relationship
marketing” / “partner relationship marketing” / “customer engagement” / “business
communication” / “strategic communication” / “industrial branding”

Forskningsomrade 1
Branding i B2B

“B2B" / "business-to-business” / “social media” / “social media communication” / content
analysis”/ “content marketing” / “brand communication” / “customer engagement” / “LinkedIn”
[ “Twitter” / “Facebook” / “social media platforms”

Forskningsomrade 2

B2B pa sociale medier

Figur 2: Oversigt over anvendte sogeord

For at identificere relevante artikler til vores litteraturreview har vi anvendt boolean
operators, hvilket har gjort det muligt at kombinere segeord angivet i figur 2 ved hjelp af
operatorerne AND og OR. Dette har muliggjort en mere mélrettet sogning og filtrering af
resultater for at sikre storre pracision. Eksempelvis er branding et bredt forskningsfelt,
hvorfor det har varet nedvendigt at specificere sogningen ved blandt andet at inkludere
operatoren AND med “B2B” OR “business-to-business” mfl. Dette sikrer, at de identificerede
forskningsstudier fokuserer specifikt pd branding i en B2B kontekst. For at oge relevansen af
vores segning har vi, udover at specificere en B2B kontekst, praciseret vores sogekriterier

ved at inkludere specifikke sociale medieplatforme. Da vores primare fokus er pd LinkedIn,
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fandt vi det nedvendigt at inkludere denne platform, dog uden at udelukke andre. Gennem
sogningen i1 databaserne blev det tydeligt, at Twitter og Facebook ogsé figurerede i forskning,
hvilket gjorde det relevant at inddrage dem som supplerende platforme i vores sggekriterier.
Derudover vurderede vi, at anvendelsen af operatoren NOT ikke var nedvendig, da
sogningerne allerede var tilstraeekkeligt afgreenset gennem brugen af AND og OR, og fordi
antallet af relevante forskningsstudier inden for vores segefelt fremstod overskueligt.
Derudover vurderede vi, at brugen af NOT potentielt kunne fore til eksklusion af studier, der
kunne have varet vaerdifulde for vores analyse. | stedet valgte vi derfor at gennemga og
frasortere irrelevante artikler manuelt 1 udvealgelsesprocessen, hvilket gav os en mere

nuanceret tilgang til at identificere de mest relevante forskningsstudier.

Til organisering af litteraturgennemgangen har vi anvendt PQRS-metoden (Preview,
Question, Read, Summarize) som beskrevet af Cronin et al. (2008, s. 41). Segningen er
gennemfort 1 to faser: forst en bred udforskning af forskningslitteraturen, hvor relevansen af
artikler blev vurderet ud fra titler og abstracts, hvorefter relevante studier blev udvalgt ( bilag
4: Search log 1, 1. selektion). I den anden fase blev den tidligere udvalgte litteratur underlagt
en mere systematisk og kritisk gennemgang, hvorfra de mest relevante artikler med direkte
relation til vores undersggelses problemstilling og interesse blev identificeret (bilag S5:
Search log 2, 2. selektion). Dokumentation af segeprocessen findes i Search log 1. selektion
(bilag 4) og Search log 2. selektion (bilag 5). Den samlede litteratursggning resulterede i1 22
forskningsartikler, som gennemgis i1 de folgende to forskningsomrader hvor vi detaljeret
redegor for deres relevans og bidrag til undersegelsen. En oversigt over fordelingen af de

udvalgte artikler fremgar af figur 3.

Vores undersegelsesomrade

Forskningsomrade 1 Forskningsomrade 2

Branding i B2B B2B pa sociale medier

Omfatter: (Artikel D) Omfatter: (Artikel ID)
1,2,3,3,5,6, 11,12, 13, 14, 15, 16

7,8,9,10 17,18, 19, 20, 21, 22

Figur 3: Egen illustration af specialets undersogelsesomrdde
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6.3. Forskningsomrade 1: Branding i B2B

Da vi med vores speciale onsker at undersege, hvordan B2B-virksomheder arbejder med
branding gennem LinkedIn, finder vi det relevant at inddrage -eksisterende
forskningslitteratur, som udforsker perspektiver og udviklingen af branding i en B2B
kontekst. I det folgende afsnit praesenterer vi derfor en r&ekke forskningsartikler, der belyser
forskellige aspekter af branding 1 B2B. Disse er udvalgt, fordi de tilsammen giver indblik i
centrale dimensioner af branding i B2B og bidrager til forstielsen af, hvordan virksomheder

kommunikerer deres brands.

6.3.1. B2B vs. B2C

Vores gennemgang af forskningsartikler viser, at branding i en B2B kontekst er et underbelyst
forskningsomrdde sammenlignet med branding i B2C-markeder, en observation, der ogsa
fremhaves 1 flere nyere studier. I forskningsartikel af Réklaitis og Pileliene (2019) gives der
dog indblik 1 principielle forskelle 1 kommunikation i B2B- og B2C-markeder.
Forskningsartiklen bygger pd en teoretisk analyse af eksisterende videnskabelig litteratur om
marketingkommunikation i B2B- og B2C-markeder, hvor forskellige teorier gennemgas for at
identificere ligheder og forskelle. Herunder identificerer de en raekke centrale aspekter, hvor
kommunikationsstrategierne  adskiller sig fra hinanden, herunder malgruppen,
beslutningsprocessen, kommunikationskanaler og effektmaling. Réklaitis og Pileliené (2019)
argumenterer for, at B2B kommunikation er kendetegnet ved en mere rationel og
informationsdrevet tilgang, hvor virksomheder seoger at opbygge langsigtede relationer
baseret pa trovaerdighed og produktets funktionelle fordele. Derimod er B2C-kommunikation
preget af emotionelle budskaber, hvor storytelling og visuel appel anvendes til at skabe
forbruger engagement (Réklaitis & Pileliené, 2019, s. 74-76). Forskningsartiklen fremhaver
desuden, at beslutningsprocessen i B2B-markeder ofte er mere kompleks end 1 B2C, da flere
beslutningstagere typisk er involveret, hvilket medferer en leengere salgscyklus, forstadet som
en proces, der tager virksomheden gennem flere faser, indtil en kebsbeslutning traeffes.
Derfor benytter B2B-virksomheder ofte kommunikationskanaler sdsom messer, konferencer,
og personlig interaktion, mens B2C-virksomheder i hgjere grad anvender sociale medier,
tv-reklamer og influencer marketing for at skabe hurtigere engagement (Réklaitis & Pilelieng,
2019, s. 77-79). Forskningsartiklen konkluderer derfor, at virksomheder ber tilrettelegge
deres kommunikation baseret pd, om de opererer i en B2B- eller B2C kontekst.

B2B-virksomheder ber investere 1 relationsskabende  kommunikation, mens
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B2C-virksomheder ber fokusere pa brandoplevelser og emotionel appel. Den vigtigste
skillelinje, som prasenteres af Reklaitis & Pileliené (2019, s. 83-84) ligger deraf i rationel vs.
emotionel kommunikation som afspejler en grundleeggende forskel i tilgangen til branding i

B2B- og B2C-markeder.

Mens Réklaitis & Pileliené (2019) fremhaver de fundamentale forskelle mellem B2B- og
B2C branding, argumenterer Willis (2018, s. 2) for, at greensen mellem de to er blevet mere
flydende, serligt som folge af den digitale udvikling. Willis (2018) underseger i hans
forskningsartikel forskellene og lighederne mellem B2B- og B2C gennem en systematisk
gennemgang af akademiske kilder med et fokus pa, hvordan disse to discipliner i stigende
grad konvergerer. Ifolge Willis (2018) er skellet mellem blevet mindre markant, da
B2B-virksomheder i stigende grad adopterer brandingstrategier og emotionelle appeller for at
differentiere sig mere 1 markedet (Willis, 2018, s. 3+7). Her fremheves det, at mens
B2B-virksomheder tidligere har veret skeptiske over for sociale medier, er de, i takt med den
digitale udvikling, begyndt at anvende sociale medieplatforme som LinkedIn, Twitter og
YouTube til at engagere sig med kunder og positionere deres brand. Samtidig har udviklingen
af e-handel og automatiserede systemer 1 B2B-sektoren reduceret behovet for personlig
kontakt, selvom fysisk interaktion stadig spiller en afgerende rolle i komplekse B2B-salg
(Willis, 2018, s. 9). Willis (2018) argumenterer her for, at branding har fiet en storre
betydning i B2B, da virksomheder skal opbygge tillid og differentiere sig 1 et
konkurrencepraeget marked (Willis, 2018, s. 5). Dette udfordrer den traditionelle opfattelse af
B2B som en ren rationel, hvor selvom funktionelle og ekonomiske faktorer fortsat er vigtige,
viser at emotionelle faktorer ogsd spiller en rolle 1 B2B-beslutninger (Willis, 2018, s. 8).
Afslutningsvis konkluderer Willis, at B2B- og B2C branding ikke l&ngere kan opfattes som
to klart adskilte domaner, men snarere som en del af et sterre adaptivt system, hvor de to
discipliner overlapper hinanden (Willis, 2018, s. 10). Han foreslér, at virksomheder derfor
ogsd ber tilpasse deres strategier til denne udvikling og tage hejde for de dynamiske

@ndringer 1 medielandskabet og forbrugeradfard.

I forlengelse af denne udvikling argumenterer Raki (2021) i sin forskningsartikel for, at
branding og kommunikation 1 B2B ber forstds som et relationelt og netverksbaseret
fenomen, hvor kommunikationen foregar gennem tat samspil mellem virksomheden og dens
interessenter. Undersogelsen bygger pa en kvalitativ og systematisk litteraturgennemgang

med det formél at kortlegge og analysere eksisterende forskning af branding i en B2B
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kontekst og vurdere, hvilken tilgange udviklet indenfor forbrugerorienteret (B2C) branding
kan overferes til en B2B kontekst (Raki, 2021, s. 50). Hvor B2C-kommunikation fokuserer
pa at pavirke den enkelte forbruger gennem massemedier og felelsesmessige appeller,
betoner Raki (2021), at B2B kommunikation kraever langsigtede og tillidsfulde relationer, der
bygger pa aben dialog og gensidig vaerdi (Raki, 2021, s. 53-54). Artiklen argumenterer deraf
for, at traditionelle B2C-modeller som f.eks. Keller’s brand equity-model kun delvist kan
overfores til B2B, netop fordi beslutningsprocessen i B2B er langt mere kompleks og praget
af flere involverede akterer (Raki, 2021, s. 55). 1 stedet understreges det, at
B2B-virksomheder ber legge vaegt pd de interpersonelle relationer, troveerdighed og
corporate branding, da det er hele netvarket af interessenter, der pavirker brandets vaerdi
(Raki, 2021, s. 55-57). Med udgangspunkt i ovenstadende foreslar Raki (2021, s. 57-58), at
branding 1 B2B skal forstds som et dynamisk samspil mellem interne og eksterne akterer,
hvor branding ikke blot er et redskab til differentiering, men ogsa et middel til at styrke
virksomhedens position i komplekse B2B netvaerk og relationer. Dette perspektiv
understreger vigtigheden af at forstd branding i B2B som en langsigtet, relationsbaseret
proces, der involverer bade medarbejdere, kunder, leveranderer og andre negleinteressenter i

vardiskabelsen.

6.3.2. Corporate branding og brandpersonlighed i B2B

I forskningsartiklen af Ozdemir, Gupta, Foroudi, Wright og Eng (2020) underseges
betydningen af corporate branding 1 B2B-markeder med fokus pa, hvordan virksomheder
skaber vaerdi gennem brandingstrategier for at initiere og vedligeholde forretningsrelationer.
Forskningen anvender en kvalitativ multiple case tilgang, hvor data indsamles via
arkivmateriale, telefoninterviews og online interviews med ledende representanter fra
udvalgte casevirksomheder, herunder IBM, Ogilvy and Mather og UPS (Ozdemir et al., 2020,
s. 635). Her viser undersogelsen, at corporate branding spiller en afgerende rolle, da det
bidrager til at reducere opfattede risici, skabe differentiering og styrke relationer mellem
virksomheder (Ozdemir et al., 2020, s. 629). Ifolge undersggelsen athenger en virksomheds
brandingstrategi 1 B2B af flere neglekomponenter, herunder virksomhedskultur,
brandrelationer, produkter samt corporate identitet og -personlighed (Ozdemir et al., 2020,
s.s. 627-628). Et centralt fund i forskningsartiklen er, at corporate branding genererer bade
hdndgribelige (funktionelle) og uhdndgribelige (emotionelle) brandverdier, hvilket viser, at
en velafbalanceret kombination af disse eger virksomheders succes med at initiere og

opretholde kunderelationer (Ozdemir et al., 2020, s. 643-644). Handgribelige elementer,
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sdsom driftskompetence, servicekvalitet og ekonomiske fordele, er essenticlle, da
B2B-kunder ofte traffer beslutninger baseret pd funktionelle og rationelle kriterier. For
eksempel beskriver forskning hvordan virksomheden UPS skabte mere tillid gennem pracise
og pélidelige logistiklesninger, hvilket gjorde dem til en foretrukken samarbejdspartner
(Ozdemir et al., 2020, s. 644-646). Samtidig spiller uhdndgribelige elementer, omdemme og
folelsesmaessige forbindelser ogsa en vigtig rolle 1 at differentiere brands og opbygge loyalitet
i B2B. I forleengelse af Ozdemir et al.’s (2020) undersogelse fremhaves desuden vigtigheden
af en sterk forretningskultur i corporate branding, da den pavirker medarbejderes interaktion
med kunder og eksterne partnere, hvor en staerk intern kultur kan styrke brandets
trovaerdighed, hvilket positivt pavirker brandets eksterne opfattelse (Ozdemir et al., 2020, s.
641-642). Afslutningsvis understreges det, at corporate identitet og personlighed ligeledes er
afgerende 1 B2B, da de skaber en sammenhangende brandoplevelse og differentiering pa
markedet, hvilket styrker evnen til at tiltreekke og fastholde kunderelationer i B2B-sektoren
(Ozdemir et al., 2020, s. 642-644). Derfor understreger forskningsartiklen at virksomheder,
der formér at balancere stabilitet og fornyelse i deres corporate identitet og personlighed, vil
have en konkurrencemessig fordel, samt bedre sikre langsigtede forretningsrelationer

(Ozdemir et al., 2020, s. 647-648).

Generelt er brandpersonlighed inden for B2B et underbelyst forskningsemne, hvilket ifelge
Aagerup et al. (2022, s. 168) skyldes en traditionel opfattelse af B2B-brands som primaert
funktionelle og rationelle, hvor fokus ofte har ligget pa produktkvalitet og tekniske
egenskaber frem for emotionelle og symbolske aspekter. Forfatterne fremhever, at den
begraensede forskning kan skyldes, at man ikke tilstreekkeligt har anvendt den menneskelige
metafor, hvor brands betragtes som personer med klare personlighedstraek (Aagerup et al.,
2022, s. 168). Netop dette undersegger Aagerup et al. (2022) gennem et kvalitativt casestudie
over en periode pa 10 &r, hvor to svenske B2B-virksomheder, som begge salger sékaldte
“unsought capital items”, analyseres. De to virksomheder som undersoges opererer i
nichemarkeder og tilbyder produkter, der ikke direkte eger profit, men som beskytter
virksomheder mod potentielle tab, sdsom produktionsstop (Aagerup et al., 2022, s. 173-174).
Dataindsamlingen er foretaget gennem interviews, observationer og sekundere datakilder
med henblik pa at undersege hvordan virksomhederne strategisk arbejder med at opbygge en
brandpersonlighed (Aagerup et al., 2022, s. 176-180). Ifolge Aagerup et al. (2022) opnéede
de to undersegte svenske virksomheder en sterk brandpersonlighed ved at kombinere

brandvarme og brandkompetence (Aagerup et al., 2022, s. 182-183). Brandvarme henviser

23



her til et brands evne til at fremstd imedekommende, omsorgsfuldt og engageret 1 kundernes
interesser gennem fokus pa kvalitet og aktiv kundeinvolvering, hvilket bidrager til at skabe en
relation praeget af tillid og naerhed(Aagerup et al., 2022, s. 172-173). Brandkompetence
signalerer derimod en sterk produktviden, hej kvalitet og pélidelighed, hvilket bidrager til at
opbygge tillid og positionere brandet som mere kompetent og konkurrencedygtigt i forhold til
konkurrenterne (Aagerup et al., 2022, s. 172-173). Aagerup et al., (2022) forklarer hvordan
varme og kompetence forenes i brandopbygning og skaber en gensidig forsteerkende effekt,
der far kunder til at opfattelse af brandet, end ved fokus pa én dimension alene. I relation til
Aagerup et al. (2022) spiller tillid en central rolle i opbygningen af brandpersonlighed for
B2B-virksomheder. Tillid opstér pa to méader: gennem oplevelsen af brandkompetence, hvor
virksomhederne fremstar som eksperter med teknisk overlegne produkter, og gennem
brandvarme, hvor virksomhederne viser, at de har kundens interesser pa hjerte og handler
samarbejdende og hjelpsomt (Aagerup et al. (2022, s. 181). Selvom det ifolge Aagerup et al.
(2022) er onskverdigt at skabe brands, der bade opfattes som varme og kompetente, er det
ikke nedvendigvis en enkel opgave. Brandvarme og brandkompetence bygger pa forskellige
sociale mekanismer, hvor varme udspringer af samarbejde og fellesskab, handler
kompetence om at adskille sig gennem status og overlegenhed. Hvis aktiviteter, der skal
formidle disse egenskaber, sker via det samme kontaktpunkt, kan de derfor komme til at
modarbejde hinanden og svaekke det samlede indtryk af brandet (Aagerup et al., 2022, s.
173). Udfordringen bestar saledes i at balancere brandvarme og brandkompetence pd en

made, hvor de styrker snarere end ophaver hinanden.

6.3.3. En narrativ tilgang

I forskningsartikel af Bonnin og Alfonso (2019) underseger de, hvordan
B2B-teknologibrands anvender narrativer til at strukturere deres branding og kommunikere
komplekse teknologiske losninger til forskellige maélgrupper. Gennem en kvalitativ
caseanalyse af virksomhederne IBM og Cisco identificerer de metanarrativer som centrale
for brandkommunikation, idet virksomheder konstruerer en overordnet fortelling, der danner
grundlag for en bred vifte af mindre narrativer (Bonnin & Alfonso, 2019). Her fungerer et
metanarrativ som en grundleggende historie, der binder en virksomheds kommunikation
sammen, og hvor specifikke temaer, karakterer og budskaber gér igen. Eksempelvis centrerer
IBM’s metanarrativ sig om, hvordan deres kunstige intelligens ‘Watson’ samarbejder med

mennesker for at styrke deres evner og bidrage til lasningen af globale udfordringer (Bonnin
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& Alfonso, 2019, s. 1451). P& den anden side fokuserer den undersogte virksomhed Cisco’s
metanarrativ pd, hvordan deres ‘Internet of Everything’ skaber forbindelser mellem
mennesker, objekter og systemer for at fremme en mere integreret og effektiv fremtid
(Bonnin & Alfonso, 2019, s. 1451). Disse metanarrativer bliver altsd udfoldet 1 en raekke
mindre narrativer, der hver iser tilpasses specifikke kommunikationskanaler og malgrupper.
Selvom de enkelte forteellinger varierer i indhold og stil, forbliver de altsa forankrede i den
samme overordnede historie af virksomhederne, hvilket skaber en konsistent og genkendelig
brandidentitet (Bonnin & Alfonso, 2019, s. 1452). Undersogelsen viser dermed, at
brandkommunikation i B2B ikke blot er en razkke isolerede budskaber, men kan virke som en

sammenhangende fortelling, der styrker virksomhedens identitet.

Et andet perspektiv pd branding 1 B2B, som supplerer den narrative tilgang, findes hos
Osterle, Kuhn og Henseler (2018), der underseger brand worlds som en made at integrere
oplevelsesbaseret tilgang i B2B-virksomheders brandkommunikation. Med udgangspunkt i
37 kvalitative interviews med virksomheder, erhvervskunder og udstillingsdesignere
beskrives brand worlds som fysiske eller digitale miljeer, hvor brands iscenes@ttes gennem
sanselige og engagerende oplevelser (Osterle et al., 2018, s. 72). Her uddybes, at mens
B2C-brand worlds typisk fokuserer pa underholdning og felelsesmassig stimulans, orienterer
B2B-brand worlds sig mere mod funktionel verdi, teknisk forstéelse og tillid. Alligevel viser
underspgelsen, at ogsd B2B-brand worlds kan rumme emotionelle og immersive elementer,
som styrker bide laring og brandposition (Osterle et al., 2018, s. 83-84). Ifolge forskerne
fungerer brand worlds som “tredimensionelle visitkort”, hvor virksomheder i et kontrolleret
miljo giver kunder en konkret og relationel oplevelse af brandet (Osterle et al., 2018, s. 80). I
stedet for blot at formidle produktinformation iscenesattes oplevelsen i et samspil mellem
kunden, medarbejderne og det fysiske rum et sikaldt experiencescape. Osterle et al. (2018, s.
81) anvender begrebet til at beskrive, hvordan brand worlds skaber rammer, der former
kundens sansning, interaktion og engagement med brandet. Ifelge forskningsartiklen
aktiverer experiencescapet bade kognitive og affektive processer, hvilket bidrager til at gore
komplekse lgsninger mere konkrete og forstaelige for kunden (Osterle et al., 2018, s. 84).
Osterle et al. (2018, s. 85) fremhzver, at brand world-oplevelser kun bliver meningsfulde og
relationelt verdiskabende, hvis de designes med fokus pa autenticitet, relevans og
folelsesmassig appel. Dette understotter det narrative fortelling potentiale i B2B
sammenhange, idet brand worlds fremstar som en ramme for kommunikation, hvor branding

ikke blot formidles som budskaber, men levendegeres som oplevelse.
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Schulkind (2022) fremhaver ligeledes betydning af brand storytelling 1 B2B, hvor brand
storytelling her beskrives som et centralt redskab i virksomheders kommunikation. Her
understreges det, at narrativer ikke blot ger kommunikation mere engagerende, men ogsa
spiller en afgerende rolle i at skabe relationer og opbygge tillid mellem virksomheder
(Schulkind, 2022, s. 32). I en B2B sammenh@ng, hvor beslutningsprocesser kan vare lange
og komplekse, kan storytelling ifelge Schulkind (2022) fungere som et verktoj til at gore
abstrakte lgsninger mere konkrete og forstaelige, hvor en sterk fortelling kan hjelpe med at
bygge bro mellem tekniske specifikationer og den praktiske vardi, som en lgsning kan tilfore
kundens forretning (Schulkind, 2022, s. 32). Dette kan eksempelvis ske gennem cases,
kundeinterviews eller eksempler fra virkelige samarbejder, hvor potentielle kunder kan spejle
sig 1 eksisterende losninger og derved fi en mere konkret forstaelse af, hvordan en given
tjeneste eller et produkt kan skabe verdi for dem (Schulkind, 2022, s. 33). Deraf papeger
Schulkind, at storytelling i B2B ber tage udgangspunkt i kundens perspektiv frem for
virksomhedens eget, samt at en klassisk fejl i kommunikationen er, at virksomheder
prasenterer sig selv som “helten” i historien, hvor fokus er pa deres egne produkter og
processer. Schulkind (2022, 32-33) argumenterer i stedet for, at kunden ber vare
hovedpersonen 1 fortellingen, mens virksomheden fungerer som den vejledende partner, der
hjelper kunden med at overvinde udfordringer og opna succes. Ved at skifte perspektiv fra
virksomhedens egen prastation til kundens rejse skabes en mere relevant og engagerende
fortelling, der understotter relationen mellem virksomhed og kunde. Schulkind (2022, s. 33)
advarer dog ogsd mod risikoen ved narrativer, hvis autenticitet og relevans kompromitteres,

eller hvis historierne virker urealistiske og utroverdige (Schulkind, 2022, s. 33).

6.3.4. Effekten af menneskelig kapital og hjeelpsomme brandhandlinger

I vores sogning efter litteratur, som kunne afspejle branding i B2B, fandt vi, at sarligt tillid
var et anvendt element. Forskningsartikel af Biedenbach, Hultén og Tarnovskaya (2019)
undersgger netop tillid som aspekt i B2B herunder, hvordan menneskelig kapital og relationel
tillid pavirker brand equity i en B2B kontekst med fokus pé professionelle serviceydelser.
Menneskelig kapital defineres her som den enkelte medarbejders viden, ferdigheder og
evner, mens relationel tillid skal forstds som en generel forventning hos en kunde om, at en
serviceudbyder er til at stole pa (Biedenbach et al., 2019, s. 3-4). Her pépeges det, at tidligere

forskning har vist, at brand equity 1 B2B-markeder ofte er athengig af faktorer som relationer
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og kundernes opfattelse af serviceudbyderen (Biedenbach et al., 2019, s. 6). For at teste disse
hypoteser gennemforte forskerne en kvantitativ undersegelse blandt erhvervskunder hos en af
de “Big Four” revisionsvirksomheder i Sverige, hvor data blev indsamlet gennem
telefoninterviews med 632 respondenter, primert forankret 1 den administrative ledelse CEOs
og CFOs (Biedenbach et al., 2019, s. 5). Resultaterne viste, at serligt menneskelig kapital,
defineret som medarbejdernes viden, ferdigheder og evne til at skabe verdi for kunden, har
en signifikant positiv effekt pd brandassociationer, opfattet kvalitet og brandloyalitet
(Biedenbach et al., 2019, s. 7-8). Forskningsartiklen viste desuden ogs4, at relationel tillid har
en positiv effekt pd brand equity, men at dens effekt er mindre udtalt end effekten af
menneskelig kapital. Dette betyder, at selvom tillid mellem kunde og leverander spiller en
vigtig rolle i opbygningen af et brand, er det i hejere grad kundernes opfattelse af
medarbejdernes faglige kompetencer, der skaber brandets verdi (Biedenbach et al., 2019, s.
7-8). Med andre ord fungerer relationel tillid som en understottende faktor, men den er ikke
den primare drivkraft bag et sterkt B2B-brand (Biedenbach et al., 2019, s. 7-8). I denne
forbindelse argumenterer Biedenbach et al. (2019, s. 9) for, at virksomheder ber tage hgjde
for disse dette ved at prioritere rekruttering og udvikling af medarbejdere med staerke
kompetencer, da kundernes opfattelse af medarbejdernes ekspertise har en betydelig
indvirkning péd brand equity. Derudover fremhaver de vigtigheden af at kommunikere disse
kompetencer eksternt gennem branding- og markedsferingsstrategier, s& potentielle kunder

far et klart og troveerdigt billede af virksomhedens menneskelige kapital.

I lighed med Biedenbach et al. (2019) underseger Taiminen og Ranaweera (2019)
betydningen af brandets helpfulness — altsd betydningen af hjceelpsomme brandhandlinger
(Taiminen & Ranaweera, 2019, s. 1763). Hjelpsomme brandhandlinger bestér af brandets
evne til at levere indhold pad en made, der bade udviser faglig viden og en oprigtig velvilje
over for kundens behov (Taiminen & Ranaweera, 2019, s. 1761). I denne forstaelse henter
forskningsartiklen inspiration fra journalistikkens praksis, hvor det ikke blot handler om at
formidle information, men om at bearbejde, analysere og forklare komplekse emner pa en
made, der er relevant og vardifuld set ud fra modtagers perspektiv (Taiminen & Ranaweera,
2019, s. 1764). Deres undersogelse anvendte en kvantitativ metode, hvor data blev indsamlet
gennem en online speorgeskemaundersogelse rettet mod modtagere af en storre
B2B-virksomheds e-mail-nyhedsbreve, som omfattede bade nuvarende og potentielle kunder
(Taiminen & Ranaweera, 2019, s. 1765). Undersogelsen viste, at hjelpsomme

brandhandlinger spiller en central rolle som drivkraft for brandengagement, idet de sarligt
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aktiverer kundernes kognitive og emotionelle respons pé brandet (Taiminen & Ranaweera,
2019, s. 1773). Denne kognitivt-emotionelle respons pavirkede den oplevede relationsveerdi,
hvilket betyder, at kundernes vurdering af relationens verdi til brandet i hgj grad blev formet
af deres tanker og folelser fremkaldt gennem hjelpsomme brandhandlinger (Taiminen &
Ranaweera, 2019, s. 1773). Afslutningsvis bekraeftede undersogelsen, at hjelpsomme
brandhandlinger direkte kan styrke brandtillid ved at synliggere brandets viden og velvilje,
og dermed signalere et oprigtigt enske om at stette kundernes interesser (Taiminen &
Ranaweera, 2019, s. 1773). 1 forlengelse af Biedenbach et al.’s (2019) fokus pa tillidens
betydning 1 B2B, udbygger perspektiver fra Taiminen og Ranaweera (2019, s. 1772)
forstaelsen af, hvordan B2B-brands kan opbygge tillid og relationer gennem brandhandlinger.
Hvor Biedenbach et al. (2019) primaert understreger vigtigheden af medarbejdernes
kompetencer og relationel tillid, viser Taiminen og Ranaweera (2019), hvordan hjelpsomt og
vardiskabende indhold kan fremme kognitivt-emotionelt engagement, der igen styrker bade

oplevet relationsvaerdi og brandtillid.

6.3.5. Opsamling

P& baggrund af den udvalgte litteratur identificerer vi flere overordnede tendenser og
udviklinger, der preger branding i en B2B kontekst. Sammenfattende viser litteraturen, at
branding i B2B er en kompleks og flerlaget disciplin, hvor strategisk positionering,
emotionelle verdier, relationel tillid og narrativ. kommunikation spiller en rolle.
Forskningsartiklerne peger pd, at branding i B2B sammenhange ikke blot handler om
funktionelle egenskaber og rationelle beslutningsprocesser, men ogsd om at skabe staerke
forbindelser gennem autentisk, engagerende og differentieret kommunikation. For at forstd,
hvordan dette konkret udspiller sig i en digital kontekst, retter vi i naeste afsnit blikket mod
B2B-virksomheders anvendelse af sociale medier. Her uddybes det, hvordan sociale
medieplatforme bruges som kommunikationskanal 1 B2B, og hvilke muligheder og

udfordringer der knytter sig til branding i det digitale rum.

6.4. Forskningsomrade 2: B2B pa sociale medier

I det folgende afsnit praesenteres forskningslitteratur, der belyser, hvordan sociale medier
fungerer som platform for branding og kommunikation 1 en B2B kontekst. Litteraturen, vi
gennemgar 1 dette afsnit, giver indblik i, hvordan B2B-virksomheder anvender sociale

medier, hvilke forskelle der findes 1 forhold til B2C, hvilke udfordringer og muligheder der
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preger feltet, og hvilke typer indhold og afsenderstrategier der skaber mest engagement og

relationsveerdi.

6.4.1. B2B vs. B2C pa sociale medier

Social medie marketing (SMM) har udviklet sig til et centralt kommunikationsvaerktej pa
tvers af forskellige forretningsmodeller, herunder B2B, B2C og hybride modeller sasom
B2B2C (business-to-business-to-consumer). lankova et al. (2019) underseger, hvordan
virksomheder med forskellige forretningsmodeller anvender sociale medier, og hvorvidt
deres strategier og opfattelser af effektivitet varierer. Forfatterne anvender customer
engagement cycle som et teoretisk udgangspunkt for at vurdere forskelle i brug, betydning og
effektivitet af sociale medier i forskellige forretningskontekster (Iankova et al., 2019, s. 4).
Forskningsartiklen baserer sig pa en kvantitativ analyse af 449 svar fra en panelundersogelse,
der afdackker forskelle 1 sociale mediers anvendelse som kommunikationskanal blandt B2B-,
B2C- og B2B2C-virksomheder. Resultaterne viser, at B2B-virksomheder generelt betragter
sociale medier som mindre effektive sammenlignet med B2C- og B2B2C-virksomheder
(Iankova et al., 2019, s. 22). Specifikt finder forfatterne, at B2B-virksomheder i hejere grad
anvender sociale medier til kundetiltrekning fremfor til relationsopbygning, hvilket star i
kontrast til tidligere antagelser om, at B2B-markedsfering primart er relationel (Iankova et
al., 2019, s. 24). Endvidere fremhaves Linkedln som en af de fa platforme, hvor
B2B-virksomheder er mere aktive end deres B2C-modstykker (Iankova et al., 2019, s. 20).
En af de vasentligste implikationer af undersogelsen er, at B2B-virksomheder potentielt
undervurderer vaerdien af sociale medier til relationsopbygning. Derudover papeges det, at
hybride forretningsmodeller, sarligt B2B2C, anvender sociale medier mere intensivt end
bade rene B2B- og B2C-virksomheder, hvilket kan skyldes deres behov for at kommunikere
bade med virksomhedskunder og forbrugere (Iankova et al., 2019, s. 26).

Mens lankova (2019) fremhaver forskellene mellem B2B og B2C virksomheder og deres
anvendelse af sociale medier, underseger Dwivedi et al (2019), hvordan sociale medier
anvendes i B2B sammenhange, og hvilke implikationer virksomheder ber overveje i deres
anvendelse af sociale medier (Dwivedi et al, 2019, s. 9). Undersogelsen er lavet med
udgangspunkt i et systematisk litteraturreview, hvor forfatterne opdeler forskningen i flere
nogleomrader. For det forste underseoges effekter af sociale medier for B2B-virksomheder,
herunder oget kundetilfredshed, bedre relationer med kunder, vaerdiskabelse samt forbedret

salg (Dwivedi et al., 2019, s. 3,4). Forfatterne analyserer ogsd adoption og barrierer for
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sociale medier i en B2B kontekst. En vigtig barriere, der identificeres, er manglen pa tekniske
feerdigheder blandt medarbejdere, samt manglende forstaelse af, hvordan sociale medier kan
integreres 1 eksisterende markedsforingsstrategier (Dwivedi et al.,, 2019, s. 5).
Forskningsartiklen peger desuden pa, at innovationsgraden, altsa hvor tilbgjelige
B2B-virksomheden er adaptere nye innovationer, spiller en vigtig rolle, da denne har en
positiv indvirkning pd om virksomheder adoptere brugen af sociale medier (Dwivedi et al.,
2019, s. 5). I undersoggelsen finder forskerne ogsa marketingprofessionelle fra Frankrig,
Irland, Storbritannien og USA, ser forbedring af brandets image, oget brandbevidsthed og
facilitering af kundernes engagement, som de mest almindelige mal for sociale medier 1 B2B
sammenhange. Undersogelsen foreslir en overordnet ramme for B2B-sociale
mediestrategier, som inkluderer seks komponenter for en effektiv B2B-social mediestrategi:
1) overvdgning 2) medarbejderengagement, 3) engagerende indhold, 4) oget effekt via
anbefalinger fra andre brugere 5) evaluering og udveelgelse af kanaler, samt 6) styrkelse af
brandtilstedevcerelse gennem integration af sociale medier (Dwivedi et al. 2019 s. 5).
Artiklen konkluderer, at selvom B2B-virksomheder anvender sociale medier, er der stadig
udfordringer forbundet med adoption, strategisk anvendelse og maéling af effektivitet

(Dwivedi et al., 2019, s.9).

I en anden forskningsartikel underseger Gruner og Power (2018) betydningen af
B2B-virksomheders anvendelse af sociale medier platforme. Formélet med undersogelsen er
at identificere, hvordan en virksomheds investering i én social medieplatform pévirker dens
aktivitet pa andre platforme, samt hvilken strategi der er mest effektiv i en B2B kontekst
(Gruner & Power, 2018, s. 73). Undersogelsen bygger pd en kvantitativ analyse af 208 store
australske virksomheder, hvor forfatternes metode tager udgangspunkt i objektive mélinger af
social medieaktivitet. Virksomhedernes engagement pa LinkedIn, Twitter, YouTube og
Facebook blev analyseret ved hjelp af metrikker som felgere, interaktioner og engagement. I
undersogelsen diskuterer forskerne to modsatrettede tilgange til B2B-virksomheders
tilstedevaerelse pa sociale medier. Den forste tilgang er en multiplatformstrategi, hvor
virksomheder folger principperne for integreret markedskommunikation. Dette refererer til en
strategisk tilgang, hvor alle virksomheds kommunikationskanaler, bdde online og offline,
koordineres for at formidle et ensartet og sammenhangende budskab til modtagergrupper, og
derved skaber en sammenhangende tilstedeverelse pa flere sociale medier for at engagere
forskellige mélgrupper (Gruner & Power, 2018, s. 75). En fordel ved denne strategi er, at den

kan maksimere rakkevidden, men udfordringen er, at det kan fore til
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informationsfragmentering, hvilket kan reducere effektiviteten af interaktionerne pa tvers af
de forskellige sociale medie platforme (Gruner & Power, 2018, s. 78). Den anden tilgang er
en fokuseret strategi, hvor virksomheden prioriterer én primar social medieplatform.
Resultatet 1 undersegelsen viser, at hegj aktivitet pa LinkedIn, Twitter og YouTube har en
negativ effekt pd virksomhedens markedsferingsaktivitet pd Facebook, hvilket tyder pa, at
virksomheder med en staerk tilstedevearelse pd én platform opnar bedre resultater end dem,
der spreder sig over flere platforme (Gruner & Power, 2018, s. 80). Forskningsartiklen
resultater tyder derfor pa, at en fokuseret tilstedevarelse pa én platform, kan give staerkere
relationer og sterre engagement (Gruner & Power, 2018, s. 81). Dette skyldes, at
virksomheder kan monitorere interaktioner mere effektivt, skreeddersy deres kommunikation
og skabe en mere dedikeret folgerskare. Undersggelsen viser desuden, at virksomheder, der
forseger at vedligeholde en stark tilstedevearelse pd flere sociale medier, ofte ender med at
mindske deres engagement pa hver platform (Gruner & Power, 2018, s. 84). Dette kan
skyldes, at beslutningstagere har begranset kognitive og ressourcemassige kapacitet, hvilket
gor det vanskeligt at administrere interaktioner pa mange platforme samtidigt (Gruner &
Power, 2018, s. 84). Heraf konkluderes der, at virksomheder ber overveje at fokusere deres
sociale medieinvesteringer pa én eller fa platforme, frem for at sprede sig for bredt (Gruner &

Power, 2018, s. 85).

6.4.2. Sociale medier og branding i B2B

I forskningsartikel af Fagundes, Munaier og Crescitelli (2023) undersoges, hvordan sociale
medier pdvirker B2B-virksomheders brand equity, altsd den samlede verdi et brand har i
kraft af kundernes opfattelser, associationer og loyalitet. Undersggelsen fokuserer serligt pd
samspillet mellem brand heritage, sociale medier og brand equity, og hvordan disse faktorer
kan styrke en virksomheds positionering og kundeloyalitet. Forfatterne argumenterer for, at
brugen af sociale medier i B2B-markedsforing, er blevet en vesentlig faktor 1 den digitale
tidsalder, da alle faser af kebsbeslutningsprocessen pavirkes af digital interaktion (Fagundes
et al., 2023, s. 299). Brand heritage spiller her en central rolle i at differentiere virksomheder,
idet det skaber en starkere folelsesmassig tilknytning og eger brand equity gennem
kundernes opfattelse af virksomhedens historie, verdier og trovaerdighed (Fagundes et al.,
2023, s. 300). Undersogelsen anvender en kvalitativ metode, hvor 10 B2B-marketingsledere
blev interviewet for at belyse deres opfattelse af sociale mediers betydning for brand equity.
Ifelge de adspurgte ledere fungerer sociale medier ikke blot som et kommunikationsverkte;,

men anses ogsa at have en direkte indflydelse pa kundeloyalitet, engagement og brandverdi
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(Fagundes et al., 2023, s. 303). I denne anledning identificerer Fagundes et al. (2023) to
centrale aspekter ved brugen af sociale medier i en B2B kontekst. For det forste skaber
sociale medier eksponering og engagement, som forsterker brand equity gennem gget
synlighed og interaktion (Fagundes et al., 2023, s. 305). For det andet fungerer de som et
forum for co-creation, altsa vardisammenskabelse, hvor virksomheder og kunder
samarbejder om at udvikle lesninger, dele viden og skabe gensidig vaerdi og vidensdeling.
Undersogelsen konkluderer, at en social mediestrategi i B2B ber integrere brand heritage i
kommunikationsindsatsen for at opbygge et sterkere og mere differentieret brand. Ved at
anvende sociale medier strategisk kan virksomheder styrke deres kundeloyalitet, engagement

og overordnede brandvardi (Fagundes et al., 2023, s. 310).

I forskningsartiklen af Hutchins og Rodriguez (2018) undersoges betydningen af emotionel
intelligens (El) for brand equity 1 en B2B kontekst. Forfatterne definerer emotionel
intelligens som en virksomheds evne til at opfatte, forstd og aktivt handtere emotionelle
signaler 1 interaktionen med interessenter. Det indebzrer blandt andet at kunne tilpasse
kommunikation, udvise empati og reagere hensigtsmaessigt pa andres folelsesmassige behov
og reaktioner, hvilket kan styrke relationer og bidrage til eget brand equity (Hutchins &
Rodriguez, 2018, s. 118). I forskningsartiklen analyseres indholdsindsatser fra 11
B2B-virksomheder, som er blevet anerkendt som “best in class” 1 NewsCred’s ThinkContent
Awards 2017, hvor virksomhedernes kommunikation- og markedsfering blev vurderet af
bade eksperter og branchefolk (Hutchins & Rodriguez, 2018, s. 122). Analysen viste, at de
mest succesfulde virksomheder anvendte emotionel intelligens 1 deres sociale
mediekommunikation ved at udvise empati, tilpasse deres budskaber til malgruppen og
engagere sig i meningsfulde samtaler med interessenter (Hutchins & Rodriguez, 2018, s.
120). Forfatterne argumenterer for, at B2B-virksomheder ofte fokuserer pad héarde faktorer
sdsom produktkvalitet og teknologisk innovation, men at blede faktorer som emotionel
intelligens ogsd kan vare en vesentlig differentieringsfaktor og bidrage til brand equity.
Undersogelsen bygger pd en konceptuel tilgang og analyserer, hvordan virksomheder kan
anvende emotionel intelligens i deres sociale medie- kommunikation og indhold for at styrke
deres brandposition (Hutchins & Rodriguez, 2018, s. 120). Hutchins og Rodriguez (2018)
argumenterer for, at emotionel intelligens kan forstds som en kollektiv kompetence, der
udtrykkes gennem virksomhedens kommunikation og relationer. Hertil fremhaver
forfatterne, at nar emotionel intelligens integreres strategisk, gor det virksomheden i stand til

at udvise empati, tilpasse sig og engagere interessenter pd et folelsesmassigt plan, hvilket
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bidrager til differentiering fra konkurrenterne og eget brand equity (Hutchins & Rodriguez,
2018, s. 124). I forskningsartiklen konkludereres der, at B2B-virksomheder ber inkorporere
emotionel intelligens ved at anvende storytelling, interaktivt engagement og personlige
kommunikationsformer pa sociale medier, da en kombination af hdrde og blode branding
elementer styrker evnen til at opbygge sterke og loyale kunderelationer (Hutchins &

Rodriguez, 2018, s. 124).

6.4.3. Indholdstyper og engagement

En forskningsartikel, der undersgger betydningen af socialt medieindhold i en B2B kontekst,
er Sundstrom et al. (2021), som analyserer, hvordan forskellige indholdstyper pavirker
engagement og relationel veerdi pa en af de mest centrale platforme for B2B kommunikation,
LinkedIn. I deres undersogelse analyseres der pa, hvilke typer indhold som skaber sterst
interaktion og engagement blandt virksomheder og deres kunder, samt hvordan disse bidrager
til samskabelse og tillidsopbygning. Forfatterne anvender en participatory action
research-metode (deltagerbaseret aktionsforskning), hvor forskellige indholdstyper testes pé
en mellemstor svensk virksomheds LinkedIn for at male deres effekt p4 engagement og
relationer (Sundstrom et al., 2021, s. 454). 1 forskningsartiklen traekkes der pa eksisterende
forskning om B2B-relationer og sociale mediers evne til at styrke forretningsforbindelser.
Traditionelt set har B2B-virksomheder prioriteret fysiske meder for at opbygge tillid til
kunder, dog har digitaliseringen betydet at sociale medier er blevet til en mere central
platform, med henblik pd at understotte relationer og interaktion, og sarligt LinkedIn,
anvendes til branding, netvaerksopbygning og kundekommunikation (Sundstrém et al., 2021,
S. 455-456). 1 wundersogelsen identificeres tre centrale indholdstyper, der testes i
eksperimentet. Produktorienteret indhold, som fokuserer pad virksomhedens produkter og
deres anvendelse, ofte formidlet gennem virksomhedens egne medarbejdere. Det kan f.eks.
vaere opslag, hvor medarbejdere demonstrerer, bruger eller anbefaler produkter i praksis
(Sundstrom et al., 2021, s. 459). Vewrdibaseret indhold der fremhaver virksomhedens
kerneverdier og sociale ansvar, det kan eksempelvis gennem en video af CSR-medarbejder,
som forbereder en prasentation til et kommende mede, eller som deler informationer om
virksomhedens mél. Forméilet er at skabe autenticitet og relationelle band mellem
virksomheden og dens folgere (Sundstrom et al.,, 2021, s. 460). Sidst er der
handlingsorienteret indhold som har til formal at engagere publikum ved aktivt at invitere
dem til at deltage 1 virksomhedens kommunikation og udvikling. Det sker ved at stille

sporgsmél, opfordre til ideer eller indsamle feedback. Et eksempel kan vare et opslag, hvor
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virksomheden sperger folgere, hvordan et mindre succesfuldt produkt kan genanvendes, eller
beder om forslag til produktforbedringer. Denne type indhold styrker interaktionen mellem
virksomhed og mélgruppe og kan age oplevelsen af medinddragelse, hvilket potentielt styrker
relationen og brandets relevans i1 kundens g@jne (Sundstrom et al.,, 2021, s. 461). I
undersogelsen blev det tydeligt, at de handlingsorienterede indhold skabte det hgjeste
engagement med en markant stigning i kommentarer, delinger og interaktioner (Sundstrom et
al.,, 2021, s. 461-462). Ifolge forfatterne er dette deraf vigtigt, fordi det indikerer, at
kommunikation i en B2B kontekst ikke kun skal informere, men engagere mélgruppen aktivt
for at opna relationel vaerdi. Det udledes derfor at indhold, der inviterer til samskabelse og
involvering, har sterre sandsynlighed for at generere hojere engagement, da det skaber en
folelse af fzllesskab og deltagelse. I undersegelsen bliver det ligeledes konkluderet, at
B2B-virksomheder ber prioritere autenticitet, vardibaseret kommunikation og aktiv
inddragelse af kunderne (Sundstrom et al., 2021). Det fremgar desuden, at LinkedIn kan
bidrage til at styrke eksisterende kunderelationer og skabe nye forretningsmuligheder,
forudsat at virksomheder arbejder bevidst og strategisk med bade indhold og interaktion

Sundstrom et al., 2021, s. 463).

I en undersogelse af Murphy (2015) kigges der nermere pa, hvordan kommunikationskanaler
og indholdstyper gennem sociale medier konkret pavirker relationer mellem virksomheder i
en B2B kontekst. Forfatteren udvikler en teoretisk model baseret pa
relationsmarkedsferings-teori, hvor han analyserer sociale mediers rolle 1 at styrke
B2B-relationer gennem kanaler, budskaber, interaktivitet og feedback (Murphy, 2015, s.
703). Forskningsartiklen fremhaver, at B2B-relationer athaenger af effektiv kommunikation,
som bidrage til at forbedre kundetilfredshed, engagement og forretningsmaessig succes.
Digital kommunikation, serligt via sociale medier, adskiller sig fra traditionelle
kommunikationsformer, ved at muliggere interaktioner i realtid og opretholde relationer pé
tveers af geografiske afstande (Murphy, 2015, s. 704). Kommunikationskanaler inddeles i
digitale og ikke-digitale, hvor digitale medier som e-mail og sociale platforme har hejere
parallelitet og reprocesserings evne, end telefon eller ansigt-til-ansigt kommunikation. Dette
betyder, at digitale medier gor det muligt for virksomheder at fore flere samtaler samtidigt, og
vende tilbage til tidligere interaktioner uden at miste kontekst (Murphy, 2015, s. 704).
Forfatteren identificerer to typer beskedindhold 1 B2B kommunikation: sociale og
instrumentelle. De sociale beskeder understotter relationer ved at skabe felles vardier, mens

instrumentelle beskeder fokuserer pa forretningsmal og transaktioner (Murphy, 2015, s. 704).
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Begge er afgerende for at etablere og vedligeholde langvarige samarbejder (Murphy, 201, s.
704). Feedback er ligeledes en central faktor, da gensidig kommunikation og interaktion
mellem virksomheder styrker relationer og fremmer samarbejde (Murphy, 2015, s. 705).
Dermed tydeligger undersegelsen, hvordan bidde kanalvalg og beskedtyper spiller en rolle 1
branding og relationel kommunikation. Resultaterne af forskningen tyder pa, at oget brug af
digitale kommunikationskanaler kan styrke relationelle band og ege loyaliteten mellem
virksomheder (Murphy, 2015). Afslutningsvis udledes der at virksomheder ber udvikle en
strategi, der balancerer informativ og relationsskabende kommunikation, for at skabe en
sterkere og mere vardifuld interaktion med kunder og samarbejdspartnere (Murphy, 2018, s.

205).

I en lignende forskningsartikel af Cartwright et al (2021), underseges ogsd her brugen af
sociale medier til relationsstyring 1 B2B-virksomheder. I forskningsartiklen undersoges der
specifikt, hvordan sociale medier understotter netveerksinteraktioner, vidensdeling og
samarbejde, men ogsa hvordan mange B2B-virksomheder stadig k&mper med at udnytte
sociale medier strategisk. Forfatterne analyserer tolv cases, der afdekker virksomheders
forskellige tilgange til at opbygge og vedligeholde relationer gennem sociale medier. Her
identificerer de fire primare strategier, som B2B-organisationer anvender til engagement pa
sociale medier: Call to Action, Dissemination, Thought Leadership og Co-creation
(Cartwright et al., 2021, s. 4+17+20+23). Den forste strategi, call to action-strategien, er en
centraliseret og kundeanskaffelsesorienteret strategi. Her poster virksomheder hurtigt
produceret og delbart indhold for at tiltrekke opmarksomhed fra et bredt, men ofte
uspecificeret publikum. Formélet er eksponering snarere end dialog, og der er typisk en lav
involvering af medarbejdere uden for marketingafdelingen. Strategien er topstyret og har
fokus pa at styre budskabet frem for at fremme netvearksinteraktion, hvilket forer til
envejsformidling uden egentlig relationsopbygning (Cartwright et al., 2021, s. 19-20).
Selvom denne strategi sikrer en mere ensartet og velkontrolleret kommunikation, kan den
samtidig begrense engagement og relationer pa sociale medier, da interaktionen primert er
envejs og ikke faciliterer aktiv dialog med malgruppen (Cartwright et al., 2021, s. 19-20).
Dissemineringsstrategien er en tilgang til sociale medier, hvor virksomheder primert bruger
platformene til at dele informativt indhold uden aktiv dialog med interessenter og malgruppen
(Cartwright et al., 2021, s. 20, 23). Virksomheder, der folger denne strategi, er ofte
langsomme til at adoptere sociale medier og betragter dem mere som en ngdvendighed end en

strategisk mulighed. Ifelge forfatterne kan dette skyldes en selvopfattelse, hvor
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B2B-virksomheder ikke ser sociale medier som en relevant kommunikationskanal
(Cartwright et al., 2021, s. 20, 23). Selvom begge strategier benytter sociale medier som
kommunikationskanaler, adskiller de sig i graden af kontrol og strategisk bevidsthed. Call to
action-strategien er praeget af aktivy men topstyret kommunikation, mens
dissemineringsstrategien er mere passiv og praget af tilbageholdenhed. Faelles for dem begge
er dog, at de primart anvender sociale medier til envejskommunikation og 1 begranset
omfang understotter interaktion eller relationel vardiskabelse, hvilket star i kontrast til nyere
forskning, eksempelvis Gruner & Power (2018) der fremhaver vardien af tovejs og
platformsfokuseret dialog 1 B2B kommunikation. Den tredje strategi, Thought
leadership-strategien fokuserer pa at positionere virksomheden som en ekspert indenfor sit
felt gennem veardiskabende og relevant indhold. Denne strategi kraver en kontinuerlig
indsats for at felge med udviklingen péd sociale medier og skabe engagerende indhold, der
differentierer virksomheden fra konkurrenterne. Med thought leadership-strategien anvendes
sociale medier som en platform til at ege synlighed og indflydelse, men den heje grad af
engagement kan ogsa medfere en risiko for at miste kontrol over samtalen (Cartwright et al.,
2021, s. 129). Co-creation-strategien fokuserer pa at udvikle staerke relationer gennem
samskabelse af veerdi med eksisterende forretningspartnere, hvilket kraever en decentraliseret
tilgang og lebende overvagning af engagement (Cartwright et al., 2021, s. 29-30). Deres
forskning understreger, at B2B-virksomheder ofte har svert ved at balancere kontrol og
abenhed pé sociale medier Cartwright et al., 2021). Mens nogle virksomheder foretraekker
centraliserede strategier for at bevare brandets integritet, viser resultaterne, at mere
decentraliserede strategier, hvor medarbejdere deltager aktivt, kan fore til sterkere
engagement og relationer (Cartwright et al., 2021, s. 32). Hertil uddyber de, at sociale medier
i en B2B kontekst kan styrke relationer og forbedre virksomhedens markedsposition, men at
det krever en bevidst tilgang til engagement, indholdsproduktion og strategiudvikling

(Cartwright et al., 2021, s. 36-37).

I en anden forskningsartikel af Gu et al. (2023) underseoges effekten af informations- og
folelsesmaessige elementer i B2B-virksomheders sociale medieindhold. Undersggelsen bestér
af et kvantitativ undersogelse lavet med afsat 1 Elaboration Likelihood Model (ELM), en
kommunikations- og modtagerpavirkningsmodel udviklet af Richard E. Petty og John
Cacioppo 1 1980’erne. Modellen forklarer, hvordan mennesker bearbejder overbevisende
budskaber, og hvordan overtalelse kan finde sted via to forskellige kognitive ruter. Den forste

rute kaldes den centrale rute, hvor modtageren er motiveret og i1 stand til at bearbejde
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budskabet grundigt. Her bliver de argumenter som fremstilles i kommunikation, vurderet
mere analytisk af modtageren, og derfor er de ogsd mere modtagelige over for at @ndre
holdning. Den anden rute kaldes den perifere rute, hvor modtageren er mindre motiveret eller
har begraenset kapacitet og pavirkes af overfladiske signaler, som afsenderens status eller
antal likes (Gu et al., 2023, s. 100). I forskningsartiklen undersoger forfatterne, hvordan
forskellige indholdstyper pavirker engagementet pd sociale medier, med serligt fokus pa
forskellen mellem visuelle og tekstuelle elementer, og bygger pa antagelsen om, at modtagere
1 B2B typisk bearbejder indhold gennem den centrale rute, hvor rationelle og funktionelle
budskaber er mest effektive (Gu et al., 2023, s. 101). Med afsat i1 dette tester forskerne to
hypoteser: (1) at informationelle signaler i hgjere grad end emotionelle signaler fremmer
engagement, og (2) at visuelle signaler er mere effektive end tekstuelle (Gu et al., 2023, s.
102). Undersogelsen er kvantitativt og baseret pa en omfattende indholdsanalyse af 5.362
enkeltbilledopslag fra Instagram-profiler tilherende ti Fortune 500 B2B-virksomheder. Ved
hjelp af automatiserede varktejer som Google Cloud Vision og LIWC analyseres bade
visuelle og tekstuelle signaler, og engagement males via antal likes og kommentarer (Gu et
al., 2023, s. 103). Resultaterne viser, at informationelle signaler, isar produkt- og
brandrelateret information, signifikant eger engagement (Gu et al., 2023, s. 109). Udover at
undersoge hvordan forskellige indholdstyper pavirker engagementet pd sociale medier
undersoges der ogsé, hvilke specifikke informationstyper der har sterst effekt pa interaktion.
Her fandt de, at produktrelaterede informationer, sdsom virksomhedens egne produkter,
samarbejdspartneres produkter og deres brandnavne, ggede interaktionen markant, serligt nar
de blev presenteret i visuelle formater. Derimod fandt de, at promotionsindhold, altsd
reklame indhold, og kvalitetsrelaterede udsagn, altsd udsagn der snakkede kvaliteten af
virksomhedens produkter op, havde en mindre effekt pd engagementet, hvilket betyder, ifalge
Gu et al. (2023), at selvpromoverende budskaber kan virke kontraproduktive (Gu et al., 2023,
s. 104).

I modsatning til Gu et al. (2023), der fremheaver, at B2B-modtagere primart responderer
positivt pa funktionelle og faktuelle signaler viser en anden undersggelse af Deng, Wang, Rod
og Ji (2021), at det 1 stedet er kombinationen af rationelle og folelsesmcessige elementer som
skaber en interaktion og relationel veerdi (Deng et al., 2021, s. 12). I forskningsartikel af
Deng et al. (2021) anvendes der ligeledes Elaboration Likelihood Modellen og her
undersoger forfatterne hvordan sproglige treek i B2B opslag pa sociale medier pavirker brand

engagement. Undersogelsen bygger pd en omfattende analyse af 229.272 tweets fra 156
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B2B-brands pa tvers af 10 industrier. Ved hjelp af computerbaseret lingvistisk analyse
underspger forfatterne seks centrale sproglige dimensioner: opslagets leengde, sproglig
kompleksitet, visuel kompleksitet, emotionelle signaler, interpersonelle signaler og
multimodale signaler (Deng et al., 2021, s. 4). Resultaterne viste, at opslag med en mere
direkte og personlig tone, emotionelt ladede ord og multimodale elementer, som billeder og
videoer, havde storre sandsynlighed for at generere social interaktion (Deng et al., 2021, s. 9).
Derudover viste undersggelsen, at opslag med meget indhold generelt forte til hgjere
engagement, malt 1 likes og delinger, hvilket Deng et al. (2021) tilskriver betydningen af en
oget informationsverdi og relevans i1 opslagene. Dog papeger analysen samtidig, at hvis
opslaget blev for komplekst, eksempelvis gennem brug af lange og snerklede satninger eller
mange hashtags, mindskes engagementet. Dette antager Deng et al. (2021 s. 6) skyldtes, at
hej sproglig og visuel kompleksitet gor det vanskeligere for modtagerne hurtigt at afkode
budskabet og dermed hammer interaktionen. Pa den anden side havde emotionelle og
interpersonelle signaler, sésom emojis, direkte tiltaleformer og brug af “vi”’ og “os”, havde
en positiv effekt pad engagement (Deng et al., 2021, s. 8). Sarligt brugen af billeder og
videoer 1 opslag, s& forfatterne ogsa havde en positiv pavirkning pa engagementet
sammenlignet med rene tekstbaserede opslag (Deng et al., 2021, s. 10). Heraf udleder
forfatterne, hvordan B2B-virksomheder ber anvende en afbalanceret kommunikationsstrategi,
der kombinerer informativt indhold med emotionelle og interpersonelle signaler for at

optimere engagementet.

6.4.4. Medarbejderdrevet indhold

I forskningsartikel af Hariyana, Majid og Yuningsih (2024) underseges betydningen af
budskabets kilde og indhold 1 en B2B-sociale medie-kontekst. Undersegelsen fokuserer pa,
hvordan forskellige typer af indhold og afsendere pavirker engagement og kundernes tillid pa
sociale netvarkssider. Forfatterne udferer fire eksperimenter for at teste effekten af
budskabskilder, herunder firmagenereret indhold (FGC) og medarbejdergenereret indhold
(EGC). Resultaterne viste at medarbejder genereret indhold skaber hejere engagement end
firmagenereret indhold, iser nar det inkluderer brugen af emojis, altsa et lille digitalt symbol
eller billede, der bruges til at udtrykke folelser, stemninger eller reaktioner i tekstbaseret
kommunikation. Emojis spiller her en rolle i at skabe folelsesmessig forbindelse og oge
interaktionen med publikum, hvilket tyder pa, at et mere personligt og uformelt udtryk
fremmer engagement (Hariyana et al., 2024, s. 150). Undersogelsen identificerer desuden to

mekanismer, der forklarer forskellen i engagementsniveauer: tillid baseret pa indhold og tillid
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baseret pa interaktion. Indholdstillid opstar, nar informationen i en besked opfattes som
palidelig og relevant, mens interaktionstillid refererer til, hvordan beskedens prasentation og
engagement med modtagerne, pavirker deres opfattelse af virksomheden (Hariyana et al.,
2024, s. 152). En anden vigtig konklusion fra undersegelsen er, at objektiv fakta i opslag pa
sociale medier, gger engagement, is@r nir de bruges i firmagenererede opslag. Forfatterne
fremhaver, at objektiv information eger virksomhedens troverdighed og dermed understotter
en mere effektiv formidling af budskaber til B2B-kunder, som typisk eftersperger precise og
palidelige informationer (Hariyana et al., 2024, s. 154). Ved at fremhave samspillet mellem
afsender, tone og informationsindhold, tilbyder forfatterne et konkret bud pa, hvordan
B2B-virksomheder kan arbejde med tillidsskabende kommunikation gennem indhold pa
sociale medier. Forfatterne understreger, at B2B-virksomheder ber optimere deres sociale
mediestrategier ved at inddrage medarbejdere i1 indholdsproduktionen samt objektiv fakta for

at maksimere engagementet (Hariyana et al., 2024).

I en anden forskningsartikel underseger Stathopoulou, Kreuzer og Frisenberg (2024),
hvordan forskellige tilgange til personal branding pa LinkedIn pavirker engagement. Med
udgangspunkt 1 impression management (IM)-teori og Goffmans (1978) dramaturgiske model
underspger forskningsartiklen forskellene mellem virksomhedsdrevne og individdrevne
LinkedIn-profiler og deres effekt pa potentielle forretningsrelationer (Stathopoulou et al.,
2024, s. 51). Undersogelsen bygger pa en kvalitativ indholdsanalyse af 130 LinkedIn-profiler
samt 20 dybdegiende interviews med B2B-beslutningstagere. Resultaterne fra undersggelsen
viste, at individdrevne profiler skaber mere positive opfattelser og hejere engagement
sammenlignet med virksomhedsdrevne profiler. Forfatterne anbefaler derfor en
velatbalanceret kombination af personlige og corporate elementer i profilen, som den mest
effektive tilgang til at fremme engagement. Dette perspektiv nuancerer forstaelsen af,
hvordan forskellige afsendertyper fungerer i en B2B kontekst, hvilket peger p4, at branding 1
B2B pé sociale medier ikke nedvendigvis ber vare entydigt corporate branding, men kan
styrkes gennem medarbejderdrevne forteellinger og personlig tilstedevearelse. En central
pointe er, at sociale medieplatforme giver enkeltpersoner mulighed for at udvikle deres egen
personlige branding, hvilket gor dem mere tiltalende for potentielle forretningspartnere, fordi
de fremstar som trovaerdige og kompetente aktorer. I en B2B kontekst kan sddanne personlige
brands fungere som en forlengelse af virksomhedens brand og bidrage til at opbygge tillid og
skabe relationel vaerdi gennem eksempelvis thought leadership pa platforme som LinkedIn

(Stathopoulou et al., 2024, s. 56). Mens virksomhedsdrevne profiler domineres af corporate
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branding og en mere struktureret prasentation, vekker individdrevne profiler storre interesse
og engagement, da de fremstar mere autentiske og personlige (Stathopoulou et al., 2024, s.
59). Forfatterne identificerer fem impression management-strategier, der anvendes pa
LinkedIn-profiler: ingratiation (tiltrekkende personlighed), self-promotion (fremhavelse af
egne kompetencer), intimidation (autoritativ fremtoning), exemplification (moralsk
forbilledlighed) og supplication (visning af sarbarhed eller behov for hjelp). Individdrevne
profiler, der kombinerer self-promotion og ingratiation, opfattes ifelge Stathopoulou et al.
(2024) som mere troverdige og engagerende, mens profiler, der domineres af intimidation
eller supplication, skaber afstand og mindsker chancen for interaktion (Stathopoulou et al.,
2024, s. 64). Forskningsartiklen konkluderer, at virksomheder ber understotte medarbejderes
personlige branding frem for at patvinge corporate branding-strategier. Her fremheaver
Stathopoulou et al. (2024), hvordan en hybridtilgang, hvor medarbejdere gennem deres egne

profiler kombinerer personlige og professionelle elementer, vil vaere det mest fordelagtige.

6.4.5. Opsamling

Sammenfattende viser forskningen, at sociale medier har vundet indpas i B2B-virksomheders
branding- og kommunikationspraksis. Hvor sociale medier tidligere primert blev forbundet
med B2C-markedsforing, fremh@ver nyere undersogelser, at B2B-virksomheder 1 stigende
grad anvender platforme som Linkedln til at gge synlighed, styrke relationer og differentiere
deres brand. Litteraturen peger desuden pa en bevagelse vak fra en ensidig, topstyret
kommunikation mod mere dialogbaserede og relationsskabende tilgange, hvor samskabelse,
thought leadership og emotionelle elementer spiller en vaesentlig rolle. Samtidig understreges
betydningen af medarbejderdreven kommunikation, personlig afsenderstil og som centrale
elementer 1 effektiv branding i B2B pé sociale medier. Disse indsigter udvider forstaelsen af
de sarlige vilkdr og muligheder, der gor sig geeldende, nar branding udfoldes i en social
mediekontekst, og danner dermed et relevant teoretisk grundlag for den videre behandling af

B2B kommunikation i praksis.
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6.5. Specialets placering i forskningsfeltet

Med dette speciale onsker vi at bidrage til et forskningsfelt 1 udvikling, hvor branding i B2B
samt virksomheders anvendelse af sociale medier, har faet stigende opmarksomhed. Pé tvaers
af forskningen af branding i B2B sammenhange fremhaves relationel tillid, strategisk
positionering og emotionelle elementer som centrale faktorer, der udfordrer forestillingen om
B2B kommunikation som ren rationel. Undersegelser som dem af Raki (2021), Aagerup et al.
(2022) og Schulkind (2022) peger desuden pa behovet for en mere fortolkende forstaelse af
branding i B2B, hvor identitet, fortellinger og sociale relationer anses relevante i
verdiskabelsen. Inden for B2B pé sociale medier ses tilsvarende tendenser. Litteraturen viser,
at platforme som blandt andre LinkedIn, bruges til brandingformal (f.eks. Fagundes et al.,
2023; Sundstrom et al., 2021), men at der samtidig er en vis spredning i1 forskningen, da
sociale mediers rolle varierer athengigt af virksomheders branche, malgruppe og
organisatoriske mal. Forskningen her spander fra analyser af platforms specifik adferd, til
mere overordnede overvejelser om, hvordan sociale medier integreres og anvendes af

B2B-virksomheder.

Vores litteraturreview har vist, at det metodiske felt spander bredt, hvor nogle
forskningsartikler er teoretisk funderede og bygger pa systematiske litteraturgennemgange
(f.eks. Reéklaitis & Pileliené, 2019; Willis, 2018; Raki, 2021; Dwivedi et al., 2019), mens
andre anvender kvalitative caseanalyser (f.eks. Ozdemir et al., 2020; Cartwright et al., 2021)
eller kvantitative surveys og dataanalyser (f.eks. Biedenbach et al., 2019; Gu et al., 2023;
lankova et al., 2019), eksperimenter (Hariyana et al., 2024), eller automatiseret dataanalyse
(Gu et al., 2023; Deng et al.,, 2021) med henblik pa at méle adferd, engagement eller
effektivitet, hvor formadlet er typisk at identificere “best practices”. Flere af disse
undersogelser er forankret i marketingtraditioner, hvor kommunikation primert forstas som et
strategisk redskab frem for en meningsskabende praksis. Fra et kommunikationsfagligt
perspektiv kan denne tilgang fremstd forenklet, fordi den ofte betragter kommunikation som
et middel til at pavirke adferd eller opnd méil, snarere end som en proces, hvor betydning,
identitet og relationer aktivt forhandles og konstrueres mellem afsender og modtager.
Eksempelvis undersgger forskningsartikler som Cartwright et al., (2021) og Murphy, (2015)
sociale medier med et overordnet fokus pa virksomhedens strategier, men uden systematisk
blik for modtagerens oplevelse eller for det symbolske og kulturelle indhold i

kommunikationen. Samtidig er der en rekke kvalitative undersegelser (f.eks. Ozdemir et al.,
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2020; Raki, 2021) som vi vurdere er mere i trdd med en humanistisk tilgang, da de seger at
forsta relationer, fortellinger og identitet som centrale komponenter. Disse undersogelser
udfordrer den instrumentelle logik om at branding blot er et redskab til at opna
forretningsmaél, og peger 1 stedet pd, at branding ogsé skal forstds som en social og kulturel
praksis, hvor virksomheder kommunikerer identitet, vaerdier og relationer pa mader, der
skaber mening for bdde interne og eksterne akterer. P4 trods af de metodiske forskelle og
visse teoretiske begrensninger i dele af litteraturen, er forskningen samlet set stadig
vaesentlig og relevant, da den tilbyder bdde bredde og dybde 1 forstielsen af branding 1 B2B,
og fungerer som et vigtigt udgangspunkt for at udvikle nye perspektiver og forankre

specialets bidrag.

Specialet placerer sig i et metodisk og teoretisk krydsfelt og tilbyder et bidrag til
forskningsfeltet ved at kombinere kvalitativ- og tematisk analyse af indhold, med fokus pa,
hvordan mening, symbolik og identitet kommunikeres gennem B2B-virksomheders opslag pa
LinkedIn. I modsa&tning til nogen tidligere undersogelser, der fokuserer péd effektmdling,
adferdsdata eller strategityper, seger vi at undersege, hvordan kommunikationen stiller
bestemte meningspotentialer til radighed. Analysen tager ikke afsaet i modtagerperspektiver,
men er baseret pd en indholdsanalytisk og teoretisk funderet fortolkning af, hvordan
B2B-virksomheder brander sig gennem sprog, fortelling og visuelle elementer. P4 denne
mdde onsker vi at bringe en humanistisk og kommunikationsfaglig sensibilitet ind i et felt der

fortsat er 1 udvikling.
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7. Teori

I dette kapitel redegor vi for de teoretiske perspektiver, som danner grundlag for specialets
teoretiske ramme. Afsnittet har til formal at introducere og begrunde udvalgte teorier, der er
relevante for at forstd og analysere B2B-virksomheders branding- og kommunikationspraksis
pa LinkedIn. Gennem kapitlet preesenterer vi teoretiske perspektiver, som informerer vores
forstaelse af sociale medier konteksten, herunder LinkedIn som kommunikationskanal, samt
en uddybning af begrebet image-power, samt teoretiske perspektiver pd branding i B2B.
Derudover vil vi uddybe corporate branding, brand purpose og brand storytelling.
Afslutningsvis vil vi inddrage perspektiver pa thought leadership, som udspringer af
begrebets indlejring i1 flere forskninger fremhavet i litteraturreview, som vi deraf ensker at

uddybe yderligere.
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7.1. Linkedln som kommunikationskanal

Folgende afsnit prasenterer teoretiske perspektiver pd sociale medier med henblik pa at
etablere en forstidelsesramme for LinkedIn som kommunikationskanal. Indledningsvis
redegoeres der for, hvordan sociale medier historisk og teoretisk er blevet defineret og forstaet.
Dernest rettes fokus mod LinkedIns serlige karakteristika som platform, og hvordan den
adskiller sig fra andre sociale medier. Afslutningsvis vil vi reflektere over de praesenterede
teoretiske perspektiver for at vurdere, hvordan forstdelser af sociale medier former de
kommunikative praksisser, vi observerer i B2B-virksomheders brug af LinkedIn som

platform.

Termen sociale medier anvendes ofte uden en pracis sondring mellem de forskellige typer af
sociale medier, samt deres forskellige karakteristika. Ifelge Christian Fuchs (2005, s. 1-2)
refererer begrebet sociale medier til medier, der faciliterer sociale interaktioner mellem
mennesker. Fuchs’ (2005) definition af sociale medier blev formuleret i en tidlig fase af
internetbaseret kommunikation, hvilket ogsd ger sig geldende for Danilelle Boyd og Nancy
Ellison’s (2007) definition, da de ligeledes var blandt de ferste til at fremsatte en definition af

sociale medier:

“A social network site is a networked communication platform in which participants
1) have uniquely identifiable profiles that consist of user-supplied content, content
provided by other users, and/or system-level data; 2) can publicly articulate
connections that can be viewed and traversed by others;, and 3) can consume,
produce, and/or interact with streams of user-generated content provided by their

connections on the site.” (Boyd & Ellison, 2013, s. 158)

Til trods for, at definitionerne fra Fuchs (2005) og Boyd & Ellison (2007) blev formuleret i
en tidlig fase af sociale mediers udvikling, er de fortsat relevante, idet de indfanger
grundleggende karakteristika ved sociale medier, nemlig muligheden for brugerprofiler,
synlige netverksforbindelser og interaktion med brugergenereret indhold (Ellison & Boyd,
2007, s. 211). P4 disse platforme kan brugere reagere pd indhold gennem likes, kommentarer,
delinger, hvilket understotter en dynamisk kommunikation og et gensidigt informationsflow
(Boyd & Ellison, 2007, s. 214). Hvor Boyd og Ellison (2007) fokuserer pa det sociale
netvaerks funktionsméde, tilbyder Anders Marcus Kaplan og Haenlein (2010) et bredere blik

pa sociale medier som et produkt af den teknologiske og ideologiske udvikling i det digitale
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landskab. Deres definition tydeligger, at sociale medier ikke blot er tekniske varktejer, men
ogsda et resultat af en kultur, hvor brugeren er blevet producent og aktiv akter i
kommunikationsprocessen (Kaplan & Haenlein, 2010). Dermed bidrager Kaplan og Michael
Haenlein (2010) til en mere systemisk forstaelse af sociale medier, som ikke blot handler om
platformenes egenskaber, men ogsd om de sociale og teknologiske stramninger, der muligger
og former deres brug. Deres definition uddyber, at Web 2.0 danner fundamentet for sociale
medier, hvor de primere elementer er kommunikation, social interaktion og brugergenereret
indhold (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Der, hvor Kaplan og Haenlein (2010) tilbyder en
systemisk forstaelse af sociale medier som en del af Web 2.0-paradigmet, med fokus pa
brugergenereret indhold, interaktion og fellesskab udvider Wensheng Gan, Zhenqgiang Ye,
Shicheng Wan, Philip S. Yu (2023) perspektivet ved at argumentere for, at sociale medier nu
bevaeger sig ind 1 Web 3.0. Denne nye fase er praeget af decentralisering, kunstig intelligens
og semantiske teknologier, som muligger mere personaliseret og automatiseret
kommunikation (Gan et al., 2023, s. 2-4). Indhold pé sociale medier tilpasses derved den
enkelte bruger baseret pa tidligere adfeerd, og synligheden afhanger af interaktioner som klik,
likes og delinger. For virksomheder med en strategisk tilstedeverelse kan det medfere et oget
behov for relevant og engagerende kommunikation, da algoritmiske mekanismer afger, hvem
der eksponeres for brandets budskaber (Gan et al., 2023, s. 2-4). Denne udvikling vidner om
en bevagelse vek fra den oprindelige idé om sociale medier som rene brugercentrerede rum.
José Van Dijck (2013) udfordrer netop denne forestilling ved at argumentere for, at sociale
medier netop er blevet kommercielle infrastrukturer, hvor platformene ikke blot faciliterer,
men ogsd former kommunikationen til fordel for virksomheder og deres strategiske
interesser: “‘connectivity quickly evolved into a valuable resource as engineers found ways to
code information into algorithms that helped brand particular forms of online sociality and
make it profitable in online markets” (Van Dijck, 2013, s. 4). Lisbeth Klastrup (2017)
fremhaver desuden, at en organisations aktive tilstedeverelse pa sociale medier har en
direkte positiv effekt, da der er en tydelig sammenha@ng mellem engagementet pa digitale
platforme og brugernes opfattelse af organisationen. Det skyldes blandt andet, at
organisationen herigennem far mulighed for selv at styre deres egen fremstilling (Klastrup,
2017, s. 9-10). Kenneth Dosanjh, Halfdan Tim, Alberte Hall (2020) argumenterer dog for, at
virksomheder isar skal vere opmarksomme pa, at brugernes tid er en knap ressource, og at
det derfor er afgerende at vaere malrettet i deres kommunikation og valg af platforme. Dette
indebearer blandt andet at identificere, hvilke platforme deres malgrupper anvender, samt

hvordan virksomheder kan skabe trovardigt og engagerende indhold for at fastholde deres
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publikum (Dosanjh et al., 2020, s. 29). Vi finder her LinkedIn sarligt interessant, da
platformen er malrettet professionel netvaerksdannelse og samtidig benyttes af

B2B-virksomheder til branding, positionering og relationsopbygning.

LinkedIn adskiller sig fra andre sociale medier, sdsom Facebook, ved at give virksomheder to
primare muligheder for at nd deres malgruppe: via organisk indhold eller gennem betalt
annoncering (Dosanjh et al., 2020, s. 161). Mens Facebooks organiske raekkevidde typisk er
begranset, fungerer LinkedIns organiske raekkevidde langt bedre, hvilket ger platformen
mere fordelagtig for virksomheder, der ensker at nd deres malgruppe uden at betale for
eksponering (Dosanjh et al., 2020, s. 161). LinkedIns nyhedsfeed, som er den centrale strom
af indhold brugeren meder, er opbygget omkring en algoritme, der vagter relevans frem for
aktualitet (Dosanjh et al., 2020, s. 161). P4 trods af denne struktur har brugerne mulighed for
at sortere deres nyhedsfeed manuelt, sd de ser de nyeste opslag forst, men dette kraver et
aktivt valg (Dosanjh et al., 2020, s. 161: Cortez & Dastidar, 2022, s. 92). P4 LinkedIn kan
opslag oversattes automatisk med platformens integrerede oversattelsesvarktoj, der tilpasser
sig det sprog, din personlige profil er indstillet til (LinkedIn, u.d). Brugerne kan desuden
engagere sig mere direkte ved at synes godt om, reagere, klikke, dele eller kommentere pé
opslag, hvilket bidrager til engagement (Dosanjh et al., 2020, s. 161). Et hojt
engagementsniveau tyder pa, at indholdet ikke blot er blevet set, men ogsd har aktiveret
modtagerne til handling, hvorved engagement bliver en indikator for, om opslaget har skabt

relevans hos malgruppen (Dosanjh et al., 2020, s. 85).

7.1.1. Refleksion

Som vi har belyst i gennemgangen af sociale medie-perspektiver, er der sket en udvikling fra
platforme, der tidligere var centreret omkring brugergenererede fallesskaber, til i dag at
fungere som kommercielt styrede infrastrukturer, hvor indhold 1 stigende grad filtreres og
personaliseres gennem algoritmiske systemer. Fuchs (2005) og Boyd & Ellison (2007) giver
os en grundleggende forstdelse af sociale medier som netverksbaserede
kommunikationsplatforme, der faciliterer interaktion og relationer mellem brugere. Det udger
et vigtigt fundament for at forst, hvordan LinkedIn i sin kerne muligger netvarksdannelse
mellem virksomheder og professionelle akterer. Kaplan og Haenleins (2010) systemiske
perspektiv, der kobler sociale medier til Web 2.0 og brugergenereret indhold, ger os i stand til
at se LinkedIn som mere end blot en teknologisk platform, men som en form for

kulturteknologi, hvor virksomheder aktivt deltager i verdiskabelse gennem kommunikation
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og fallesskabsopbygning. Nyere forskning af Gan et al. (2023) udvider dette med et Web
3.0-perspektiv, hvor automatisering, Al og personalisering prager platformenes struktur. Det
betyder, at branding i B2B i dag pavirkes af sociale mediers algoritmer, hvilket indebarer, at
virksomhederne ikke har fuld kontrol over, hvem der eksponeres for deres budskaber.
Specialet ma derfor ikke adskilles fra den teknologiske og strukturelle kontekst, som
platformen opstiller, herunder hvordan LinkedIns algoritmer belenner bestemte typer af
interaktion og dermed former bade synligheden og effekten af branding i det offentlige

digitale rum.
7.2. Image-power

Folgende afsnit prasenterer Brian McNelys (2012) begreb image-power, som tilbyder et
perspektiv pd, hvordan organisationer strategisk anvender kommunikation pé sociale medier
til at fastholde en bestemt ekstern opfattelse. I dette speciale anvendes teorien som et
perspektiv 1 diskussionen med henblik pa at undersege, hvordan image-power kan nuanceres
til at indfange de dynamikker, der gor sig geldende for B2B-virksomheders kommunikation

pa platformen LinkedIn.

McNely (2012) introducerer en systematisk tilgang til at undersege, hvordan visuelle og
tekstlige udtryk pa sociale medier bruges til at styrke virksomhedens image-power, forstaet
som organisationens evne til at forme og fastholde et steerkt og genkendeligt image over for
omverdenen (McNely, 2012; Faber, 2002). Begrebet image-power blev oprindeligt
introduceret af Benton Faber (2002) og refererer til hvordan en organisation kan forme sit
eget image. Faber (2002, s. 122-123) definition uddyber, at en magtfuld organisation er i
stand til at skabe et eksternt image, der vil blive husket af forbrugere, konkurrenter og andre
interessenter inden for branchen, mens McNely (2012) udvider begrebet til at omfatte
virksomheders strategiske evne til at pavirke og fastholde en bestemt ekstern opfattelse

gennem bevidst brug af kommunikation, billeder og andre udtryksformer:

“Image-power, therefore, is discursive—it is comprised of communicative and
mediating genres and ‘‘created strategically using specialized discourse, visuals,

sounds, and other forms of ... rhetoric” (McNely (2012, s. 2)

McNelys (2012) undersogelse er forankret i en forbrugerorienteret kontekst, og med

udgangspunkt 1 en kvalitativ indholdsanalyse af virksomhedernes opslag pé Instagram. I sin
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undersogelse anvender McNely (2012) en kvalitativ indholdsanalyse 1 alt 295
Instagram-opslag fra tre udvalgte organisationer i forskellige sektorer: det amerikanske
nyhedsmedie NPR (53 opslag), NGO'en Heifer International (36 opslag) og
detailvirksomheden ModCloth (206 opslag). Ud fra hans indholdsanalyse udviklede han et
kodningsskema bestaende af seks indholdstyper, som viste sig at vaere fremtraedende under
hele processen, og som var relevante i forhold til at styrke organisationers image-power.
Kategorierne er henholdsvis: orienting, humanizing, interacting, placemaking, showcasing og

crowdsourcing som forklaret nedenfor:

e Orienting: Opslag der tydeliggor organisationens identitet og kernevardier gennem
symboler, handlinger eller fortaellinger, som afspejler virksomhedens mission.

e Humanizing: Opslag der gor organisationen mere menneskelig ved at fremhave
personer (f. eks. medarbejdere) og derved skabe relationel narhed.

e Interacting: Opslag der inviterer til interaktion med modtageren, f. eks. gennem
sporgsmaél, afstemninger eller opfordringer til dialog.

e Placemaking: Opslag der forbinder organisationen til bestemte steder — bade fysiske
og symbolske — som events, messer eller geografiske lokationer.

e Showcasing: Opslag der fremhaver virksomhedens ydelser, losninger eller resultater
— ofte 1 form af succeshistorier eller produktfremvisning.

e Crowdsourcing: Opslag der aktiverer mélgruppen gennem deltagelse, feedback eller

medskabelse i1 organisationens aktiviteter.
McNely (2012) argumenterer for, at det er gennem tilstedevaerelsen af ovenstidende seks

indholdskategorier, at image-power formes, idet de hver isa@r bidrager til at understotte og

styrke virksomhedens strategiske selvfremstilling.
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7.3. Branding

I det folgende presenteres en raekke teoretiske perspektiver pd branding. Indledningsvis
introduceres branding som fanomen med fokus pé dets historiske udvikling samt de sarlige
kendetegn ved branding i B2B-sammenhange. Herefter udfoldes en raekke centrale tilgange,
herunder corporate branding, brand purpose, brand storytelling og thought leadership, som
tilsammen bidrager til at belyse, hvordan B2B-virksomheder arbejder med at forme og

kommunikere deres brand.

Ifelge Michael Beverland har begrebet branding har sin oprindelse 1 det tyske ord “brandr,”
der betyder “at brende et marke ind” eller “stigmatisere” (Beverland, 2021, s. 5). Oprindeligt
blev dette anvendt til at referere til de maerker, der blev braendt ind 1 husdyr for at identificere
ejerskab (Beverland, 2021, s. 5). Med industrialiseringens fremkomst udviklede branding sig,
da eget forbrug forte til intensiveret konkurrence mellem virksomheder. Dette skabte ifolge
Dennis K. Mumby og Timothy R. Kuhn behov for differentiering for at fastholde
kundeloyalitet og markerede begyndelsen pa moderne branding (Mumby & Kuhn, 2019, s.
255). I dag handler branding i mindre grad om selve produktet og mere om de betydninger og
associationer, det vaekker hos modtager: “A brand, then, is less about the product per se, and
more about the constellation of meanings that a product embodies and the feelings and
perceptions that such invoke in the customer” (Mumby & Kuhn, 2019, s. 255). Dette
illustrerer, hvordan modtagere ikke blot keber varer eller losninger, men ogsa de identiteter
og vardier, som brands kommunikerer (Mumby & Kuhn, 2019, s. 255-257). Produkter kan
dermed bade opfylde funktionelle behov og skabe en emotionel tilknytning, der styrker
modtagers oplevelse af brandet (Mumby & Kuhn, 2019, s. 255-258).

Selvom ovenstdende primert tager udgangspunkt i brandingens rolle pa forbrugermarkeder,
er det vigtigt at understrege, at branding i dag ogséd er blevet relevant i en B2B kontekst.
Ifolge Susan Leek og George Christodoulides (2011) er branding 1 B2B bade relevant og
veerdifuldt, idet det kan bidrage med bédde funktionelle og emotionelle fordele. For
leveranderer kan et staerkt brand skabe aget efterspergsel, mulighed for at opné fordelagtige
priser og en styrket position i distributionskanaler. For modtager kan branding reducere
opfattet risiko, skabe tillid og eoge tilfredsheden i kebsbeslutningen (Leek & Christodoulides,
2011, s. 831) Brandingens rolle i kebsbeslutninger varierer dog afth@ngigt af blandt andet

virksomhedens storrelse, kaberens rolle og beslutningens kompleksitet. Mens pris, levering
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og teknologi ofte vagtes hojere, kan brandet spille en afgerende rolle 1 mere usikre eller
komplekse situationer (Leek & Christodoulides, 2011, s. 832-833). Det fremhaves desuden,
at branding i en B2B kontekst oftest ber placeres pa virksomhedsniveau (corporate branding)
fremfor pa produktniveau, idet produktvariation vanskeligger vedvarende brandopbygning
for enkeltprodukter (Leek & Christodoulides, 2011, s. 833). Samtidig er det afgerende, at
medarbejderne internt forstar og formidler brandet konsistent, da dette har direkte betydning
for kundernes oplevelse (Leek & Christodoulides, 2011, s. 834). Branding har ogsa en sarlig
funktion 1 de tidlige faser af forretningsrelationer, hvor det kan fungere som signal om
trovaerdighed og professionalisme, mens det i mere etablerede relationer far mindre vagt i
forhold til andre parametre som tilpasningsevne og leveringsstabilitet (Leek &
Christodoulides, 2011, s. 834). Endelig argumenterer forfatterne for, at brand equity i B2B i
hejere grad er forbundet med rationelle vurderinger af kvalitet, resultater og palidelighed
samt at eksisterende B2C-modeller kun i begrenset omfang er overforbare til B2B (Leek &
Christodoulides, 2011, s. 835-836). Denne funktionalistiske tilgang til branding i B2B
kontekst har ifelge Andréa C. Ribas og Luciana De Almeida (2021) fort til en udbredt
antagelse om, at professionelle kebsbeslutninger i B2B-markeder primart baseres pa
objektive kriterier. Som folge heraf har de folelsesmassige og symbolske dimensioner af
branding varet sterkt underbelyst. Ribas og De Almeida (2021, s. 5) argumenterer imidlertid
for, at emotionelle aspekter samt relationelle faktorer ber indga i brandingpraksisser i B2B.
Serligt peges der pa, at B2B-kunder, pa trods af deres organisatoriske rolle, fortsat er
mennesker, som reagerer pd emotionelle signaler og verdsatter tillid, identifikation og
sociale relationer 1 deres samarbejder. Det understreger, at emotionel appel i
brandkommunikation ikke lengere udelukkende herer hjemme i forbrugermarkeder, men
ogsé spiller en vasentlig rolle i industrielle og professionelle kontekster, hvor forstielsen af
brandets funktion udvides til ogsa at rumme identitet og relationel vaerdi (Ribas & De

Almeida, 2021).

Denne mere instrumentelle tilgang til branding i B2B suppleres af Beverland (2021), som
fremhaver, at ogsd B2B-beslutningstagere engagerer sig i brands ud fra emotionelle og
symbolske motiver (Beverland, 2021, s. 48). Ifolge Beverland (2021) har branding i B2B
udviklet sig fra at vaere stemplet som irrelevant til i dag at spille en central rolle i relationer,
hvor B2B-virksomheder sgger langsigtede samarbejder, der deler deres vardier og forstar
deres mal. Her bliver begreber som identity value og linking value fremhavet (Beverland,

2021, s. 48). Ifelge Beverland (2021) er identity value tat knyttet til brugen af brands som
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symboler, der signalerer bestemte verdier, roller eller sociale positioner. I en B2B kontekst
kan det eksempelvis betyde, at en beslutningstager valger en virksomhed, hvis brand
afspejler den tilknyttede organisations strategiske fokus, sdsom innovation, baredygtighed
eller effektivitet. Beslutningstagere kan séledes signalere, at vedkommende er en risikotager,
en lesningsorienteret leder eller en person, der handler i overensstemmelse med
virksomhedens mission og vaerdier (Beverland, 2021, s. 48). Linking value betegner i stedet
den verdi, et brand har ved at forbinde individer eller grupper med hinanden, enten gennem
virkelige relationer eller “forestillede fellesskaber” (Beverland, 2021, s. 47). Det er ikke kun
brandet 1 sig selv, men den sociale dynamik og identitetsfolelse, det skaber mellem brugerne,
der udger vaerdien. I B2B sammenhang opstér linking value f.eks, ndr brands bliver genstand
for samarbejde, netvaerk eller best practice-udveksling mellem virksomheder (Beverland,
2021, s. 47). Beverland (2021) fremhaver ogsa, at autenticitet er blevet et centralt element i
nutidens branding ogsd i B2B. B2B-beslutningstager soger ikke nedvendigvis kun det
objektivt sande, men det, der fremstér autentisk og matcher deres forventninger og vardier
(Beverland, 2021, s. 49-50). Sammenfattende viser det, at branding i en B2B kontekst ikke
udelukkende kan reduceres til funktionelle egenskaber og rationelle argumenter. I stedet ma
det forstds som en kompleks storrelse, hvor emotionelle, symbolske og identitetsskabende

dimensioner spiller en storre rolle.

7.3.4. Corporate branding

Ifolge Mary Jo Hatch og Majken Schultz anvendes branding ikke kun til
produktdifferentiering, men fungerer ogsa som en praksis til at forme modtageres opfattelser
og skabe meningsfulde associationer til virksomheden, dens verdier og relationer (Hatch &
Schultz, 2009, s. 30-31). Mens produktbranding primart er orienteret mod enkeltstdende
produkter eller produktserier, har corporate branding et bredere sigte, idet det omfatter hele
organisationens image (Hatch & Schultz, 2009, s. 30). Corporate branding handler séledes
om at forme virksomhedens identitet og kommunikation, ikke kun over for kunder, men ogsé
over for medarbejdere, investorer, partnere og andre interessenter (Hansen, 2016, s. 99-101).
Her adskiller corporate branding sig fra produktbranding ved ikke kun at fokusere pa
kortsigtede markedsandele gennem kampagner, men ogsa ved at formidle organisationens
langsigtede ambitioner, verdier og visioner (Hatch & Schultz, 2009, s. 31). Ifelge Hatch og
Schultz (2009, s. 43) er corporate brandings vigtigste funktioner at differentiere

virksomheden fra konkurrenter samt at skabe samherighed blandt interessenter. Her uddyber
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Hatch og Schultz (2009) at corporate branding ikke blot handler om virksomhedens visuelle
identitet, sdsom logo og eksterne kommunikationsstrategier, men om en helhedsorienteret
tilgang, hvor hele organisationen, samt interessenter, bidrager til brandets vaerdi og
betydning. En klar organisationsidentitet bidrager ikke kun til en skarpere positionering, men
ogsa til en mere markant differentiering i forhold til konkurrenterne. Néar en organisation
formar at skabe sammenhang mellem sin kultur og vision, eger det chancerne for, at
interessenter engagerer sig i brandet og bliver en del af dets fallesskab. Det oger
sandsynligheden for, at interessenter, sdsom kunder, samarbejdspartnere eller medarbejdere,
foler sig forbundet med brandets vaerdier og derfor velger at engagere sig aktivt. John M. T.
Balmer (2001) supplerer dette ved at definere corporate branding som en bevidst
ledelsesbeslutning, hvor organisationens kerneidentitet oversettes til et klart brandlefte. Dette
lofte skal forankres i hele organisationen og kommunikeres til bade interne og eksterne
interessenter. Han understreger, at corporate branding adskiller sig fra produktbranding ved at
vare ledelsesforankret og integreret i hele organisationens virke helt fra verdier og struktur

til kommunikation og interessentrelationer (Balmer, 2001, s. 281).

I relation til corporate branding er employer branding ligeledes anerkendt som en integreret
del af virksomhedens brandingstrategi. Ifelge Birgitte Seldorf (2008, s. 8) er employer
branding en disciplin, der forener HR og branding og har til formal at positionere
virksomheden som en attraktiv arbejdsplads gennem konsistent kommunikation af verdier og
kultur. Denne kommunikation ber ikke begrenses til rekrutteringsgjemed, men indgd som en
integreret del af den overordnede brandstrategi. Heraf fremhaver Seldorf (2008, s. 10-11), at
employer branding indebazrer en tydelig kobling mellem virksomhedens verdier og dens
praksis, og at employer branding dermed spiller en central rolle som brobygger mellem den
interne kultur og det eksterne brandudtryk. I forlengelse af virksomheders corporate
branding, bliver employer branding sdledes ikke blot et understottende element, men en aktiv
medspiller 1 konstruktionen og vedligeholdelsen af virksomhedens omdemme og
brandidentitet. Selvom Seldorf (2008) ikke eksplicit arbejder med en B2B kontekst, er hendes
pointer om employer branding relevante for forstielsen af, hvordan B2B-virksomheder
ligeledes kan positionere sig eksternt gennem intern kultur. Hendes pointe er, at nar employer
branding formér at synliggere et klart og trovaerdigt verdigrundlag, kan det understotte den
overordnede corporate branding (Seldorf, 2008, s. 10-11). Denne forstaelse af employer
branding er serlig relevant, da vi i specialets empiri ser flere opslag, hvor virksomhedens

interne kultur, medarbejdere og vardier fremhaves 1 det eksterne brandudtryk.
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7.3.5. Brand purpose

I forleengelse af vores redegerelse af corporate branding bliver det samtidig ogsa relevant at
se pa, hvilken overordnet mening og retning brandet kommunikerer, altsa dets brand purpose
(Beverland, 2021, s. 331). Brand purpose forstas ofte som brandets eksistentielle grundlag,
men ifelge Beverland (2021) er det afgerende, at formélet er forankret i brandets karakter og
praktiske adfeerd. Beverland (2021, s. 332) fremhaver, at forbrugere og interessenter vurderer
brandets purpose ud fra dets sincerity, hvilket betyder, at der skal vere overensstemmelse
mellem det, virksomheden siger, og det, den ger (Beverland 2021, s. 332). Brand purpose
skal derfor ikke opfattes som en isoleret kampagne eller overfladisk fortelling, men som et
langsigtet princip, der afspejles i bdde handling og kommunikation. Han advarer dog mod at
reducere brand purpose til sociale dagsordener alene, og pointerer samtidig at det er vigtigt at
brand purpose opleves som bdret af noget storre end virksomhedens egen interesse
(Beverland, 2021, s. 333-334). Beverland (2021, s. 334) understreger, at brand purpose
kreever et vedvarende fokus pd bade konsistens (consistency) og overensstemmelse
(conformity). Det indebarer, at brandets kommunikation og handlinger skal vere
sammenhangende over tid og i trdd med de vardier og forventninger, virksomheden selv har
defineret. Derved &bner forstdelsen af brand purpose for et bredere spektrum af

meningsskabende positioneringer som virksomheder kan iscenesztte.

7.3.6. Brand storytelling

I forlengelse af, hvordan virksomheder kan iscenesatte deres brands finder vi det ligeledes
relevant at belyse brand storytelling, idet denne tilgang kaster lys over hvordan narrativer
indgdr 1 brandfortellinger. Brand storytelling er en tilgang til branding, der anvender
narrative til at styrke brandets identitet og relation til mélgruppen (Beverland, 2021, s. 176).
Denne fortelleteknik er sarligt relevant, fordi den skaber en folelsesmessig forbindelse til
malgruppen og ger brandet mere relaterbart (Beverland, 2021, s. 176). Beverland (2021, s.
176) refererer til et centralt begreb, nemlig narrative transportation, som beskriver “the
process by which users can place themselves within the story”. Denne proces er ifelge
Beverland (2021, s. 176) afgerende for oplevelsen af autenticitet, da brugernes evne til at
viderefore fortellingen sammen med brandet er central for at opretholde en sterk og
vedvarende relation til brandet. Dette gor sig ogsd geldende i en B2B kontekst, hvor
beslutningstagere ikke altid handler fuldstendigt rationelt, men ogsd pévirkes af folelser,
status og interne rolleforhold (Beverland, 2021, s. 176-177). Brand storytelling udger ifelge
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David Aaker (2018) ogsé et redskab til at forbinde et brands funktionelle egenskaber med
emotionelle vardier. Her forklarer Aaker (2018 s. 3), hvordan brand storytelling kan
kommunikere komplekse losninger pa en tilgengelig og relaterbar méde, samtidig med at
brandets verdier og kompetencer fremhaves. Aaker (2018 s. 3) fremhaver ligeledes, at
sddanne historier ikke alene styrker opfattelsen af det konkrete produkt eller serviceydelse,
men ogsd kan lofte det overordnede brandimage, forstdet som de associationer modtager
forbinder med brandet. Samtidig ber formidlingen af fakta ideelt set ske gennem narrativer
for at fremme modtagerens opmerksomhed og engagement (Aaker, 2018, s. 5). Den mest
effektive tilgang beskrives her som at konstruere en fortelling, der enten understotter det
overordnede budskab, eller motiverer modtageren til aktivt at forholde sig til informationen,
netop fordi fakta praesenteres i en meningsfuld sammenhang (Aaker, 2018, s. 5). [ en B2B
kontekst er det ifolge Aaker (2018, s. 10) ikke tilstraekkeligt, at en fortelling alene fremkalder
en emotionel respons; det er ligeledes centralt, at den aktiverer en kognitiv reaktion hos
modtageren. En kognitiv reaktion indebarer, at modtageren reflekterer over fortellingens
indhold og relaterer det til egne problemstillinger og behov. Eksempelvis fremhaver Aaker
(2018 s. 10) hvordan en detaljeret fremstilling af en succesfuld kundeanvendelse kan fremme
en refleksiv proces ved at understrege losningens relevans for malgruppen. I forlengelse
heraf understreger Aaker (2018), at en effektiv storytelling skal afspejle de udfordringer, som
malgruppen oplever, for derved at ege involvering og opbygge en meningsfuld forbindelse

mellem brand og modtager.

7.3.4. Thought Leadership

I det folgende vil der redegeore for begrebet thought leadership, som betegner brugen af
videndeling som et middel til branding og positionering. Ifelge Hans-Christian Christiansen
(2020) dxkker begrebet thought leadership over brugen af videndeling, som et redskab til
virksomheders branding og evne til at opbygge trovaerdighed (Christiansen, 2020, s. 13).
Begrebet omfatter aktiviteter, hvor virksomheder ved at formidle faglig viden og indsigt kan
positionere sig og styrke deres brand (Christiansen, 2020, s. 13). Et eksempel herpd kunne
vaere en bilforhandler, der udgiver en artikel om, hvordan man skifter til vinterdek, eller
hvordan man kan kere mere klimavenligt (Christiansen, 2020, s. 14). Der ligger saledes en
vardi 1 den intellektuelle kapital, som virksomheden kan stille til rddighed gennem sin viden
(Christiansen, 2020, s. 14). Ved at dele viden inden for et bestemt fagomrdde kan

virksomheden skabe oget tillid blandt bade kunder og samarbejdspartnere, hvilket ifolge

55



Christiansen (2020, s. 14) kan bidrage til udviklingen af et steerkt brand. Grundlaeggende er
thought leadership forankret i vidensarbejde og har som formal at udvikle og understotte
relationer gennem deling af viden og fremme af innovation. Begrebet kan anvendes i mange
forskellige kontekster og er nart beslegtet med begreber som employee advocacy og
employee branding (Christiansen, 2020, s. 16). Dette kommer blandt andet til udtryk, nér
medarbejdere deler faglig viden med reference til deres arbejdsplads péd sociale
medieplatforme, hvilket bade styrker virksomhedens brand og medarbejderens eget
professionelle brand (Christiansen, 2020, s. 16). I denne sammenhang kan thought leadership
ogsa forstas ud fra et mikroperspektiv, hvor fokus rettes mod den enkelte vidensarbejder, der
gennem praksisorienteret formidling af ekspertise pa sociale medier bidrager til at styrke bade
sit eget professionelle brand og virksomhedens brand (Christiansen, 2020, s. 16). Francesca
Magno og Fabio Cassia (2020) undersegger, hvordan etablering af thought leadership via
sociale medier pavirker kunderelationer i B2B. Ifolge Magno og Cassia (2020) er thought
leadership bade en kompetence og et resultat. Ved kompetence refereres der til
virksomhedens evne til at producere og formidle nytenkende, verdifuldt og fremsynet
indhold, der kan inspirere, engagere og skabe samtale 1 branchen. Denne evne beskrives som
en slags intellektuel kapacitet, der drives af originale ideer og markedsindsigt, hvilket er
noget virksomheden aktivt udvikler og investerer i (Magno & Cassia, 2020 s. 439). Omvendt
beskrives thought leadership ogsa som et resultat, her refereres der til det tidspunkt hvor
markedet begynder at opfatte virksomheden som en betroet autoritet. Det er den position,
virksomheden opnar 1 kraft af sin evne til at levere relevant og verdifuldt indhold over tid.
Som Magno og Cassia (2020) formulerer det, handler det om “the degree of trust vested in
and authority assigned to a firms voice”, som henviser til malgruppens opfattelse af
virksomheden som en palidelig og indflydelsesrig akter (Magno & Cassia 2020 s. 439). Mens
kompetencen ligger hos virksomheden selv, opstdr resultatet i medet med maélgruppens

anerkendelse.

56



57



8. Metode

Folgende kapitel vil redegere for specialets metodiske tilgang og de overvejelser, der har
formet vores undersogelse. Formalet er at skabe gennemsigtighed omkring de valg, der ligger
til grund for vores dataindsamling og databearbejdning. Indledningsvis vil der blive
prasenteret specialets videnskabsteoretiske stasted. Dernast vil vi redegere for specialets
undersggelsesdesign, hvorefter den kvalitative indholdsanalyse uddybes som specialets
metodiske tilgang. Efterfolgende folger vores caseudvalgelseskriterier, samt prasentation af
de tre udvalgte casevirksomheder. Afslutningsvis vil der reflekteres over specialets metodiske

afgrensninger.
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8.1. Videnskabsteoretisk stasted

Specialets undersogelse tager udgangspunkt i en hermeneutisk forstdelsesramme, hvor viden
anskues som fortolkende og kontekstathengig. Som Mogens Pahuus (2014) formulerer det:
“Hermeneutik betegner den opfattelse af humanvidenskaberne, at kernen i disse videnskaber
er fortolkning af noget, der har mening” (Pahuus, 2014, s. 225). Hermeneutikken, som
beskeftiger sig med forstaelsens og fortolkningens vilkar, fungerer dermed som en
videnskabsteoretisk ramme for vores analyse af B2B-virksomheders kommunikation og
branding pd LinkedIn. Her underseges, hvordan mening skabes og formidles gennem
tekstuelle og visuelle udtryk. Specialets kvalitative indholdsanalyse tager saledes afsat 1 en
opfattelse af branding som en meningsskabende praksis, hvor bade form og indhold ses som
tekstuelle udtryk, der ikke er neutrale, men ma fortolkes i lyset af den kontekst, de indgar 1,
afsenderens intentioner og relationen til modtageren. Den hermeneutiske tilgang geor det
dermed muligt at arbejde med nuancerede fortolkninger af, hvordan virksomheder soger at
iscenesatte sig selv og skabe betydning. Ifelge Jens Guldager (2015) er et centralt aspekt ved
den hermeneutiske tilgang den iterative bevagelse mellem helhed og del, ofte omtalt som den
hermeneutiske cirkel. Dette princip peger pa, at forstaelsen af helheden forudsetter indsigt i
dens enkelte dele, og omvendt, at delene kun kan forstas i lyset af helheden (Guldager, 2015,
s. 120). I dette speciale tager den cirkulere bevagelse form i samspillet mellem teori, metode
og empiri. Vi forstdr heraf LinkedIn-opslag som kontekstuelle og meningsbarne tekster, der
er formet af virksomhedens intentioner, platformens sociale rammer og den branchemaessige
kontekst, de udspringer af. Derfor betragter vi ogsa forstaelsen af branding i B2B som
kontekstuelt forankret og athaengig af den fortolkningshorisont, vi som forskere bringer 1 spil.
Den tyske filosof Hans-Georg Gadamer pointerer, at “enhver forstdelse er en fortolkning ud
fra en persons situation og vedkommendes forstdelseshorisont” (Guldager, 2015, s. 117-118,
Gadamer 2004). Dette synspunkt understreger, at forstaelse ikke er objektiv eller universel,
men altid praeget af fortolkerens kulturelle og historiske forankring (Brier, 2019, s. 307). 1
praksis indebarer dette, at vores forstdelse og fortolkning af opslagene ikke er neutrale, men
formet af vores forforstaelser og tidligere erfaringer, herunder vores kendskab til LinkedIn
som platform og viden om B2B kommunikation. I overensstemmelse med den hermeneutiske
tilgang anerkender vi, at vi som forskere er en aktiv del af den meningsskabende proces. For
at sikre gyldighed og analytisk transparens arbejder vi med en systematisk kodningsproces og
tydelig begrebsramme, som ger det muligt at folge, hvordan vores fortolkninger opstir og

udvikles 1 samspil med det empiriske materiale. Nar vi analyserer vores empiri, sker det
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derfor med bevidsthed om de sociale og kulturelle forudsatninger, der preger bade os som
forskere og den kontekst, virksomhedernes opslag er en del af. Den hermeneutiske tilgang
abner dermed op for en mangfoldighed af fortolkninger og ger det muligt at opnd en dybere
indsigt 1, hvordan B2B-virksomheder anvender LinkedIn til at kommunikere og positionere

deres brand.

8.2. Undersggelsesdesign

I det folgende prasenterer vi, hvordan specialets undersggelse er blevet tilrettelagt. Formalet
for afsnittet er at skabe transparens omkring specialets undersegelsesdesign, samt at
tydeliggore, hvordan vi metodisk har arbejdet os frem til de fund, der danner grundlag for

specialets efterfelgende analyse og diskussion.

I dette speciale anskuer vi branding som en kommunikativ praksis, der ikke udelukkende er
forbeholdt forbrugermarkedet, men som ligeledes anses som varende central i en B2B
kontekst. Vi arbejder ud fra en forstaelse af, at branding pa tvers af B2B og
forbrugermarkedet deler visse grundleggende tilgange, sdsom ensket om at skabe
differentiering, identitet og tillid, men at branding samtidig formes af forskellige
modtagerforhold, beslutningsprocesser og kontekstuelle forhold (jf. afsnit 7.3. Branding). Vi
har valgt at anvende et multipelt casestudie design, med det formdl at undersege, hvordan
branding kommer til udtryk i B2B-virksomheders LinkedIn-opslag ud fra tre forskellige
casevirksomheder. Denne tilgang giver os mulighed for at sammenligne og fortolke forskelle
og ligheder pa tvars af cases og dermed opna en dybere forstaelse af branding praksisser i en
B2B kontekst pd sociale medier. Med afsat i en hermeneutisk tilgang seger vi at forstd,
hvordan mening skabes i de konkrete opslag, bade i forhold til deres sproglige udformning,
visuelle udtryk og kontekstuelle forankring. Casestudier muligger netop denne dybdegéende
og kontekstnare analyse. Som Bryman et al. (2021 s. 60-61) papeger, er casestudier sarligt
velegnet, ndr man ensker at undersegge praksis 1 dens naturlige sammenhang og fortolke de
betydningslag, der opstdr i1 samspillet mellem aktorer, handling og kontekst. Robert Yin
(2014) supplerer Bryman et al.’s (2021) forstaelse af casestudiet ved at fremhaeve, hvordan
denne metode udspringer af et enske om, at opna indsigt i komplekse faenomener, gennem en
holistisk tilgang med fokus péd virkelighedsnaere kontekster (Yin, 2014, s. 4). Det multiple
casestudie design, som beskrevet af Yin (2014), adskiller sig ikke fundamentalt fra

single-case studiet, da begge bygger pd samme metodiske grundprincipper. Forskellen ligger
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primart 1 designets struktur, hvor et multiple-casestudie udger en variant, der muligger
undersogelse af fenomenet pd tvers af flere cases. Yin (2014, s. 57) fremhaver, at et
multiple-casestudie ofte anses for at vare mere overbevisende end det single-casestudie.
Deraf har vi vurderet det hensigtsmassigt at strukturere specialet som et multiple-casestudie,
da det giver mulighed for at udfolde og sammenholde forskellige empiriske perspektiver af
B2B-virksomheders kommunikation og branding pa LinkedIn. P& baggrund af disse
overvejelser har vi yderligere valgt at strukturere underseggelsen gennem et embedded design
frem for et holistisk design. Hvor et holistisk design fokuserer pa casen som en helhed, giver
et embedded design mulighed for at analysere flere indlejrede enheder inden for hver case.
Dette muligger en mere detaljeret undersogelse af casenes interne kompleksitet og bidrager
til en nuanceret forstielse af, hvordan hver case relaterer sig til undersegelsens overordnede
teoretiske problemstillinger (Yin, 2014, s. 50). Vi kan forklare denne tilgang og struktur med
afset 1 Yins (2014) analysemodel, hvor der arbejdes med flere analytiske matricer (Yin, 2014,
s. 50). Dette er illustreret i figur 4, hvor hver matrix repreesenterer én case og tydeligger,
hvordan specialets caseanalyser (jf. afsnit 10.1. Analysedel 1) er struktureret omkring

forskellige indlejrede analyseenheder:

Case 1 Case 2 Case 3
Kontekst Kontekst Kontekst
Case Case Case
Indlejret Indlejret Indlejret
analyseenhed analyseenhed analyseenhed

Figur 4: Egen tilvirkning af Yins (2014 s. 50) matricer for ‘multiple-case (embedded) design’

Ved at anvende en ensartet analytisk struktur pa tvaers af alle tre cases skaber vi et metodisk
grundlag for at kunne sammenligne dem senere i Analysedel 2, hvilket muligger at
identificere de forskelle og ligheder, som kommer til udtryk pa tvaers af de tre
casevirksomheder. I samme kontekst fremhaver Yin (2014, s. 56-64) Multiple-case study

procedure som en struktureret og systematisk fremgangsméade, hvor hver case analyseres som
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en selvstendig enhed, mens den samtidig ogsa fungerer som et empirisk bidrag som anvendes
til justering af den teoretiske forstielsesramme. Ved at folge denne tilgang fremstir casene
ikke blot som parallelle analyser, men som gensidigt oplysende, der samlet styrker den
teoretiske og empiriske dybde (Yin, 2014, s. 56-64). Med afsat i Yins (2014) multiple-case

study procedure, har vi illustreret specialets undersogelsesdesign nedenfor (figur 5):

Define and Design Prepare, collect and Analyze Analyze and Conclude

Tilrettelaegning af protokol for
dataindsamling

Udarbejdelse af cross-
case analyse

[ |ndsamling af data case 1 Analyse af case 1 ==
Opstilling af forstaelsesramme (M |ndsamling af data case 2 Analyse af case 2
(MW |ndsamling af data case 3 Analyse af case 3 T

Justering af
forstaelsesramme

Implikationer og
diskussion

Udvalgelse af cases

Figur 5: Specialets undersogelsesdesign efter tilvirkning og inspiration af Yins (2014 s. 60) ‘Multiple-case study

procedure’

Med afszt i ovenstdende figur (5), er specialets undersogelse indledt med opstillingen af en
forstaelsesramme, som er udviklet pa baggrund af teoretiske perspektiver og
forskningslitteratur. Ifelge Yin (2014, s. 52) er opstilling af en forstdelsesramme afgerende
for den metodiske validitet, da det i den indledende fase er vigtigt at afdekke fanomenets
omfang og relevans. Dette hensyn har vi deraf forsegt at imedekomme gennem specialets
indledende litteraturreview. Efterfolgende har vi udarbejdet en plan for specialets tilgang til
dataindsamlingen (jf. afsnit 8.3. Kwvalitativ indholdsanalyse), samt opstillet konkrete
cases-udvalgelseskriterier (jf. afsnit 8.4. Case udvelgelseskriterier). Dernast har vi
indsamlet, kodet og analyseret opslag sarskilt fra de tre casevirksomheder, ud fra en
kvalitativ og tematisk tilgang (jf. afsnit 9.1. Kodning og fortolkning af data). Efter de tre
cases er blevet behandlet 1 en s&rskilte indholdsanalyser (jf. afsnit 10.1. Analyse del 1), er der
blevet gennemfort en komparativ analyse med henblik pa at identificere forskelle og ligheder
pa tvers af virksomhederne (jf. afsnit 10.2 Analysedel 2). Denne analyse har dannet grundlag
for en efterfolgende nuancering af den oprindelige forstdelsesramme, hvilket vil blive

fremhavet gennem specialets diskussion (jf. afsnit 11. Diskussion).
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8.3. Kvalitativ indholdsanalyse

Folgende afsnit har til formdl at redegere for specialets metodiske tilgang med afs®t i
kvalitativ indholdsanalyse. Ifelge Bryman et al. (2021 s. 516) er den kvalitative
indholdsanalyse den mest anvendte metode til at analysere indhold. Denne tilgang tillader
forskeren at undersege og identificere underliggende temaer i det undersegte materiale
(Bryman et al., 2021, s. 272). Heraf kan den kvalitative indholdsanalyse besta af en tematisk
analyse bestdende af: “identifying, analysing and reporting patterns (themes) within data”
(Braun & Clarke, 2006, s. 79). Ifelge Virginia Braun og Victoria Clarke (2006) er den
tematiske analyse en fleksibel metode, der kan anvendes pé tvers af forskellige teoretiske og
epistemologiske tilgange (Braun & Clarke, 2006, s. 79). Forfatterne understreger, at den
tematiske analyse ofte forveksles med andre kvalitative metoder sdsom grounded theory og
diskursanalyse, dog argumenterer de for, at den tematiske analyse ber anses som en metode i
sin egen ret (Braun & Clarke, 2006, s. 80-82). Ifolge Braun og Clarke bestdr den tematiske

analyse af en seks-faset proces:

1. Familiarisering med data: Gennemlasning af data gentagne gange for at blive
fortrolig med materialet (Braun & Clarke, 2006, s. 87).

2. Generering af initiale koder: Identifikation af interessante traek i1 data gennem
systematisk kodning (Braun & Clarke, 2006, s. 88).

3. Segning efter temaer: Organisering af koder i potentielle temaer (Braun & Clarke,
2006, s. 89).

4. Revision af temaer: Evaluering af temaernes sammenhang bade internt og i forhold
til datasaettet som helhed (Braun & Clarke, 2006, s. 91).

5. Definition og navngivning af temaer: Yderligere praecisering af hvert tema og
formulering af en koherent fortelling om data (Braun & Clarke, 2006, s. 92).

6. Produktion af rapport: Sammenfatning af analyse med udvalgte datauddrag, der

illustrerer temaerne (Braun & Clarke, 2006, s. 93).

Ifolge Braun og Clarke (2006) er det vigtigt at skelne mellem semantiske (manifeste) og
latente (interpretative) temaer i den tematisk analyse. Semantiske temaer analyseres her péa et
eksplicit niveau, hvor fokus er pa den direkte betydning af det sagte uden at tolke
underliggende menstre. Derimod seger latente temaer at identificere de bagvedliggende

strukturer, antagelser og ideologier, der former dataens semantiske indhold. Denne tilgang
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indebaerer deraf en dybere fortolkning, hvor analysen ikke blot beskriver, men ogsé
teoretiserer de menstre, der identificeres (Braun & Clarke, 2006, s. 83-84). Forfatterne
papeger flere faldgruber, der kan fore til en svag tematisk analyse, hvor en udfordring kan
vare at udarbejde forsimplede beskrivelser frem for en dybere analytisk fortolkning (Braun &
Clarke, 2006, s. 94). Derudover advarer de mod at anvende forskningsspergsmaél direkte som
temaer uden en egentlig analytisk bearbejdning af materialet (Braun & Clarke, 2006, s. 95).
Selvom Braun og Clarke (2006) i deres oprindelige artikel primaert anvender interviewdata
som eksempel, er den tematiske analyse som metode ikke afgrenset til bestemte datatyper.
Tveartimod fremhaver de, at metoden er fleksibel og kan anvendes pa et bredt spektrum af
kvalitative data, herunder skriftligt materiale, billeder og videoer (Braun & Clarke, 2006, s.
78). Det betyder, at tilgangen ogsé er velegnet til analyse af sociale medieindhold, hvor tekst
og visuelle elementer ofte optrader i tet samspil, hvilket 1 indeverende speciale dekker over
LinkedIn-opslag. Denne metodiske fleksibilitet som den tematisk analyse fordrer, ser vi
ligeledes velegnet i undersogelse, hvor vi tilstreber at forene en bade deskriptiv og
fortolkende tilgang. Det giver os mulighed for at analysere bade de semantiske betydningslag,
det eksplicit udtrykte i teksten, og de mere latente, underliggende strukturer i det indhold, der

formidles gennem virksomhedernes kommunikation.

8.4. Case udvalgelseskriterier

Folgende afsnit vil uddybe de udvalgelseskriterier, som har ligget til grund for specialets
udvelgelse af casevirksomheder. Dernast vil vi prasentere specialets tre casevirksomheder

bestaende af henholdsvis DSV, Danfoss og Netcompany.

I trdd Bryman et al. (2021 s. 382-383) har vi anvendt en generic purposive sampling, hvor vi
har udvalgt cases pd baggrund af deres vurderede relevans for undersegelsens formal.
Generic purposive sampling indeberer, at udvalgelsen ikke er baseret pd statistisk
repreesentativitet, men pé forskerens faglige skon over, hvilke enheder der forventes at kunne
belyse det undersogte fenomen mest meningsfuldt (Bryman et al., 2021, s. 382-383).
Formalet er séledes at opnd analytisk dybde frem for bredde og at generere teoretisk indsigt
snarere end generaliserbare resultater. Med afsat i denne tilgang er de tre casevirksomheder i
specialet udvalgt med henblik pé at belyse hvordan brandkommunikation kommer til udtryk

gennem indhold pad LinkedIn, med udgangspunkt i en B2B kontekst. Udvalgelsen af
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specialets casevirksomheder er deraf sket ud fra en raekke kriterier, som vi har defineret med

afsat i specialets interessefelt.

For det forste, har det vaeret en forudsetning, at virksomhederne opererer i en B2B kontekst.
Dette har vi vurderet ud fra virksomhedernes egenprofilering, deres produkt- og serviceudbud
samt deres formodede kundesegmenter, hvor de alle henvender sig til andre virksomheder

eller offentlige organisationer.

For det andet, har vi lagt vaegt pa forholdsvis hejt aktivitetsniveau pa LinkedIn, idet det har
varet afgeorende, at casevirksomhederne anvender platformen aktivt i deres kommunikation,

hvilket er vurderet ud fra bade omfanget og variationen i deres opslag.

For det tredje, har vi segt efter en vis branchemassig diversitet mellem de tre cases. Dette
valg er truffet med henblik pa et bredere indblik i, hvordan branding og kommunikation
kommer til udtryk under forskellige kontekstuelle betingelser. I forlengelse heraf er det
ligeledes bevidst fravalgt at inkludere virksomheder fra samme branche, da dette potentielt
kunne fore til analyser praeget af branche intern konkurrence, hvilket risikerer at aflede
opmerksomheden fra specialets forskningsmessige formal. Hertil er de tre udvalgte
virksomheder forankret i hver deres kontekstuelle forhold: DSV inden for global transport og
logistik, Danfoss 1 energiteknologi og klimainnovation, og Netcompany i digitalisering og

it-konsulentbranchen.

For det fjerde, har vi forsegt at tage hejde for, at virksomhederne skulle have en vis sterrelse
og rekkevidde, med enske om at dette kan bidrage til en mere ensartet kontekstuel baggrund,
samt for at reducere risikoen for, at forskelle 1 brandingstrategier skyldes nationale forhold
frem for kommunikative variationer. Alle tre udvalgte casevirksomheder er deraf danske med
hovedsade 1 Danmark, men opererer globalt, hvilket vi vurderer sikrer en vis organisatorisk
lighed samtidig med, at deres branding og kommunikation ogsd henvender sig til
internationale markeder. Naeste afsnit prasenterer specialets tre casevirksomheder bestaende

af DSV, Danfoss og Netcompany.
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8.4.1. Casevirksomhed 1: DSV

De Sammensluttede Vognmand (DSV) er en global transport- og logistikvirksomhed med
hovedsaede 1 Hedehusene, Danmark, som siden grundleggelsen i 1976 har specialiseret sig i
logistiklasninger pd tvers af vej-, luft- og setransport samt kontraktlogistik (DSV, u.a.-a).
Virksomheden blev stiftet af ni vognmand og har gennem en reekke opkeb udviklet sig til en
af verdens sterste logistikudbydere (DSV, u.d.-b). Som en fleksibel og kundetilpasset
samarbejdspartner tilbyder DSV skraddersyede lesninger til virksomheder péd tvers af
brancher gennem luftfragt, sefragt, vejtransport og banetransport (DSV, u.d.-b). DSV laegger
desuden veegt pd at kombinere global rekkevidde med lokal ekspertise og har kontorer 1 over
80 lande, hvilket muligger effektiv héndtering af komplekse forsyningskeder. Nedenfor
findes et skermbillede af DSV’s LinkedIn-virksomhedsprofil:

DSV - Global Transport and Logistics @

Transport, logistik, forsyningkaede og opbevaring - Hedehusene - 1M fglgere - 10K+ medarbejdere

@ Rasmus Berthu og 2 andre forbindelser falger denne side
+ Felg Besgg websted & @

Startside Oom Indleg Job Arbejdsliv Personer

@ Billeder Videoer Artikler Dokumenter
= Sortér efter: Mest populaere v

DSV - Global Transport and Logistics + Folg -
DSV - Global Transport a 12"”_9-65)94 falgere
and Logistics ’ . . L 5
More than 213 million children in 146 countries and territories will require
1.119.594 folgere humanitarian assistance in 2025, UNICEF estimates. At DSV, we are proud to

expand our existing strategic partnership with UNICEF to support this ... mere

Se en samling af aktive eller Vis overszettelse

tidligere annoncer fra DSV - .
Global Transport and

Logistics.

Se annoncebibliotek i “

Billede 1: DSV's LinkedIn-virksomhedsprofil(LinkedIn, DSV, u d.)
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8.4.2. Casevirksomhed 2: Danfoss

Danfoss er en virksomhed som specialiserer sig inden for energieffektive lasninger, der driver
innovation inden for keling, opvarmning, motorstyring og mobilhydraulik med hovedsade 1
Danmark. Virksomheden blev grundlagt i 1933 i Nordborg, Danmark, og har siden udviklet
sig til en global virksomhed med en tilstedevarelse i over 100 lande (Danfoss, 2024a).
Danfoss’ produktportefolje omfatter blandt andet termostatiske radiatorventiler,
frekvensomformere og hydrauliske losninger, der alle bidrager til at optimere energiforbruget
og reducere CO2-udledningen (Danfoss, 2024b). Virksomheden er desuden engageret i
baredygtighed og arbejder aktivt pa at udvikle lesninger, der understotter den grenne
omstilling, sdsom genanvendelse af overskudsvarme fra datacentre til opvarmning af byer
(Danfoss, 2024¢). Danfoss’ dedikation til innovation og baeredygtighed gor dem til en central
aktor 1 bestraebelserne pa at skabe en mere energieffektiv og miljevenlig fremtid (Danfoss,

2024a). Nedenfor findes et skaermbillede af Danfoss LinkedIn-virksomhedsprofil:

Danfoss @
We engineer a better future.
Produktion af industrimaskiner - Nordborg - 484K fglgere - 10K+ medarbejdere

@ Simon og 126 andre alumner arbejder her
+ Folg Besgg websted ¢ @

Startside Oom Indleg Job Arbejdsliv Personer

@ Billeder Videoer Artikler Dokumenter

Sortér efter: Mest populeere v
Danfoss + Felg -
Danfoss 483.657 folgere
u-®

483.657 falgere " P .
© Competitive decarbonization in action. ~/

. . At Roca Group's ceramic manufacturing factory in Gliwice, Poland, ... mere
Se en samling af aktive eller

tidligere annoncer fra Vis oversaettelse
Danfoss.

Se annoncebibliotek

Billede 2: Danfoss’ LinkedIn-virksomhedsprofil (LinkedIn, Danfoss, u d.)
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8.4.3. Casevirksomhed 3: Netcompany

Netcompany er en europ@isk IT-servicevirksomhed med hovedsaede i Danmark, som siden
grundleggelsen i ar 2000 har specialiseret sig i digital transformation, systemintegration og
udvikling af forretningskritiske IT-lasninger, og har siden ekspanderet til flere europaiske
lande (Netcompany, u.a.-a). Netcompany bistar bdde offentlige og private organisationer med
at opbygge fremtidssikrede digitale platforme (Netcompany, u.a.-b). Gennem sin tilgang til
ansvarlig digitalisering ensker Netcompany at bidrage til udviklingen af et digitalt Europa,
der bygger pa demokratiske principper, gennemsigtighed og social sikkerhed (Netcompany,

u.4.-c). Nedenfor findes et skermbillede af Netcompanys LinkedIn-virksomhedsprofil:

S
AATTT S

Netcompany @

It-ydelser og it-radgivning - Copenhagen, Copenhagen - 138K fglgere - 5K-10K medarbejdere

@ Isabella Marie Lucia arbejder her
+ Felg < Send meddelelse @
Startside Oom Indleg Produkter Job Arbejdsliv Personer

m Billeder Videoer Artikler Dokumenter

Sortér efter: Mest populaere v

TALL
o TAL ¢,
&

oPE 8,
&
o

5. 30

&
o
¥ 77w &

%, Netcompany + Folg
Netcompany : 137.735 folgere
& 4qu-.
137.735 fglgere
Europeans,

On the night of 22 April, we lit up the Statue of Liberty at Pont de Grenelle in Paris

with the message: 'Stand Tall Europe’. ... mere
Se en samling af aktive eller

tidligere annoncer fra Vis overszaettelse
Netcompany.

Se annoncebibliotek

Billede 3: Netcompanys LinkedIn-virksomhedsprofil (LinkedIn, Netcompany, u d.)
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8.5. Metodiske afgraensninger

I dette speciale har vi valgt at afgrense datagrundlaget til virksomhedernes primare
LinkedIn-virksomhedsprofil. Vi er bevidste om, at flere af de undersegte virksomheder ogsa
driver yderligere LinkedIn-virksomhedsprofiler, eksempelvis profiler for specifikke
afdelinger, forretningsomrader eller regionale markeder. For at sikre et héandterbart
datagrundlag og en fokuseret analyse, har vi valgt kun at inddrage virksomhedernes
hovedprofiler. Her er vi samtidig opmarksomme pa, at disse tilknyttede virksomhedsprofiler
bidrager til det samlede kommunikative afsat for casevirksomhederne. Da virksomhedernes
hovedprofiler er de LinkedIn-virksomhedsprofiler, som virksomhederne selv linker til fra
deres officielle hjemmesider, vurderer vi, at de fremstar som det centrale og mest
reprasentative udtryk for virksomhedernes samlede kommunikation pa platformen. Nedenfor
har vi inddraget eksempler pa Danfoss hovedprofil og samt virksomhedens tilknyttede

virksomhedsprofiler pa LinkedIn (illustration 1):

Hovedprofil:

Tilknyttede sider

: Danfoss India
o Produktion af industrimaskiner

howcase-si

(+ Felg )

Danfoss @

We engineer tomorrow to build a better future. Danfoss Climate Solutions

Produktion at industrimaskiner - Nordborg - 471K feigere - 10Ks medarbejdare o Produktion af industrimaskiner
selskat

Carsten Molhede og 19

g"andrﬂ alumner arbejder her
Fol ]
(+ Folg

Danfoss Power Solutions
M Produktion af industrimaskiner

atterselskat

Birgit og 28 andre alumner
arbejder her

% \
f\ + Felg )

Vis alle =

Hllustration 1: Eksempel pa tilknyttede LinkedIn-sider for Danfoss

Som tidligere beskrevet i afsnit, tilbyder LinkedIn et integreret oversettelsesverktej, der
automatisk oversetter opslag til det sprog, som brugerens profil er indstillet til. Dette verktoj
har vi ligeledes benyttet, da casevirksomhedernes opslag kan veare udgivet pa andre sprog,
herunder tysk, fransk og spansk. Vi er deaf opmarksomme p4, at nuancer og betydning kan

g4 tabt i den automatiske oversattelse.
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9. Databearbejdning

I de folgende afsnit vil vi redegere for, hvordan vi har indsamlet, tilgdet og arbejdet med
specialets datasaet som bestar af LinkedIn-opslag fra de tre udvalgte casevirksomheder. I
forlengelse heraf redegeres der for specialets dataindsamling, samt den efterfolgende
kodning og fortolkning af det empiriske materiale. Afslutningsvis behandles undersegelsens

kvalitetskriterier med fokus pa validitet og reliabilitet.



9.1. Kodning og fortolkning af data

Folgende afsnit vil introducere vores tilgang til kodning og fortolkning af specialets
empiriske materiale. For at operationalisere den tematiske analyse og systematisere specialets
data er der anvendt en kodningsproces, der metodisk traekker pad principper fra grounded
theory. Neaermere bestemt tages der afsaet 1 Anselm Strauss og Juliet Corbins (1990)
tretrinsmodel bestdende af dben kodning, axial kodning og selektiv kodning (Bryman et al.,
2021, s. 528). Ifelge Svend Brinkmann og Lene Tanggaard (2010, s. 207-210) er formalet
med grounded theory at udvikle teori med udgangspunkt i empiriske data, hvor analysen
forleber 1 teet samspil med dataindsamling og tolkning. En central pointe er her, at forskeren
ber tilgd materialet uden en fastlagt teoretisk ramme, men 1 stedet med dbenhed over for de
fenomener og menstre, der matte opstd. Dette gor tilgangen sarligt egnet til at undersoge
komplekse og forholdsvis uudforskede feenomener (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 207,
229). Selvom specialets kodningsstrategi er inspireret af principperne fra grounded theory, er
malet ikke at udvikle teori i traditionel forstand. I stedet anvender vi kodningsprincipperne
som analytiske redskaber til at strukturere og fortolke vores datasat. Kodningen har vi deraf
indledt gennem en eksplorativ, aben gennemgang af virksomhedernes LinkedIn-opslag, hvor
vi systematisk har fortolket og arbejdet med ét opslag ad gangen. Formalet med denne fase
har vearet at identificere centrale betydningsbarende enheder og udvikle koncepter som
forelabige analytiske pejlemarker, hvorefter disse kodes til kategorier, der efterfolgende kan
samles i1 kernekategorier, som indfanger menstre og tendenser i opslagenes indhold (Bryman
et al., 2021, s. 528-530). Vi har derfor ikke arbejdet ud fra et pa forhand defineret kategorier,
men 1 stedet er koncepterne og efterfoelgende kategorier og kernekategorier, opstiet lobende
gennem analysen samt en kontekstsensitiv forstdelse. Kodningen er baseret pa
LinkedIn-opslag fra en seksméneders periode, hvor vi samlet har et datagrundlag pé
255-opslag pa tvers af alle tre casevirksomheder. Der er kodet henholdsvis 66 opslag fra
DSV, 108 opslag fra Danfoss og 81 opslag fra Netcompany. Derudover har vi anvendt
LinkedIns sorteringsfunktion til at vise opslag 1 kronologisk raekkefolge, hvilket har gjort det
muligt for os at kode opslagene i den raekkefolge, de er blevet publiceret. Vores kodning af
casevirksomhederne findes i henholdsvis bilag 6 (DSV), bilag 7 (Danfoss) og bilag 8
(Netcompany). Specialets kodningsproces tre faser — aben, aksial og selektiv kodning — er

illustreret 1 figur 6:
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Fase 1: Aben kodning Fase 2: Axial kodning Fase 3: Selektiv kodning

( V1 Vo )
[

Kategori —— Kategoi —— Kernekategori

T
Kategori —— Kategoi — Kernekategori
, \ o
{ \

Dataszt for case X | —— ® Koncepter _

\ [ Kategori Kernekategori
/ ® o
\ / o Kategori w Kernekategori

S~ 7 o

Figur 6: Egen illustration af specialets faser af kodningsprocessen

I trdd med Klaus Krippendorff (2019) er kodningsarbejdet indenfor indholdsanalyser funderet
fortolkningsbaseret tilgang, hvor det udtrykte forstds i sin sammenhang og ikke blot ud fra
det observerbare. Krippendorff (2019) pointerer, at indholdsanalyse ikke alene handler om at
kode data, men ogsa om at drage abduktive slutninger, der rekker ud over dataenes overflade
og soger at afdekke, hvad indholdet betyder i sin kontekst (Krippendorft, 2019, s. 89):
“Abductively inferring contextual phenomena from texts moves an analysis outside their data
[...] It bridges the gap between descriptive accounts of texts and what they mean, refer to,
entail, provoke, or cause.” Dette er 1 overensstemmelse med specialets hermeneutiske
forstaelse, hvor mening opstdr i1 vekselvirkningen mellem del og helhed, og hvor
fortolkningen baseres pa bade kontekstuel viden og analytiske antagelser. Denne tilgang har
muliggjort en dben og undersggende bearbejdning af materialet, hvor variationer og nuancer i
opslagenes form og funktion er blevet indfanget. I analysen arbejder vi med bade semantiske
(manifeste) og latente (fortolkede) betydningslag i trdd med Braun & Clarke (2006) som
uddybet tidligere (jf. afsnit 8.3. Kvalitativ indholdsanalyse), hvilket har gjort det muligt at
foretage en flerdimensionel analyse af, hvordan virksomhederne anvender sprog, narrativer
og visuelle virkemidler i deres digitale tilstedevaerelse. I arbejdet med at omsette det
kvalitative tekst- og billedmateriale fra LinkedIn-opslag til analyserbare data, har vi
struktureret vores kodningsarbejde i overensstemmelse med Krippendorffs (2019 s. 157)
begreb om et data language. Et data language betegner det system af vaerdier, kategorier og
regler, som gor det muligt at behandle kvalitativt materiale formelt, entydigt og med henblik
pa videre analyse (Krippendorft, 2019, s. 157). I denne analyse fungerer data language som

bindeled mellem den fortolkende laesning af LinkedIn-opslagene og de analytiske procedurer,
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der anvendes til at identificere menstre og tendenser. Krippendorft (2019 s. 157-158) skelner
her mellem semantik og syntaks: Semantikken omhandler, hvad de enkelte koder betyder i
deres kontekst, mens syntaksen vedrerer dataens formelle struktur og konsistens. For at sikre
syntaktisk entydighed har vi udarbejdet faste retningslinjer for kodningen, hvor hvert opslag
er blevet tildelt ét primart og op til fem sekundare koncepter. Det primere koncept afspejler
opslagets dominerende tematiske fokus, vurderet ud fra en samlet fortolkning af sproglige og
visuelle elementer, mens de sekundare koncepter indfanger yderligere betydningslag, der
understotter eller nuancerer det overordnede budskab. Som Krippendorft (2019 s. 347)
pointerer, er det en reduktion af kompleksitet at tildele én fast verdi til en given enhed, nar
fenomener i virkeligheden ofte er flerdimensionelle og kontekstathengige. Dette gelder
serligt 1 kvalitative analyser, hvor opslag kan indeholde bade eksplicitte budskaber og
implicitte meningslag. Vores kodning har derfor varet aben for, at enkelte opslag kunne indga
1 flere kernekategorier, sd lenge det var metodisk begrundet og reflekteret. Denne flerhed
anerkender, at f.eks. et LinkedIn-opslag badde kan kommunikere samarbejde og
baredygtighed, eller involvere bade ledelsesprofilering og teknologiformidling, uden at det
ene udelukker det andet. Bade visuelt og tekstbaseret materiale er analyseret samlet, si
budskaber og meningslag vurderes i deres fulde kontekst. Denne tilgang har muliggjort en
systematisk og nuanceret strukturering af det empiriske materiale, hvor data language syntaks
og semantik tilsammen understotter vores analytiske transparens og fortolkningsdybde. Vores
tilgang til specialets konceptudvikling er illustreret 1 figur 7, som visualiserer samspillet
mellem opslagets visuelle og tekstuelle elementer samt fordelingen mellem primere og
sekundare koncepter:

Koncept
Koncept

Primzer koi

.
ece

)

o
@ - Synes godt , ¥
% nes g @Kommenter  gu * o, T Send

Figur 7: Egen illustration af specialets konceptudvikling med udgangspunkt i et LinkedIn-opslag
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Specialets udledte kernekategorier, som fremgar af tabel 1, 2 og 3, udger analysedel 1s

fundament og indkapsler de gennemgdende temaer, der er identificeret hos de tre

casevirksomheder. Disse kernekategorier danner rammen for de indholdsanalyse, hvor

specialets overordnede problemstilling undersages.

Kernekategorier casevirksomhed 1 (DSV)

1) Global tilstedeveerelse og markedsorientering

2) Ledelses- og organisationskommunikation

3) Produktekspertise og resultatorienteret kommunikation

4) Samfundsansvar og vaerdibaseret kommunikation

5) Relationel synlighed og samarbejde

Tabel 1: Specialets udledte kernekategorier af casevirksomhed 1, DSV (bilag 6)

Kernekategorier casevirksomhed 2 (Danfoss)

1) Danfoss som drivkraft for gren omstilling og frontlgber-rolle

2) Vidensformidling og faglig positionering

3) Veerdiskabende kommunikation gennem Igsninger og resultater

4) Synlighed af medarbejdere og intern kultur

5) Ledelsen som aktiv akter

6) Relationel og geografisk positionering

Tabel 2: Specialets udledte kernekategorier af casevirksomhed 2, Danfoss (bilag 7)

1) Teknologisk ansvar og faglig positionering i samfundsdebatten

2) Fremheevelse af Igsningsorienteret ydelse gennem partnerskaber

3) Resultater og vidensformidling

4) Medarbejder- og kulturkommunikation

Tabel 3: Specialets udledte kernekategorier af casevirksomhed 3, Netcompany (bilag 8)
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9.2. Kvalitetskriterier

I det folgende afsnit reflekteres der over undersegelsens kvalitet og legitimitet med
udgangspunkt i1 udvalgte kvalitetskriterier. Der vil i1 indevearende afsnit tages afsaet i

Krippendorffs (2019) begrebsforstaelser af validitet og reliabilitet.

Nar man vurderer kvaliteten af en kvalitativ indholdsanalyse, er det afgerende at tage hejde
for, hvordan analysens gyldighed, altsa dens validitet, bliver forstaet og sikret. Validitet kan
ifolge Krippendorff (2019) opdeles i tre hovedformer: overfladevaliditet, social validitet og
empirisk validitet. Overfladevaliditet henviser til den intuitive fornemmelse af, at noget
“giver mening” ved forste gjekast, en form for sund fornuft, som is@r er fremherskende 1
indholdsanalytiske tilgange, fordi disse i hoj grad beskeftiger sig med fortolkning af tekst,
symbolik og visuelle udtryk i den kontekst det optrader i (Krippendorft, 2019, s. 361-362). 1
modsetning hertil handler social validitet om forskningens relevans og anvendelighed i en
bredere samfundsmaessig kontekst, hvor resultaterne vurderes ud fra deres potentiale til at
informere debat, pavirke praksis eller danne grundlag for handling uden for det akademiske
felt (Krippendorff, 2019, s. 362). Bide overfladevaliditet og social validitet er vasentlige,
men hviler i hej grad pa subjektive vurderinger og kontekstuelle fortolkninger. Empirisk
validitet henviser derimod til, 1 hvilken grad undersogelsens konklusioner kan understettes af
tilgeengelig empiri, tidligere forskning og etableret teori, og dermed fremstar som trovaerdige
1 lyset af eksisterende viden (Krippendorff, 2019, s. 363). En nuanceret forstielse af disse
validitetsformer er serlig relevante i kvalitative analyser, hvor fortolkning og kontekst spiller
en rolle, og hvor forskeren mé forholde sig kritisk til, hvilke former for evidens der kan
bruges til at validere resultaterne. Selvom vi har bestrebt os pa at sikre empirisk validitet
gennem systematisk kodning og transparens i vores fremgangsmade, er det ikke givet, at
andre forskere ville na precis samme resultater som os. Indholdsanalyse i1 en kvalitativ og
fortolkende ramme, som tidligere uddybet, rummer altid et element af subjektivitet, bade i
valg af kodningskategorier og 1 selve fortolkningen af opslagene. Det betyder, at andre
forskere, selv med samme datasat og metodisk tilgang, potentielt kunne vaegte enkelte temaer
anderledes eller tolke nuancer forskelligt. I den forbindelse anerkender vi, at fuld
reproducerbarhed er vanskelig i kvalitative analyser af denne art, og at vores resultater derfor

1 hgjere grad skal forstds som et fortolkningsbidrag frem for som en endegyldig kortlaegning.
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Set 1 lyset af validitet er reliabilitet, forstaet som graden af konsistens og enighed i
forskningsprocessen, en vigtig forudsatning for, at analysens resultater kan anses som
trovaerdige. Krippendorff (2019 s. 277-278) beskriver reliabilitet som et udtryk for, hvorvidt
data er blevet produceret uden forstyrrende stoj og kan tolkes nogenlunde ens af flere
uathangige aktorer. Netop dette har vi forsegt at efterleve ved at vare transparente 1 vores
metodiske valg, samt ved at dokumentere vores kodningsproces og refleksioner undervejs.
Kodningsarbejdet har vi desuden udfert i faellesskab, hvilket har gjort det muligt at etablere
en lobende faglig dialog om betydningen af centrale koncepter, kategorier og kernekategorier.
Denne form for samarbejde vurderer vi, har styrket den analytiske konsistens, da tvivl og
uenigheder er blevet behandlet som en naturlig del af processen og afklaret gennem falles
refleksion. P4 denne méde har vi seogt at sikre en kvalificeret form for reliabilitet, hvor
fortolkninger er konsistente, men samtidig dbne for nuancer, og hvor leseren far indblik 1,
hvordan vi er naet frem til vores konklusioner. Vi anerkender samtidig, at reliabilitet ikke kan
std alene, men mé ses 1 tet samspil med validitet, og at hej konsistens 1 kodningen ikke
nedvendigvis er ensbetydende med, at analysen er gyldig i forhold til de fanomener, den

udtaler sig om (Krippendorff, 2019, s. 279-280).
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10. Analyse

Det folgende kapitel omfatter specialets analyse. Specialets analyse er opdelt i to dele og har
til formdl at besvare specialets arbejdsspergsmil: “Hvilke monstre kan identificeres i
indholdsanalyser af LinkedIn-opslag fra tre casevirksomheder forankret i en B2B kontekst, og

hvordan kommer forskelle og ligheder til udtryk i deres kommunikation?”

Analysedel 1 bestdr af tre serskilte tematiske indholdsanalyser af LinkedIn-opslag fra de tre
casevirksomheder, mens der i Analysedel 2 sammenholdes analytiske fund fra Analysedel 1,

med det formal at identificere forskelle og ligheder pa tvars af casevirksomhederne.
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10.1. Analysedel 1

Analysedel 1 er tilrettelagt gennem tre sarskilte tematiske indholdsanalyser. Caseanalyserne
tager udgangspunkt i hvert sit sat kernekategorier, som tidligere praesenteret, og som er
udviklet pd baggrund af vores tematiske kodning af det respektive dataset (jf. afsnit 9.1.
Kodning og fortolkning af data). Disse kernekategorier fungerer som analytiske
nedslagspunkter og har til formal at belyse, hvordan hver enkelt virksomhed anvender

LinkedIn i deres branding- og kommunikationspraksis.
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10.1.1. Casevirksomhed 1: DSV

Folgende caseanalyse af DSV vil behandle felgende kernekategorier: ‘global tilstedeveerelse
og markedsorientering’, ‘ledelses- og organisationskommunikation’, ‘produktekspertise og
resultatorienteret kommunikation’, ‘samfundsansvar og veerdibaseret kommunikation’ og

‘relationel synlighed og samarbejde’.

Global tilstedevaerelse og markedsorientering

Folgende afsnit omhandler kernekategorien ‘global tilstedevcerelse og markedsorientering’
og har til formal at afdekke, hvordan DSV positionerer sig som en global akter, der samtidig
er lokalt forankret. Opslag i denne kernekategori viser en tendens til, at DSV tilpasser sin
kommunikation til forskellige lokale kontekster, samtidig med, at der legges sarlig vegt pa
tvaerindustriel brobygning pa tvars af globale markeder. Derudover er opslagene kendetegnet
ved et varieret sprogbrug hvor, selvom DSV primert kommunikerer pa dansk og sekundart

pa engelsk, findes der ogsé opslag pa tysk, fransk, svensk, norsk, spansk, polsk og italiensk.

Et eksempel pd hvordan DSV anvender varierende sprogbrug illustreres eksempelvis i opslag

16 +17:

DSV - Global Transport and Logistics DSV - Global Transport and Logistics

1.079.332 falgere 1.079.332 felgere
2md. « ® amd. » @

Quel gue soit le volume de vos envois, expédiez vos Arbeiten bei DSV: Gemeinsam bewegen wir die Welt 0

marchandises rapidement, au meilleur taux et ... mere o .
Logistik ist mehr als nur Transporte - sie verbindet .. mere

Vis oversaettelse ,
Vis oversaettelse

CONSOL BOX

EXPORT DSVin
= Deutschland
Wir arbeiten in drei Divisionen
Air & Sea, Road sowie
Solutions.

Ce 131 6 kommentarer - 13 genopslag €0 242 7 kommentarer - 26 genopslag

Skeermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id: 16 og 17)

I opslagene reprasenteres to forskellige sprogvariationer, henholdsvis fransk og tysk. Ved at

anvende lokale sprogversioner, som i dette tilfelde pa tysk og fransk, tolker vi, at DSV
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forseger at tilpasse sig de to lokale markedsforhold med forskellige budskaber. I det franske
opslag fremhaver DSV deres globale raekkevidde og fleksible fragtlasninger fra Frankrig til

oversgiske destinationer: “Au départ des grands ports du Havre ou de

Fos-sur-Mer, transportez vos produits aux 4 coins du monde [Fra de store

havne i Le Havre eller Fos-sur-Mer, transportér dine produkter til de 4
verdenshjerner]” (bilag 6, id: 16). Formuleringen konstruerer deraf et billede af DSV
som en global akter, der forankret og opererer her ud fra franske havne og dermed tilbyder
logistisk infrastruktur, der bade er lokal forankret og internationalt forbundet. Samtidig tolker
vi, at anvendelsen af udtrykket “les 4 coins du monde [de fire verdenshjerner]”,
kan virke som en metaforisk formulering, der bidrager til at positionere brandet som en
derdbner til verden og skabe et forestillingsbillede af pdlidelighed og global deekning (bilag 6,
id: 16). Denne metaforiske formulering forsterkes yderligere af det visuelle element i
opslaget, hvor et billede af en bro fungerer som et symbol pa forbindelser, tilgeengelighed og
transport pa tvers af grenser. I det tyske opslag fremhaver DSV derimod deres
logistiklasninger som mere end blot en funktionel service men som en forbindende kraft, der
skaber relationer mellem mennesker, virksomheder og markeder pa globalt plan: "Logistik
ist mehr als nur Transporte - sie verbindet Menschen, Unternehmen und ganze

Markte weltweit [Logistik er mere end blot transporter - den forbinder

mennesker, virksomheder og hele markeder verden over]” (bilag 6, id: 17).
Her laegges der vegt pa virksomhedens interne kultur og globale arbejdsmiljo, hvor
“Teamgeist [teamand]”, “persdénliche Entwicklung [personlig udviklingl” og et
“spannendes globales Netzwerk [spzndende globalt netvark]” fremhaves (bilag 6,
id: 17). Disse formuleringer tolker vi som serligt rettet mod potentielle medarbejdere, og som
made at prasentere DSV som en attraktiv arbejdsplads, men tydelig malrettet det tyske
arbejdsmarked. Opslaget kan siledes anskues som et eksempel péd ‘employer branding’, der 1
trad med Seldorf (2008) bade fungerer som en bro mellem den interne kultur og det eksterne
brand udtryk, hvilket gor, at opslaget ogsa kan betragtes til at vaere i trdd med konstruktionen
og vedligeholdelsen af DSV’s overordnede ‘corporate branding’. I trad med Hatch og Schultz
(2009) bestéar ‘corporate branding’ af at virksomheden kommunikere udover produkt, men

ind i en overordnet organisatorisk ambition, hvilket vi anskuer sker gennem formuleringen:

“Gemeinsam bewegen wir die Welt [sammen bevager vi verden] (“)" (bilag 6,
id:17) . Denne formulering tolker vi kan bidrage til at skabe en folelse af faelles formal og
ambition, endvidere ser vi ogsa at den fungerer som et udtryk for det, Beverland (2021)

betegner som ‘linking value’, altsd den veardi, et brand skaber ved at forbinde individer eller
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grupper med hinanden gennem reelle eller forestillede faellesskaber. I dette tilfelde inviterer
DSV potentielle medarbejdere til at blive en del af et faellesskab, hvor den enkeltes arbejde
ses som bidragende til en storre global opgave. Selvom opslaget primart henvender sig til
potentielle medarbejdere, kan formulering ogsd tale ind 1 en bredere B2B kontekst. Dette
siges pad baggrund af, at B2B kommunikation ifelge Raki (2021) ber forstds som relationelt
og forankret i gensidig vaerdi. Ved at fremhave et storre fellesskab tolker vi, at DSV
samtidig styrker sit eksterne brand gennem en fremstilling af det globale netvark og
feellesskab, som virksomheden er med til at facilitere. Dermed bidrager opslaget ikke kun til
‘employer branding’, men ogsa til at positionere DSV som en vardibaren og forbindende
akter 1 den internationale logistiksektor. Denne flersprogede tilgang ser vi kan forstas som en
tilgang, hvor global raekkevidde kombineres med lokal relevans og naerhed. Sprogbrugen
tolker vi deraf bliver en symbolsk marker for tilhersforhold, som er med til at positionere
DSV’s rolle som en relationel akter i et internationalt marked. Modsatrettet kan den sproglige
differentiering, 1 dette tilfelde brugen af tysk, potentielt skabe eksklusion eller forvirring
blandt folgere, der ikke mestrer sproget. Pa en global platform som LinkedIn, hvor DSV’s
kommunikation typisk foregir pa dansk og engelsk, kan denne afvigelse opleves som et brud
pa den forventede kommunikation, som primart foregar pa dansk og engelsk. Pa baggrund af
Hansens (2016) perspektiv, hvori en vedvarende og konsistent ‘brandpersonlighed’
fremhaves som afgerende for trovaerdighed og tilgengelighed, anskuer vi, at DSV’s
skiftende sprogbrug kan udfordre netop denne kontinuitet. Dette tolkes pa baggrund af, at
virksomhedens kommunikation gennem forskellige sprog kan skabe en oplevelse af
fragmentering. Det betyder ikke nedvendigvis, at brandets budskaber mister vardi, men at
det kan svekke den overordnede sammenhangskraft i DSV’s brandudtryk og dermed
potentielt pavirke modtagerens evne til at genkende og opfatte brandet som konsistent pa

tveers af markeder.
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Ledelses- og organisationskommunikation

Folgende afsnit omhandler kernekategorien ‘ledelses- og organisationskommunikation’.
Opslag, der er kodet under denne kernekategori, fokuserer sarligt pa ledelsens synlighed,
arsrapportering samt opslag som udtrykker virksomhedens vardibarne eller symbolske
handlinger. Disse opslag tolker vi som centrale for at forstd, hvordan DSV anvender ledelsen

som afsender af forskellige budskaber.

Opslag i1 denne kernekategori findes eksempelvis i opslag 27, hvor DSV’s ledelse overdrager
en donation til Bernecancerfonden samt opslag 45, som viser DSV’s administrative direktor i

Rode Kors’ Julestafet:

DSV - Global Transport and Logistics _ P
a 1,079,992 followers DSV - Global Transport and Logi...
2mo - ® 1.080.541 felgere

Statte til dem, der har mest brug for det 4md. - Redig

Julen er for de fleste en tid, hvor vi hygger os med vores
naere og kaere, spiser god mad og giver hinanden gaver.
Men for mange mennesker i Danmark og rundt ... mere

| dag har vores Group CEO Jens Lund og Group CIO Jesper Riis med ...more

Show translation

e

18 comments - 5 reposts c&e 70 6 kommentarer *+ 8 genopslag

Skeermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:27 og 45)

Her illustreres det, hvordan DSV’s ledelse bringes 1 spil som synlig afsender 1 en
kommunikation, der raekker ud over det driftsmessige, men derimod formidler
virksomhedens vardier og samfundsmassige ansvar. Gennem denne personificering fremstar
ledelsen som en garant for DSV’s vardier og samfundsmaessige engagement. Vi tolker deraf
ud fra opslagene at handlingerne fremstdr emotionelle, hvor DSV gennem ledelsen
positionerer sig empatisk akter, en tilgang, der kan analyseres 1 lyset af Hutchins og
Rodriguez’ (2018) begreb om ‘emotionel intelligens’, som er virksomheders evne til at
udvise empati gennem blode vaerdier i indhold. Empatien kommer her til udtryk gennem

virksomhedens stotte af eksempelvis berns 1 sygdomsforleb, hvilket blandt andet afspejles 1
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ﬁnnnﬂeﬁngen “Stette, til dem der har allermest brug for det¥w” (bilag 6,
id:27). Gennem denne sproglige og emotionelle appel tolker vi, at DSV seger at fremsta
som en medfelende og nervaerende akter, der ikke blot informerer om sit bidrag, men
samtidig forseger at skabe folelsesmassig resonans og menneskelig narhed. Ligeledes ser vi

1 opslag 45 ogsd hvordan denne emotionelle appel anvendes gennem formuleringen:

"I DSV er social ansvarlighed en integreret del af vores virksomhed,
og vi ensker at bidrage aktivt til de samfund og omrader, hvor vi har
aktiviteter. Og som en af verdens sterste leveranderer af transport-
og logistiklgsninger ved vi om nogen, hvor vigtigt - og wvanskeligt -

det kan vare at fa hjalpen hurtigt frem, nar katastrofen rammer.”

(bilag 6, id:45).

Her tolker vi, at formulering forener et emotionelt og et organisatorisk perspektiv: Pa den ene
side italesattes DSV’s rolle som en akter med etisk og socialt ansvar, hvilket bidrager til en
steerk verdimessig positionering. P4 den anden side fremhaves virksomhedens kapacitet og
erfaring, hvilket underbygger et billede af professionalisme og kompetence. Vi tolker deraf
dette som en integration af badde emotionelle og funktionelle elementer, hvor den symbolske
og vardibarne handling ikke stdr i kontrast til den logistiske effektivitet, men samles i
virksomhedens overordnede brandimage. Denne kommunikative tilgang kan analyseres i
lyset af Aagerup et al.’s (2022) begreb om brandpersonlighed i en B2B kontekst, hvor isar
begreberne ‘brandvarme’ og ‘brandkompetence’ er centrale. Vi anskuer, at opslaget
kombinerer netop de to dimensioner, idet ‘brandvarme’ kommer til udtryk gennem en
empatiske tone, som signalerer omsorg. Samtidig iscenesattes DSV som en kompetent og
akter gennem henvisningen til logistikkapacitet og evne til at levere under pres, hvilket kan
anskues som en fremhavelse af ‘brandkomptence’. Ved at anvende vendinger som “vi ved
om nogen” 0g “ndr katastrofen rammer” tolker vi formuleringer som udtryk for et mere
empatisk udtryk, der positionerer DSV som en akter, der ikke blot leverer lgsninger, men
ogsé forstar og tager del i den menneskelige kontekst, hvori disse lesninger indgér (bilag 6,
1d:45). Denne dobbelte positionering kan forstds som en bestrebelse pd at balancere
folelsesmassig appel og rationel tillid netop det, Aagerup et al. (2022) identificerer som
kernen 1 steerk brandpersonlighed i B2B. Ifelge deres studie skaber kombinationen af ‘varme’
og ‘kompetence’ en gensidigt forsteerkende effekt, hvor brandet deraf fremstar som engageret

og professionelt.
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En anden méde, hvorpd DSV anvender ledelsen som afsender, ses i opslag, hvor ledelsen
fremstar som talspersoner gennem citerede udtalelser, uden nedvendigvis at vere visuelt til
stede i1 opslaget. Et eksempel pa dette findes i1 opslag 13 som omhandler kommunikation af

virksomhedens arsrapport:

DSV - Global Transport and Logistics
1.079.332 felgere

imd. - @
Vi er glade for at kunne praesentere vores arsrapport for 2024
med resultater, der overgar markedet i tre kvartaleri ... mere

Se#0 75 1 genopslag

Skeermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:13)

I opslaget offentliggares arsrapporten for 2024, hvor ledelsen her inddrages til at kommentere
pa rapportens centrale elementer, herunder resultater, opkeb og baeredygtighedstiltag. Opslag
13 er formuleret pd dansk og bestdr af et billede af en landevej med tilherende tekst
woffentliggerelse af DSV Aarsrapport 2024”, hvor den administrerende direktors

kommentarer i henhold til arsrapporten gengives i opslagets tekstfelt (bilag 6, id:13):

"Vi har leveret tilfredsstillende resultater pa 1linje med vores
forventninger for 2024 og skabte pa ny vakst i indtjeningen i andet
halvar. Takket vaere en vellykket implementering af vores strategi og
kommercielle initiativer samt vores evne til at hjzlpe vores kunder
med at navigere komplekse forsyningskader har vi formdet at @ge vores

fragtmengder over markedsniveau. [...]"” (bilag 6, id:13)

I opslaget om A&rsrapporten formidler DSV konkrete budskaber om virksomhedens

okonomiske resultater og udvikling. Der navnes blandt andet, at DSV har “leveret
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tilfredsstillende resultater p& linje med vores forventninger for 2024” 0Og
at man “pa ny [har] skabt vakst i indtjeningen i andet halvar.” (bilag 6,
id:13. Disse faktuelle udsagn og konkrete formuleringer tolker vi som en tydelig
prioritering af saglig og dokumenterbar information i opslagets budskab. Set i1 lyset af
Hariyana et al. (2024) kan brugen af objektive fakta betragtes som et greb, der eger
virksomhedens troverdighed og styrker budskabets gennemslagskraft. Samtidig kan dette
perspektiv uddybes med Ozdemir et al. (2020), der fremhaver, at ‘corporate branding’ i en
B2B kontekst ikke blot handler om synlighed, men 1 hej grad om at reducere usikkerhed og
fremme differentiering. Objektive fakta og resultater fungerer her som beviser pa
virksomhedens evne til at levere, hvilket potentielt kan styrke den oplevede palidelighed og
understotte differentieringen i1 forhold til konkurrenter. Ved at kommunikere gennem
dokumenterede resultater og konkrete initiativer positionerer DSV sig som en kompetent og
fremadskuende akter, hvilket anskues at vere relevant i en sektor praeget af kompleksitet og

forventninger til driftssikkerhed.

Udover den skriftlige prasentation fremlaegger DSV ogsd Arsrapporten gennem et

videoformat, hvor ledelsen igen fungerer som afsender af kommunikationen:

DSV - Global Transport and Logistics DSV - Global Transport and Logistics

1.079.332 falgere 1.079.332 falgere

md. - ® md. - ®
We are happy to present our 2024 results. They show that, We are happy to present our 2024 results. They show that,
thanks to our customers, colleagues and strategy, we have thanks to our customers, colleagues and strategy, we have
grown ahead of the market for three quarters in a row .. mere grown ahead of the market for three quarters in a row ... mere
Vis oversaettelse Vis oversaettelse

| expect that we'll get
requlatory approvals in place

cee 1627 25 kommentarer - 140 genopslag cee 1627 25 kommentarer - 140 genopslag

Skcermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:14)

I modsetning til opslag 13 indeholder opslag 14 en videofortelling, hvor den
administrerende direktor optraeder som visuelt synlig afsender, og kommunikationen foregér

pa engelsk. Denne formidlingsform reekker ud over en negtern rapportering af resultater og
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placerer i stedet informationerne i en meningsbarende narrativ fortelling. Videoen inkluderer
desuden klip af medarbejdere, men det er ledelsen, der fungerer som den fortellende stemme
og styrer det overordnede narrativ. Ifelge Beverland (2021) opnar ‘brand storytelling’ serlig
effekt, ndr fortellingen bidrager til at forankre et overordnet budskab, idet fakta formidles 1
en kontekst, der skaber bdde mening og engagement hos modtageren. Fortaellingen fungerer
saledes ikke blot som en ramme for at prasentere tal, men som en betydningsskabende
tilgang, der gor det muligt at relatere virksomhedens aktiviteter til sterre formal, vardier og
fremtidsperspektiver. Vi tolker heraf tilstedevaerelsen af ‘brand storytelling’, idet DSV
inkorporere virksomhedens ‘corporate branding’ i en form for narrativ, hvor virksomhedens
overordnede identitet, vision og resultater kommunikeres gennem en narrativ struktur som
forbindes til et storre formél og en samlet brand fortelling. Et eksempel pa dette ses i
koblingen til formulering 1 opslagets tekst, hvor direkteren udtaler: “Together, we will
build a global leader in transport and logistics” (bilag 6, id:14). Vi anser at

serligt denne formulering indrammer virksomhedens aktiviteter i en fremadskuende og
vaerdibéret fortelling, der ikke blot samler arets resultater, men ogsé projicerer et falles mal
og vision for fremtiden. Set i lyset af Deng et al. (2021) underbygges effekten af denne
kommunikationsform, idet opslag, der kombinerer ‘rationelle’ og ‘emotionelle’ ‘signaler’,
herunder personlig tiltale, folelsesladet sprog og visuelle elementer som video, har sterre
sandsynlighed for at generere engagement. Sarligt ‘multimodale signaler’, sdsom
videoindhold, bidrager ifelge Deng et al. (2021) til en rigere kontekst og ger budskabet lettere
at forstd, samt at ‘interpersonelle signaler’ som brugen af “vi” understotter relationel vaerdi og
skaber folelsen af fallesskab (Deng et al., 2021), hvilket netop kommer til udtryk i DSV’s

formulering og narrative fortaelling.
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Produktekspertise og resultatorienteret kommunikation

Folgende analyse omfatter kernekategorien ‘produktekspertise og resultatorienteret
kommunikation’, som daekker over opslag, hvor DSV fremhaver kerneydelser, teknologisk
udvikling og mdlbare resultater af samme. Opslag kodet 1 denne kernekategori fokuserer pé
resultater, brancheforstdelse og specialiseret viden, hvorigennem virksomheden forseger at
positionere sig som en kompetent og pélidelig samarbejdspartner med markedsforstaelse og

evne til at levere verdiskabende logistiklesninger.

Et eksempel pa dette fremgér af opslag 18, som tydeligt demonstrerer DSV’s fokus pa teknisk

ekspertise og specialiserede lgsninger:

1.079.332 felgere

H DSV - Global Transport and Logistics
2md. - @

For your major moves or non-containerised loads, DSV offer
specialised break bulk services. ... mere

Vis overszettelse

oCce 207 3 kommentarer - 20 genopslag

Skcermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:18)

I opslaget promoverer DSV sine specialiserede "break bulk services” til hindtering af
ikke-containeriseret gods (bilag 6, id:18). Ifelge beskrivelsen i opslaget henvender disse
losninger sig til “major moves or non-containerised loads” og indeberer planlegning,
koordinering og udferelse af transporter, der kraever sarlig hindtering (bilag 6, id:18).
Opslaget fremstdr visuelt enkelt, idet billedet af et skib i transit understotter budskabets
tekniske karakter og medvirker til at forankre indholdet i en konkret virkelighed. Derudover
leegges der i1 tilherende tekstbeskrivelse, i opslaget, vaegt pad virksomhedens tekniske
kompetencer og logistikekspertise, og anvender et klart lesning- og produktfokus med
saetninger som “efficient break bulk movement” 0g “a safe and seamless shipping
solution” (bilag 6, id:18). Denne form for kommunikation kan tolkes som et forsag pa
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at opbygge ‘indholdstillid’, et begreb defineret af Hariyana et al. (2024). ‘Indholdstillid’
refererer til den type tillid, der opstir, nar informationen i et opslag opfattes som precis,
relevant og trovaerdig. Det handler ikke blot om, hvem afsenderen er, men om hvad og
hvordan der kommunikeres, hvor jo mere objektiv, detaljeret og brugbar informationen er,
desto mere tilbgjelig er modtagere til at have tillid til brandet bag. Ifelge Hariyana et al.
(2024) er objektive fakta, tekniske specifikationer og fagligt funderet indhold serligt
effektive 1 ‘firma genereret indhold’, fordi det kan reducere oplevet usikkerhed og
imedekommer B2B-kunders behov for informeret beslutningstagning. Ved at navne konkrete
logistiklesninger og udstyrstyper, sdsom “open-top containers”, “roll trailers” 0g
“flatbeds”, tolker vi at DSV signalerer netop denne objektive information og
losningsparathed over for komplekse behov (bilag 6, id:18). I en kontekst, hvor
beslutningsprocesser ofte er teknisk krevende og involverer flere akterer, kan ‘indholdstillid’
ifolge Hariyana et al. (2024) vere en central tilgang til at differentiere sig fra konkurrenter
og fremsta som en kompetent og palidelig partner. Samtidig fremhaver Ozdemir et al. (2020)
hvordan ‘handgribelige elementer’, sisom driftskompetence, servicekvalitet og ekonomiske
fordele, er essentielle, da det potentielt kan skabe mere tillid og f& brandet til at fremsta mere
palidelig. I DSV’s tilfeelde fremstéar det ligeledes, at gennem brugen af mere ‘handgribelige
elementer’ ikke blot understotter informationskvaliteten af deres logistik losninger, men ogsa
potentielt styrker opfattelsen af brandet som kompetent. Udover at praesentere deres
produkter ser vi ogsa opslag, hvor produkterne indgéar som en del af en lgsning, der formidles

1 konteksten af et samarbejde:

DSV - Global Transport and Logi... + Falg
1.079.370 felgere

2md. - @
Like fer vi gikk inn i det nye aret, fikk vi en unik mulighet til & vise
hva vi virkelig er i stand til. ... mere

Vis overszettelse

SCd 204 8 kommentarer

Skcermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:21)
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Opslag 21 fungerer som et eksempel pa hvordan lesninger sattes 1 lys gennem en konkret
kundeopgave, som bruges som ramme til at formidle virksomhedens kompetencer. Den
konkrete kundeopgave bestod af en ekspreslevering fra Norge til Las Palmas, som beskrives
af DSV som udfert pd fa timer, hvilket vi tolker fremhaver DSV’s evne til at levere under
komplekse og tidskritiske forhold. Ved at fremhave formuleringer som “presisjon,
fleksibilitet og tett samarbeid” formidles virksomhedens professionelle tilgang og
tekniske forméen, samt samarbejdsevne (bilag 6, id:21). I stedet for at praesentere en generisk
produktbeskrivelse indrammes kommunikationen i1 en narrativ struktur, der abner med
s@tningen: “Like for vi gikk inn i det nye aret, fikk vi en unik mulighet til
& vise hva vi virkelig er i stand til” (bilag 6, id:21). Denne formulering
anskuer vi fungerer som en slags aktiverende indledning, der skaber opmarksomhed og
fremdrift 1 fortellingen, samtidig med at den opbygger forventning om en
bemarkelsesverdig praestation fra virksomheden. Denne form for narrativ formidling kan
forstas i lyset af Aaker (2018), som betragter ‘brand storytelling” som et centralt redskab til at
forbinde funktionelle ydelser med emotionelle verdier. Ifolge Aaker (2018) gor denne tilgang
det muligt at kommunikere komplekse lasninger pa en tilgengelig og relaterbar médde, hvor
virksomhedens kompetencer traeder tydeligt frem. Opslaget afspejler ogsd Aakers (2018)
pointe om, at formidlingen af fakta med fordel ber ske gennem en narrativ struktur for at
fremme modtagerens opmarksomhed og engagement. Dette ser vi ved at der 1 opslaget
praesenteres en kort og konkret historie. Serligt understreger Aaker (2018), at ‘brand
storytelling” 1 en B2B kontekst ikke alene skal vakke folelser, men ogsd stimulere
modtagerens refleksion ved at prasentere losninger, der spejler deres egne udfordringer og
behov. Set 1 denne sammenhang anskuer vi, at opslaget ikke blot fungerer som en
kommunikation af en konkret leverance, men som et narrativt greb, der styrker brandets

position ved at forbinde DSV’s lgsninger med potentielle eller eksisterende kundernes reelle

behov.
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Samfundsansvar og vaerdibaseret kommunikation

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘samfundsansvar og veerdibaseret kommunikation’
og har til formél at afdekke, hvordan DSV kommunikerer om baredygtighed, ansvarlig
virksomhedsdrift og socialt engagement. Opslag som indgér i1 denne kernekategori fokuserer
pa, hvordan DSV positionerer sig som en vaerdidrevet organisation med ambition om at skabe

en positiv samfundspavirkning.

Et eksempel pé et opslag i denne kernekategori er opslag 35, hvor DSV prasenterer abningen

af et vedvarende energianlag i Landskrona:

DSV - Global Transport and Logistics
1,079,992 followers
3mo - ®

Today, we have taken a major step towards a more sustainable future with the
opening of our first renewable energy assets in Landskrona, Sweden. ...more

€O 715 27 comments - 41 reposts

@ v & Like ® Comment ) Repost <« Send

Skeermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:35)
Allerede i1 indledningen fremhaves energianlegget som et stort tiltag i DSV’s klimarejse:

“Today, we have taken a major step towards a more sustainable future
[...] These new facilities will offer a fully renewable energy supply
for our operations [...] This is an important milestone in our

journey to achieve net-zero CO2 emissions by 2050” (bilag 6, 1d:35).

Ved at n&vne malet om netto-nul CO2-udledning i 2050 tolker vi, at DSV etablerer en tydelig
retning og et fremtidsperspektiv, der forankrer det aktuelle initiativ i en mere langsigtet

strategi. Et centralt treek 1 opslaget er koblingen mellem DSV’s operationelle fordele og den

92



bredere samfundsveerdi, idet projektet ikke alene reducerer virksomhedens egne udledninger,

men det fremhaves ogsé, at energien kan rakke til at forsyne husholdninger:

“In total, the renewable energy generated would be enough to power
approximately 1,400 households each vyear. This 1is a clear

demonstration of how sustainable infrastructure can make a meaningful

difference” (bilag 6, i1d:35).

Dette positionerer DSV som en vardibédren akter, hvor investeringer i gren infrastruktur ikke
blot handler om intern optimering, men ogsd om at bidrage positivt til de lokalsamfund,
virksomheden er en del af. Ifolge Sundstrom et al. (2021) har denne form for kommunikation
en saerlig styrke i B2B kontekst, idet der uddybes at ‘verdibaseret indhold’, sdsom
CSR-relaterede tiltag og sociale initiativer, er med til at skabe autenticitet og opbygge
relationelle band til mélgruppen. Ved at dele et konkret eksempel pd en samfundsgavnlig
investering som solcelleanleegget 1 Landskrona, vurderer vi, at DSV anvender verdidrevet
kommunikation til at positionere sig som en samfundsansvarlig og fremsynet akter. Opslaget
tolker vi som et bidrag til at opbygge en fortelling, hvor beredygtighed ikke blot fremstér
som et strategisk mél, men som en integreret del af virksomhedens identitet og formal.
Dermed kommunikerer DSV ikke kun resultater, men ogsd vardier, som vi tolker har til
hensigt at engagere modtagerne i visionen om virksomhedens grenne omstilling og

samfundsansvar.

Udover at kommunikere sine klimamil engagerer DSV sig ogsd i andre verdidrevne
dagsordener, herunder socialt ansvar og tilstedevarelse 1 forskellige lokalsamfund. Et
eksempel pd dette ses i et opslag 58 omhandlende ‘World Cleanup Day’, hvor DSV
medarbejdere pa tvaers af lande deltager i oprydningsinitiativer i n&romréder som strande,

skove og byrum:
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1.080.553 falgere

6md. - §

Every little action counts!

At DSV, we are committed to giving back to the ... mere

Vis overszettelse

&0 997 18 kommentarer - 41 genopslag

Skcermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:58)

Opslaget abner med budskabet “Every little action counts!” og beskriver, hvordan

DSV’s medarbejdere fra flere lande pé tvers af virksomhedens globale netvark deltog 1
oprydningsaktiviteter i deres neromrader (bilag 6, id:58). Vi tolker dette som et udtryk for at
DSV’s gerne vil tydligere deres engagement i lokalsamfund og miljeet, og dermed emner
som rakker ud over virksomhedens kerneaktiviteter. Der laegges her sarligt vegt pa, at
initiativerne er frivillige og ofte organiseres af medarbejderne selv “during their free
time, occasionally teaming up with our customers” (bilag 6, id:58). Dette
tolker vi bidrager til at fremstille DSV som en virksomhed, hvor socialt ansvar er integreret i
bade kultur og praksis, og hvor medarbejdernes initiativ og fallesskab fremhaeves som en
central drivkraft. Vi tolker at miljebevidsthed, frivillighed og lokalt engagement er omrader,
som mange modtagere potentielt vil opfatte som meningsfulde. Brandet fremstar dermed ikke
blot som en global logistik-koncern, men som en ansvarlig og medmenneskelig akter, som
andre miljebevidste virksomheder potentielt kan identificere sig med pa baggrund af de
udtrykte verdier. Denne vaerdimessige identifikation kan forstds i lyset af ‘identity value’,
som ifelge Beverland (2021) beskriver, hvordan brands fungerer som symboler, der afspejler

bestemte verdier, roller eller sociale positioner. I en B2B kontekst kan dette indebare, at
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beslutningstagere foretrekker samarbejdspartnere, hvis brand afspejler veardier, der
harmonerer med deres egen virksomheds verdiset. Ved at vise aktivt engagement i
feellesskaber og samfundsmaessige dagsordener tilbyder DSV saledes ikke blot logistiske
losninger, men ogsd en verdimassig position, som vi anser for at afspejle et enske om at

fremstd som en venlig, ansvarlig og meningsbarende akter 1 samfundet.
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Relationel synlighed og samarbejde

Folgende afsnit omhandler kernekategorien ‘elationel synlighed og samarbejde’. Opslag
under denne kategori kendetegnes ved, at virksomheden inddrager samarbejdsrelationer og
professionelle fellesskaber som en del af sin kommunikation. Dette kommer blandt andet til
udtryk gennem deltagelse 1 events og faglige fora samt gennem videndeling i formater som

eksempelvis virksomhedens egen podcast.

Opslag 1 denne kernekategori ses eksempelvis 1 opslag 47, som omhandler DSV’s deltagelse 1
KVISTs brancheevent i Arre med fokus pa fremtidens forsyningskeder, samt i opslag 59,
hvor DSV annoncerer sin kommende tilstedeverelse ved Ecommerce Expo 2024 som er en af

Storbritanniens ferende messer inden for onlinehandel:

DSV - Global Transport and Logi... DSV - Global Transport and Logi...
- i 1.080.553 felgere
1.080.553 falgere omd. - ®
amd. - @ :
. . . One day to go until Ecommerce Expo 2024!
Hvordan ser samarbejde og forsyningskaeder ud i

fremtiden? ... mere We're counting down the hours now until the ... mere

4 Vis overszttelse

~ ECOMMERCE
< EXPO

WE'RE EXHIBITING!

JOIN US AT THE UK'S
BIGGEST ECOMMERCE EVENT

¢ 175 2 kommentarer - 9 genopslag

& s
Synes (S] Sla =
. godt Kommenter op Send
D134 1 kommentar - 3 genopslag om igen

Skcermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:47 og 59)

Opslag 47 viser og afrunder DSV’s deltagelse ved KVISTs ‘Must attend event’ i Arre. Her

fremhaver virksomheden sin relevans 1 henhold til eventet gennem formuleringen:

“DSV var inviteret med til at give et indblik i, hvordan vi arbejder
med at wudvikle transport og logistik, sa vi kan imesdekomme en
fremtid, hvor bade bazredygtighed, innovation og sterke partnerskaber

er vigtigere end nogensinde for” (bilag 6, id:47).
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Opslaget ledsages desuden af et billede af to DSV-medarbejdere ved eventet, hvilket efter
vores vurdering bidrager til at visualisere virksomhedens aktive tilstedevearelse. I opslag 59
ser vi hvordan DSV orienterer om sin deltagelse ved Ecommerce Expo 2024, som betegnes
SOom “the UK’s premier event for B2C and B2B companies in online retail”
(bilag 6, id:59). Opslaget anser vi er praeget af fremadskuende og aktiverende
sprogbrug, eksempelvis gennem formuleringen: “one day to go until Ecommerce Expo
2024!” 0g “Join wus at Stand K62 to find out more about our suite of
logistics solutions[...]”, hvor DSV aktivt seger at skabe dialog og tiltreekke
opmarksomhed omkring deres lgsninger og tilstedeverelse pa messen (bilag 6, id:59). I trad
med Raki (2021) ber kommunikation i en B2B kontekst forstds som relationel og
netvaerksbaseret, og har til formdl at  understotte trovaerdighed gennem gensidig
vaerdiudveksling med forskellige interessenter. Dette bliver sarligt tydeligt 1 begge opslag,
hvor DSV fremhaver sin tilstedevarelse, som en der samler akterer pé tvers af brancher og
markeder. Ved at vise engagement i brancherelevante events, tolker vi, at DSV ikke blot
positionerer sig som en akter med professionelle logistisklesninger, men som en aktiv
deltager i vidensudveksling og relationel netvaerksdannels. I stedet for at praesentere feerdige
losninger, inviteres modtageren ind i en samtale, hvor DSV positionerer sig som
samarbejdspartner frem for leverander. Ifelge Murphy (2015) skaber virksomheder bedre
betingelser for at styrke B2B-relationer gennem digitale kanaler ved at kombinere
‘instrumentelle beskeder’, som fokuserer pd forretningsmél og transaktioner, med ‘sociale
beskeder’, der understotter relationer ved at skabe faelles vardier. I opslag 47 og 59 tolker vi
derfor, at DSV ikke blot anvender LinkedIn som en kanal for praktiske meddelelser, men
ogsd som en platform for netvaerksdannelse og relationel kommunikation. Det skyldes, at
virksomheden i1 begge opslag aktivt seger at iscenes®tte sin tilstedevarelse i1 faglige
fellesskaber og professionelle relationer gennem deltagelse i brancheevents. Ved at
fremhave eventdeltagelse signalerer DSV ikke alene faglig tilstedeverelse og ekspertise,
men abner ogsd op for dialog og kontakt med bdde eksisterende og potentielle

samarbejdspartnere.

Et eksempel pa, hvordan DSV serligt arbejder med vidensdeling ses i opslag 43 og 29. Her
anvendes DSV’s eget podcastformat ‘Katalysator’ som en made at dele faglig viden og satte

fokus pa blandt andet gron omstilling og fremtidens transportsektor:
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Skeermbillede fra DSV LinkedIn (bilag 6, id:43 og 29)

I opslaget med podcastformatet ‘Katalysator’ ser vi, hvordan DSV anvender vidensdeling
som greb til at fremstd som en faglig kompetent og samfundsengageret aktor. Eksempelvis i
opslag 43 presenteres en raekke abne spergsmal og visionare temaer som; “Hvordan nar vi
malet om klimaneutralitet i 20507 Hvem har ansvaret for at fa
transportsektoren p& rette kurs?” (bilag 6, id:43), hvilket vi ser skaber
nysgerrighed og positionerer DSV som en akter, der tor tage del i1 fremtidige losninger. I bade
opslag 43 og 29 medvirker eksterne gester i podcasten, i opslag 43 deltager en
klimajournalist og i opslag 29 deltager en reprasentant fra Dansk Erhverv. Vi tolker at
podcasten her bidrager til at opbygge en form for faglig autoritet og troverdighed, da DSV
ikke alene kommunikerer egne budskaber, men ogsa faciliterer samtaler, hvor komplekse og
storre emner belyses 1 dialog med eksterne fagligheder. Dermed anskuer vi, at DSV treder
frem som en meningsdannende akter, der bruger LinkedIn til at fremme oplyst dialog og
orientere sig mod fremtidens lgsninger. I trdd med Christiansens (2020) og Magno og Cassias
(2020) beskrivelse af ‘thought leadership’ som forankret i vidensarbejde og har som formal at
udvikle og understotte relationer gennem deling af viden og fremme af innovation, ser vi
ligeledes at DSV her fremstar som en form for facilitator for viden og innovation. Magno og
Cassia (2020) fremhaver, hvordan ‘thought leadership’ er forankret i begrebet ‘kompetence’,
hvilket refererer til en virksomheds evne til at producere og formidle nytenkende, vaerdifuldt

og fremadskuende indhold, der kan skabe samtale 1 branchen. I trad med dette vurderer vi, at
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podcastformatet muligger, at DSV udever denne form for ‘kompetence’ ved at skabe et
forum, hvor relevant og fremtidsorienteret indhold om klimaforandringer og
teknologiudvikling deles og diskuteres. Heraf tolker vi, at DSV positionerer sig som en
fagligt velfunderet akter, der aktivt bidrager til vidensudvikling og meningsdannelse.
Samtidig opfordrer DSV til at dele indholdet gennem formuleringen “Del podcasten med
dit netverk - sammen kan vi accelerere den grenne omstilling!” (bilag 6,
id:43), hvor der appelleres til en fazlles indsats og et kollektivt ansvar for at fremme
baredygtige losninger. Opslag 43 kan 1 den forbindelse tolkes 1 lyset af Cartwright et al.’s
(2021) forstaelse af ‘thought leadership-strategi’, hvor malet ikke blot er at formidle

information, men at skabe vardi gennem vidensdeling, refleksion og aktivering af netvark.

Delkonklusion

I den ovenstdende analyse har vi undersegt, hvordan DSV’s brand kommer til udtryk gennem
virksomhedens indhold p& LinkedIn. Pa tvaers af de fem identificerede kernekategorier
fremstar det tydeligt, at DSV onsker at iscenesette en storre fallesskabsforestilling gennem
netverk pad tvaers af markeder. Dette kommer blandt andet til udtryk gennem varieret
sprogbrug og ved, at opslag ofte knyttes til lokale initiativer og budskaber. Denne tilgang
signalerer lokal markedsforstdelse og tilpasningsevne, men kan samtidig give anledning til, at
brandets samlede udtryk fremstir inkonsistent. Analysen viser desuden, at DSV i flere opslag
benytter sin ledelsen, herunder den administrative direkter som tydelig afsender. Dette sker
bade i mere vaerdibarne og visionare budskaber samt i kommunikation af konkrete resultater,
for eksempel gennem Aarsrapporter. Ledelsen fungerer her som en central stemme, der
bidrager til at formidle virksomhedens overordnede retning og verdier i en fortellende
ramme. Sidelgbende anvender DSV ogsa produktorienteret kommunikation, hvor logistiske
losninger fremheaves gennem funktionelle beskrivelser, men samtidig i forankret 1 en narrativ
rammesatning. P4 den mide synliggores virksomhedens kompetencer samtidig med, at
losningerne sattes ind i en storre sammenhang. Der tegner sig ogsd et menster af
vardidrevet kommunikation, hvor DSV engagerer sig 1 temaer som klimaforandringer og
socialt ansvar. Her udtrykkes et klart enske om at bidrage positivt til samfundsudviklingen og
samtidig styrke virksomhedens position som en ansvarlig akter. Afslutningsvis viser
analysen, at DSV aktivt arbejder pé at dele viden og fremsté som en toneangivende stemme i
branchen. Dette kommer isar til udtryk gennem brugen af virksomhedens podcast-format,

hvor DSV inviterer eksterne fagpersoner ind til refleksion og dialog om aktuelle og
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fremtidige problemstillinger. Herved skaber DSV et forum for faglig udveksling og
positionerer sig som en virksomhed, der bade formidler og udvikler viden i samspil med sine

omgivelser.
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10.1.2. Casevirksomhed 2: Danfoss

Folgende caseanalyse af Danfoss vil behandle folgende kernekategorier: ‘Danfoss som
drivkraft for gron omstilling og frontlober rolle’, ‘vidensformidling og faglig positionering’,
‘veerdiskabende kommunikation gennem losninger og resultater’, ‘synlighed af medarbejdere

og intern kultur’, ‘ledelsen som aktiv aktor’ og ‘relationel og geografisk positionering’.

Danfoss som drivkraft for gren omstilling og frontlagber rolle

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘Danfoss som drivkraft for gron omstilling og
frontlober rolle’ og har til formal at belyse, hvordan virksomheden gennem sit sprogvalg,
positionering og samarbejder, soger at fremstd som en aktiv akter i den globale grenne
omstilling. Opslag som indgar i denne kategori er kendetegnet ved et tydeligt fokus pa
baredygtighed, innovation og samfundsansvar, hvor Danfoss formidler konkrete losninger og

visioner.

Et eksempel pé, hvordan Danfoss forseger at positionerer sig som en frontlgber i den gronne

omstilling, ses 1 opslag 53:

B Danfoss
o 165,022 folgere
4md. + Redigeret - &

With cities accounting for two-thirds of global energy
consumption and more than 70% of annual global
carbon emissions, according to the Internationz ... mere

Vis oversaettelse

e 106 2 kommentarer

Skcermbillede fra Danfoss LinkedIn (bilag 7, id:51)
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I opslaget formidler Danfoss sin rolle som initiativtager til en fagligt forankret konference i

Nordamerika med deltagelse af bade politiske beslutningstagere, og brancheeksperter:

“With cities accounting for two-thirds of global energy consumption
and more than 70% of annual global carbon emissions, according to the
International Energy Agency (IEA), decarbonizing our cities 1is
essential to meeting the goals of the Paris Agreement. To explore how
available technologies and solutions can decarbonize the water and
wastewater sector, Danfoss North America organized “Decarbonizing
Water”, a follow-up to “Decarbonizing Cities,” held earlier this

year” (bilag 7, 1id:51).

Udtalelsen viser, at virksomheden ikke blot deltager i, men aktivt seger at facilitere og drive
samtalen om baredygtighed pa tvers af sektorer og geografier. Samtidig understreger de et
hejt fagligt niveau samt Danfoss’ rolle som samlende akter for viden og innovation pa
omradet. P4 den made synligger Danfoss gennem opslaget en ambition om at bidrage aktivt
til den grenne omstilling, ikke blot gennem egne losninger, men ved at facilitere
netveerksbaserede diskussioner om baredygtige losninger. Visuelt forsterkes denne rolle
yderligere ved, at opslaget blandt andet samler de deltagende i et stort feellesbillede. Dette
anskuer vi fungerer som en form for visuel manifestation af fellesskab, vidensdeling og
samarbejde, og bidrager til at fremstille Danfoss som en brobygger og facilitator mellem
forskellige aktergrupper i den grenne omstillings- dagsorden. Samtidig fremhaves der

ligeledes, at;

“Danfoss is a leader in developing innovative solutions, including
high-pressure pumps, electrolyzers and power converters, that enable
the adoption of these technologies, helping to increase global water

supply while saving energy and lowering the industry’s carbon

footprint” (bilag 7, id:51).

Her understreges virksomhedens teknologiske kompetencer og bidrag til konkrete lgsninger,
hvilket deraf samtidig forankrer opslaget i en funktionel og resultatorienteret forstaelse af
kompetencer. Det signalerer, at Danfoss ikke blot deltager i overordnede debatter om
baredygtighed, men ogsé leverer de nadvendige teknologier til faktisk at realisere forandring,

eksempelvis gennem hgjtryks-pumper og elektrolyseteknologier (bilag 7, id:51). Vi tolker
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disse udsagn som udtryk for, at Danfoss ikke blot ensker at fremstd kompetent, men ogsé som
en akter, der gér ind for at lese klimaudfordringerne. Denne kombination af kommunikation,
som bade fremhaver Danfoss’ teknologiske kompetencer, deres interesse i at hjelpe kunder,
samt deres aktive rolle 1 verdiladede diskussioner om klima og energiomstilling, kan knyttes
til Aagerup et al.’s (2022) begreber ‘brandvarme’ og ‘brandkompetence’. ‘Brandvarme’
henviser til et brands evne til at fremstd imedekommende, omsorgsfuldt og engageret, hvilket
bidrager til tillid. ‘Brandkompetence’ dekker derimod over brandets evne til at signalere
faglig ekspertise, teknologisk overlegenhed og palidelighed, hvilket bidraget til at skabe
rationel tillid og differentierer virksomheden fra konkurrenterne. I Danfoss’ tilfaelde kommer
denne dobbelthed sarligt til udtryk i opslag, hvor virksomheden bdde kommunikerer sine
tekniske losninger og samtidig positionerer sig som en ansvarlig akter i den grenne

omstilling.

Et andet opslag som ogsé har en sterk baredygtig appel ses 1 opslag 13, som omhandler

B Danfoss
oo 154,581 falgere
u-®

At Danfoss, sustainability is a key driver of
competitiveness and an integrated part of our green
growth strategy. ... mere

Danfoss arsrapport:

Vis oversaettelse
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Annual Report 2024

Significant progress
in sustainability

CeL 97 9 genopslag

Skcermbillede fra Danfoss LinkedIn (bilag 7, id:13)
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I opslaget praesenteres en raekke punkter, fra deres drsrapport, med fokus pa deres initiativer
inden for beredygtighed. Vi afkoder at opslaget fungerer som en méde, hvorpd Danfoss
positionerer sig som en ansvarlig frontleber for gron omstilling gennem konkrete fremskridt
og malsatninger. Det overordnede narrativ i opslaget er struktureret omkring brandets
baredygtige transformation og teknologiske lederskab, hvilket vi tolker afspejler en ‘brand
purpose’ forankring. Ifelge Beverland (2021) ber brandets eksistensberettigelse, dets ‘brand
purpose’, vaere forankret i praktiske handlinger og ikke blot i retoriske erklaringer. Danfoss

udviser netop en sddan integritet ved at praesentere dokumenterbare resultater:

“The signing of a power purchase agreement covering 100% green
electricity for our campuses in Haiyan, China, reducing carbon
emissions by 40,000 tons annually from 2025, equivalent to 33% of

Danfoss’ emissions in China and 9% globally” (bilag 7, id:13).

Disse malbare indsatser understreger, at Danfoss’ formil: “drive competitive
decarbonization” (bilag 7, id:13) ikke blot er et , men et princip, der er forankret i
virksomhedens praksis. Ifelge Beverland (2021) er netop en saddan forankring afgerende for
at fremstd som et oprigtigt og meningsfuldt brand, idet han forklarer at modtagere vurderer
‘brandets purpose’ ud fra dets ‘sincerity’, hvilket betyder, at der skal vere overensstemmelse
mellem det, virksomheden siger, og det, den gor. Denne overensstemmelse tolker vi ligeledes
som varende til stede, hvor den overordnede vision om at imedekomme en gren omstilling,
kobles direkte til konkrete, dokumenterbare tiltag og resultater som de har skabt. Den
overordnede vision ser vi forankret i1 sterstedelen af Danfoss’ kommunikation, hvor
virksomhedens opslag ofte indgar som led i en storre fortelling. Eksempelvis illustrerer
opslag 22, hvordan Danfoss formidler sin rolle og indsats gennem et narrativ, der kobler

virksomhedens egne handlinger til den globale klimadagsorden:
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Opslaget handler om, hvordan Danfoss forholder sig til industriens rolle i klimakrisen ved at
fremvise konkrete baredygtighedsinitiativer 1 egne aktiviteter. Det indledes med en bredt
budskab om, at industrien star for en tredjedel af det globale energiforbrug og udger en af de
mest komplekse sektorer at gore klimaneutral: “Industry accounts for one third of

global energy consumption and remains one of the most difficult sectors to

decarbonize. Therefore, industry has a unique role to play in the battle
against climate change” (bilag 7, id:22). Opslaget presenteres i et videoformat og
fungerer dermed ikke kun som tekstlig formidling, men som en visuel fortelling, hvor
Danfoss’ teknologier og principper illustreres og forklares i praksis. I trdd med Bonnin og
Rodriguez Alfonso (2019) kan denne form for kommunikation forstds som led i et
‘metanarrativ’, hvor virksomheden opbygger en samlet og meningsbarende fortelling, som
skaber sammenhang mellem en rekke mere specifikke narrativer. Disse mindre narrativer
forbindes af et feelles formal, hvilket vi anskuer bidrager til, at Danfoss’ kommunikation ikke
fremstdr som en rekke isolerede budskaber, men derimod som en sammenhangende og
formalsstyret fortelling om virksomhedens baredygtighedsindsatser. Envidere kan denne
vaerdimessige identifikation, af Danfoss’ som ansvarlig klima akter, forstds i lyset af
‘identity value’, som ifelge Beverland (2021) beskriver, hvordan brands fungerer som
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symboler, der afspejler bestemte verdier, roller eller sociale positioner. I en B2B kontekst kan
dette indebaere, at beslutningstagere foretraekker samarbejdspartnere, hvis brand afspejler
verdier, der harmonerer med deres egen virksomheds verdiset. Ved at vise aktivt
engagement i industriens rolle i klimakrisen og fremvise konkrete baredygtighedsinitiativer i
egne aktiviteter, tilbyder Danfoss, ikke bare klimavenlige losninger, men ogsd en
verdimeassig position, som vi anser for at afspejle et onske om at fremstd som

samfundsansvarlig og meningsbarende akter i samfundet.

Vidensformidling og faglig positionering

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘vidensformidling og faglig positionering’ og har til
formal at belyse, hvordan Danfoss aktivt anvender LinkedIn til at fremhave faglig ekspertise.
Opslagene i denne kernekategori er kendetegnet ved at Danfoss fremstar som en ansvarlig og

kompetent akter gennem synlig tilstedevarelse og vidensdeling.

Et eksempel herpd ses i opslag 40, hvor Danfoss gennem deres ‘impact paper’ retter

opmarksomheden mod behovet for at genteenke det globale energisystem:
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Danfoss’ sékaldte ‘impact papers’ optreder i1 flere opslag, her fungerer de som
vidensbaserede udsagn, der skal understotte virksomhedens faglighed og rolle som en
ansvarlig akter i den grenne omstilling. I trdd med Cartwright et al. (2021) beskrives det,
hvordan virksomheder gennem vardiskabende og relevant indhold kan positionere sig som
eksperter indenfor deres felt, hvilket de omtaler som en ‘thought leadership’-strategi. Vi
tolker deraf tilstedeverelsen af ‘thought leadership’, da ‘impact paper’-formatet indgér i
flere opslag, som et centralt element i formidlingen, og anvendes til at demonstrere faglig
indsigt og lesningsorienteret autoritet. Eksemplet i opslag 40 understreger eksempelvis
behovet for at handtere fremtidens energiproduktion. Her introducerer Danfoss begrebet
“Energy Efficiency 2.0”, som de beskriver som en lgsning, hvor “electrification,

demand-side flexibility, wise use of hydrogen, and deployment of excess

heat must all come together as necessary elements for a cost-efficient
transition to net zero” (bilag 7, id:40).Opslaget tolker vi som et eksempel pa en
kombination af det, Murphy (2015) betegner som ‘instrumentelle beskeder’ og ‘sociale
beskeder’. Hvor de ‘instrumentelle beskeder’ fokuserer pa konkrete lasninger med henblik pa
at fremme forretningsmal og transaktioner, har de ‘sociale beskeder’ til formal at understotte
relationer gennem skabelse af felles vardier (Murphy, 2015). I dette opslag informerer
Danfoss konkret om tekniske lesninger som anvendelse af overskudsvarme gennem en
‘intrumentel besked’, samtidig ser vi ogsé en social besked, idet den tales til felles verdier
og et kollektivt ansvar i den grenne omstilling gennem formuleringen: “We don’t need
magic - the technologies already exist. Now is the time for action” (bilag
7, id:40). Opslaget praesenteres gennem en video, hvilket vi vurderer er med til at
forankre budskabet i en mere emotionel og interpersonel karakter. Ifolge Deng et al.’s (2021)
fund, er ‘multimodale elementer’ af sarligt visuelle elementer som billeder og videoer, i
hejere grad med til at fremme engagement sammenlignet med rene tekstbaserede opslag. |
trdd med dette ser vi, at videoformatet virker som en forstaerkning af det faglige budskab ved
at gore det komplekse emne mere tilgengeligt. Det opnds blandt andet gennem videoens
opbygning, hvor der klippes mellem forskellige sekvenser fra bybilleder, naturscener og
genkendelige hverdagsmiljeer som en keledisk 1 et supermarked (bilag 7, 1d:40). Opslaget ser
vi desuden ogséd anvender det, Deng et al. (2021) omtaler som et ‘interpersonelle element’
gennem brugen af “we”, hvilket vi tolker som et inkluderende element af mere emotionel
vaegtning (bilag 7, id:40). Ifelge Deng et al. (2021) har sddanne sproglige traek en positiv

effekt, da det understotter en folelse af felles ansvar og fellesskab, noget vi ligeledes ser
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komme til udtryk i opslagets budskab gennem de visuelle og tekstuelle elementer, som
tidligere beskrevet. Et andet opslag som ogsé fremhever vidensdeling gennem Danfoss

‘impact paper’ ses eksempelvis i opslag 38:
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Skeermbillede fra Danfoss LinkedIn (bilag 7, id:38)

I formulering: “The battle against climate change will be won - or lost - in
cities” fremhaves byernes centrale rolle i klimakrisen, samtidig med at Danfoss
positionerer sig som en akter, der besidder lesningerne (bilag 7, id:38). Opslaget anskuer vi
skaber verdi ved at tilbyde fagligt funderet og anvendelsesorienteret materiale, som
konkretiserer, hvordan eksisterende teknologier kan bidrage til “at vinde klimakampen”. Med
formuleringen “Danfoss’ impact paper offers a clear roadmap for decarbonizing
cities and how existing technologies can bridge half of the gap in the
urban greenhouse emissions needed for a 1.5°C pathway” stilles et sakaldt
‘roadmap’ til rddighed, der fungerer som vejledning i den urbane dekarbonisering (bilag 7,
1d:38). I lyset af Taiminen og Ranaweeras (2019) begreb om ‘hjelpsomme brandhandlinger’,
forstdet som en made at bearbejde, analysere og formidle komplekse emner pa en
modtagerrelevant made, kan opslaget tolkes som et konkret eksempel pa en indsats, der

udviser bdde faglig viden og velvilje og dermed signalerer et oprigtigt enske om at stotte
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modtagerens interesser. Indholdet suppleres desuden af en kort videosekvens, hvor
komplekse sammenhange illustreres og forklares gennem visuelle elementer, sa det fagligt
funderede indhold bliver nemmere at forstd. Det anskuer vi gor det muligt at bearbejde forsta
det komplekse emne som der bliver formidlet i opslaget. Netop dette tolker vi understetter en
form for ‘hjelpsomhed’, idet opslaget leverer indhold som udviser faglig viden og vejledning
til interessenter. Mens opslag 38+40 knytter faglig viden og Danfoss’ lesninger til
klimaudfordringerne, ser vi ligeledes, hvordan Danfoss gennem debatten om klima seger at
positionere sig som en vidensbarende og central akter. Dette kommer eksempelvis til udtryk 1
opslag 72, hvor virksomheden deltager 1 konferencen “Powering European
Industry” (bilag 7, id:72). Her samles industriledere, beslutningstagere og analytikere

for at diskutere klimaudfordringer og muligheder:
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Skcermbillede fra Danfoss LinkedIn (bilag 7, id:72)

Deltagelsen ved konferencen anskuer vi som et eksempel pa, hvordan Danfoss fremstar som
en fagligt relevant og kompetent akter inden for den grenne omstilling af industrien ved
aktivt at tage del 1 den offentlige debat. Hermed bliver det ikke blot Danfoss’ tilstedevarelse,
men ogsd virksomhedens faglige tyngde og indsigt i tidens centrale problemstillinger, der

bringes 1 spil gennem virksomhedens tilknytning til konferencen. Dette, vi vurderer, er 1 trad
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med Christiansens (2020) definition af ‘thought leadership’, hvor virksomheder gennem
videndeling og faglig indsigt opbygger trovaerdighed og styrker deres professionelle
omdemme. Ved at formidle deltagelse og faglige bidrag via LinkedIn anvender Danfoss
platformen som et redskab til at synliggere sin rolle som vidensakter og idébarer. Dette ses

eksempelvis 1 ﬂnnnﬂeﬁngen “We had the privilege of showcasing two sites that

highlight the opportunities for a competitive and decarbonized
industry” (bilag 7, id:72), som signalerer bade faglighed gennem presentationen af
virksomhedens lesninger og understreger Danfoss’ evne til at aktivere den ‘intellektuelle
kapital’, virksomheden rader over, ved at stille sin viden til radighed for omverdenen
(Christiansen, 2020). Samtidig vurderer vi, at Danfoss gennem formidlingen af konkrete
losninger 1 praksis ligeledes skaber en form for ‘linking value’. Som Beverland (2021)
forklarer, opstar ‘linking value’, nar brands bliver omdrejningspunkt for samarbejde,
netvaerksrelationer eller “best practice”’-udveksling. Ved at inddrage og fremlegge deres

losninger fremstar Danfoss som en katalysator for felles lering og udvikling.

110



Vardiskabende kommunikation gennem lgsninger og resultater

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘veerdiskabende kommunikation gennem losninger
og resultater’ og opslag kodet i denne kategori har til formal at belyse, hvordan Danfoss
synliggare virksomhedens verdi gennem konkrete losninger, teknologisk innovation og
malbare resultater. Kommunikationen her er praget af gennemsigtighed og faglighed, hvor
produktfokus anvendes til at formidle virksomhedens bidrag til den grenne omstilling og

skabe tillid til Danfoss som en effektiv og vaerdiskabende akter.

Et opslag, som illustrerer, hvordan Danfoss kombinerer et produktfokus med en tydelig
formidling af vardien af samme, ses eksempelvis 1 opslag 10 omhandlende

“electrification and energy efficiency” (bilag 7, i1d:10):
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I opslaget synliggeres det, hvorledes Danfoss’ produkter skaber vaerdi gennem en konkret
presentation af lesningerne 1 praksisner kontekst. Opslaget tager her afsat i et klart

problemfokus og etablerer et lgsningsorienteret narrativ: “To enable a sustainable,
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cost-effective transition to net =zero, it is essential that we massively
accelerate the adoption of electrification and energy efficiency solutions”
(bilag 7, id:10). Brugen af formuleringer som “cost-effective transition to net
zero” 0g “competitive decarbonization” (bilag 7, id:10) knyttes her til Danfoss’
teknologiske lgsninger, der bade adressere ekonomisk effektivitet og et pataget klimaansvar.
Opslaget tolkes deraf som et eksempel pd produkt- og lesningsorienteret kommunikation,
hvor Danfoss laegger vegt pd deres teknologiske ekspertise og produkternes
anvendelsesmuligheder, gennem konkrete produkter som “compressors, inverters, and
drives”, hvilket understotter en mere faglig gennemsigtighed (bilag 7, id:10). Ved at navne
specifikke produktkategorier aktiverer opslaget et teknisk vidensniveau, som vi anskuer kan
henvende sig til en mélgruppe med fagligt kendskab. Ifelge Leek & Christodoulides (2011) er
det netop i1 komplekse B2B-sammenhange, at rationalitet, gennemsigtighed, teknisk
dokumentation og resultater spiller en central rolle i brandets vaerdi. Ligeledes underbygger
Gu et al. (2023) fund, at rationelle budskaber med hgj informationsverdi skaber storst

engagement i en B2B kontekst, is@r ndr de leveres i en konkret praksisnar kontekst.

Et andet eksempel pa, hvordan Danfoss kombinerer et produktfokus, ses 1 opslag 28, hvor en
konkret kundecase med det hollandske bryggeri Gulpener viser, hvordan virksomheden med

hjeelp fra Danfoss har opnaet malbare resultater:
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Allerede i den indledende formulering prasenteres der direkte mélbare resultater for den
konkrete kundecase: “The Dutch brewery Gulpener has reduced its total energy
consumption by 75%” (bilag 7, id:28). Opslaget eksemplificerer, hvordan Danfoss
synligger virksomhedens teknologiske forméden via en kundeoplevelse, der dokumenterer
produktets effekt i praksis. Dette sker gennem en narrativ videoformat, hvor lgsningen, som
Danfoss har implementeret hos det pageldende bryggeri, inddrages gennem udtalelser fra
bryggeriet selv. En reprasentant fra bryggeriet formidler her, hvilken effekt lgsningen har
haft, pa deres drift, mens Danfoss selv sidelebende formidler hvordan det konkrete produkt
har haft indvirkning og satter den ind i en sterre klimamassig kontekst. Denne tilgang ser vi
afspejler en form for ‘brand storytelling’, idet fortaellingen i opslaget struktureres, sa den
forbinder virksomhedens lgsninger med potentielle modtagerens behov. Ifelge Beverland
(2021) er denne type narrativ kommunikation sarlig effektiv, fordi den skaber ‘narrative
transportation’, hvilket henviser til en proces, hvor modtageren potentielt kan ‘placere sig
selv i historien’ og dermed opleve indholdet som mere autentisk og relevant. Ligeledes
underbygges dette af Aaker (2018), som fremhaver, at ‘brand storytelling’ 1
B2B-sammenhange handler om, at modtageren meder informationen i1 en meningsfuld
sammenhang, der inviterer til refleksion. I dette tilfzelde ser vi, at det narrative element, altsd
kundecasen med Gulpener og de konkrete losninger, der har bidraget til blandt andet
markante energibesparelser, kan vere med til at skabe refleksion hos lignende virksomheder.
P& den mide kan opslaget fungere som inspiration for andre akterer, der genkender egne

udfordringer og derved ser potentialet og vardien i tilsvarende losninger fra Danfoss.
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Synlighed af medarbejdere og intern kultur

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘synlighed af medarbejdere og intern kultur’ og har
til forméal at undersege, hvordan Danfoss fremhaver virksomhedens medarbejdere. Opslag i
denne kernekategori er kendetegnet ved, at medarbejdere indgér i kommunikationen, ofte i

forbindelse med formidlingen af virksomhedens interne kultur, verdier og arbejdsmilje.

Et eksempel pa dette ses i opslag 7, hvor Danfoss markerer International Women’s Day med
et vardidrevet budskab, der kombinerer synlighed af medarbejdere med formidling af

virksomhedens kultur og ligestillingsinitiativer:
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I opslaget fremheaves flere kvindelige medarbejdere, som reprasentanter for virksomhedens
engagement i mangfoldighed og inklusion. Dette ledsages af formuleringen “At Danfoss,
our foundation is our people” (bilag 7, id:7), hvilket vitolker som et forseg pa at

understrege medarbejdernes rolle i virksomhedens identitet og interne kultur. Det, at Danfoss

synligger kvindelige medarbejdere i forbindelse med en global merkedag og samtidig
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italesztter aktuelle udfordringer, tolker vi eger opslagets autenticitet og signalerer en
virksomhed, der er villig til at tage et medansvar og engagere sig aktivt i sociale forandringer.
I forleengelse heraf kan opslaget forstas i lyset af Seldorf (2008), der fremhever, at ‘employer
branding’ kan fungerer som en bro mellem virksomhedens interne praksis og dens
verdimassige udtryk, og derfor ber integreres 1 den overordnede corporate brandingstrategi.
For Danfoss indebarer dette, at medarbejderne ikke blot fremstilles som interne ressourcer,
men aktivt anvendes som representanter for virksomhedens vardier udadtil. Danfoss satter i
opslaget eksplicit fokus pé ligestillingen 1 tekniske fagomréader: “we face systemic gender
balance challenges in technical sales, operations, and engineering” (bilag
7, id:8). Dog sattes der ikke kun fokus pd udfordringerne, men ogsd, hvordan
virksomheden selv konkret forseger at imedekomme dem: “To tackle these

challenges, we have launched initiatives to fuel our pipeline of women

leaders, including in-house and external training, mentoring and coaching
programs, and talent development initiatives” (bilag 7, id:8). Herved tolker vi,
at Danfoss kommunikerer bade en form for autenticitet og handlekraft, hvilket kan ses som
en aktivering af dimensionen‘sincerity’, som defineret af Beverland (2021), der omhandler at
der skal vaere overensstemmelse mellem det, virksomheden siger, og det den gor. ‘Sincerity’
tolker vi kommer til udtryk i opslaget, da virksomheden ikke kun adressere systemiske

konsuligheder, men ogsd imedekommer den med konkrete intiativer: “we have launched

initiatives to fuel our pipeline of women leaders, including in-house and
external training, mentoring and coaching programs, and talent development

initiatives” (bilag 7, id:8)".
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Ledelsen som aktiv aktor

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘ledelsen som aktiv aktor’ og har til formal at
undersegge, hvordan Danfoss anvender overste ledelse som afsender af virksomhedens
kommunikation. Opslag 1 denne kernekategori er kendetegnet ved, at ledelsen optraeder som

barere af virksomhedens verdier, resultater og visioner.

Et opslag der illustrerer ledelsen som afsender findes eksempelvis i opslag 15 hvor Danfoss

administrerende direkter kommunikerer Danfoss offentliggjorte arsrapport for 2024:
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Opslaget preesenterer en opsummering af negleinitiativer og resultater i 2024 med en direkte
henvisning til virksomhedens administrerende direktor: “Hear from our President &
CEO, Kim Fausing, about our annual results”(bilag 7, 1d:15). Denne
formulering ser vi iscenes@tter den administrerende direkter som garant for resultaterne og

forstaerker ledelsens rolle som afsender. Det fremhaves, at Danfoss har “proactively
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managed our business performance through the cycle”, hvilket vi tolker som en
mide at fremstille virksomhedens handlekraft og evne til at navigere under skiftende
markedsvilkar (bilag 7, id:15). Denne positionering af ledelsen som styrende og strategisk
ansvarlig underbygges yderligere gennem brugen af positive og vardiladede vendinger som
“resilient performance”, “best-in-class technology” 0g “long-term focus”, der
tilsammen bidrager til at tegne et billede af en kompetent og fremsynet ledelse (bilag 7,
1d:15). Dermed handler kommunikationen ikke blot om at fremlegge ekonomiske resultater,
men ogsd om at signalere stabilitet, fremtidssikring og en klar tro pa virksomhedens
overordnede mission. Opslaget kan derfor ses i lyset af Hatch og Schultz’ (2009) samt
Balmer (2001), som betragter ‘corporate branding’ som et ledelsesforankret projekt, hvor
virksomhedens kernevardier og strategiske retning kommunikeres tydeligt og konsistent til
omverdenen. Samtidig handler ‘coporate branding’ ifelge Hatch og Schultz (2009) om at
formidle organisationens langsigtede ambitioner, vaerdier og visioner, hvilket ligeledes sker
gennem opslagets tekst, hvor det understreges: “We continue to firmly believe in the
long-term growth opportunities for Danfoss and in offering great service

and solutions to our customers all over the world” (bilag 7, id:15). Desuden

bestér opslaget af et videoformat, hvor arsrapportens indhold formidles gennem en fortelling
om resultater og visioner. Videoen klipper mellem forskellige scener fra organisationens
daglige virke, herunder medarbejdere i arbejde og virksomhedens teknologier i drift. Gennem
hele videoen er det den administrerende direkter, der formidler fortellingen ifert gul
arbejdsvest og sikkerhedsbriller, hvilket vi tolker som en bevidst iscenesettelse af ledelsen
som narverende og praksisforankret. Vi anskuer samtidig videoen som udtryk for en narrativ
tilgang til Danfoss’ ‘corporate branding’, idet arsrapporten prasenteres gennem en fortelling,
hvor virksomhedens medarbejdere, losninger og samfundsmessige pavirkning sattes 1 spil. I
trdd med Beverlands (2021) definition af ‘brand storytelling’ skal brand fortellinger skabe
forbindelse mellem brandets funktionelle egenskaber og dets emotionelle vardier. Dette
anskuer vi ligeledes i videoen gennem praesentationen af konkrete og mélbare resultater samt
gennem en mere emotionel appel, der understetter Danfoss’ formélsdrevne engagement i

klimadagsordenen.

Et andet eksempel hvor Danfos anvender en mere ledelsesforankret kommunikation gennem
opslag ses eksempelvis 1 opslag 55 hvor Danfoss administrerende direktor deltager ved traeder

frem som afsender 1 forbindelse med en aktuel klimapolitisk debat:
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B Danfoss
Sl 155022 falgere
amd. - &

IEA and Danfoss call for faster energy efficiency
implementation ... mere

Vis oversaettelse

Ce0 160 1 kommentar - 5 genopslag

Skcermbillede fra Danfoss LinkedIn (bilag 7, id:55)

Opslaget handler om, at Danfoss’ og IEA’s opfordrer verdens ledere til hurtigere
implementering af energieffektivitet i forbindelse med COP29, som er den 29. udgave af
FN’s klimakonference, idet budskabet ligger i, at fremskridtene gar for langsomt
sammenlignet med malsetningerne. Ifelge Balmer (2001) kan en ledelsesforankret
kommunikation bidrage til at styrke virksomhedens positionering og differentiering ved at
tydeliggore organisationens ansvar, strategiske retning og overordnede formaél, hvorfor
brugen af ledelse 1 Danfoss’ kommunikation potentielt kan styrke virksomhedens
troverdighed og autoritet i den offentlige debat om klima og energi. Her ser vi netop, at
Danfoss administrerende direkter ikke blot anvendes som informationsformidler, men som
opinionsdanner, der placerer sig midt i en international dagsorden hvor bringer Danfoss’
perspektiv og lesninger 1 spil 1 en politisk kontekst: “It’s not that the technologies

are not there. There is simply a lack of political focus on long-term
regulation” (bilag 7, id:55). Denne kommunikationsform anskuer vi som en made at
skabe kobling mellem virksomhedens ekspertise og samfundsmassige ansvar, hvor Danfoss
positionerer sin faglighed og relevans ved at fremstd som et ledende eksempel pa

energieffektiv omstilling. Hermed positionerer Danfoss sig som en aktiv debatter, og vi tolker
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derfor en tydelig tilstedevearelse af ‘thought leadership’, som ifelge Christiansen (2020) samt
Magno og Cassia (2020) kommer til udtryk, nir virksomheder bidrager med faglig viden,
innovation og formér at skabe samtale og refleksion i branchen. Dette understreges

eksempelvis 1 formuleringen, hvor Danfoss fremhaver sig selv som et foregangseksempel:
“At Danfoss, we lead by example. Our Nordborg factory has saved 70% of heat
consumption and 50% of electricity, demonstrating the power of energy

efficiency technologies” (bilag 7, 1d:55).
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Relationel og geografisk positionering

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘relationel og geografisk positionering’ og har til
formal at undersoge, hvordan Danfoss via LinkedIn kommunikerer sin position som global
akter med lokal forankring. Opslag 1 denne kernekategori er kendetegnet ved, at

virksomheden fremhaver sin fysiske tilstedevarelse og internationale reekkevidde.

Et eksempel, der illustrerer dette, ses i opslag 50, hvor Danfoss fremhaver en

virksomhedsudvidelse 1 Australien:

¥ Danfoss
pr Sl 1655 0727 felgere
3md. - @'

Official opening of our new Danfoss office and
Technology Center in Australia! ... mere

Vis oversaettelse

CE0 1.021 18 kommentarer *+ 18 genopslag

Skcermbillede fra Danfoss LinkedIn (bilag 7, id:50)

I opslaget ledsages billederne af formuleringen “we are excited to announce two big
milestones for Danfoss Pacific Region” (bilag 7, i1d:50, hvilket vi anskuer skaber
en geografisk forankring, mens vi samtidig anser positionerer virksomheden som en
teknologisk frontleber i regionen. Serligt understreges der i opslaget ensket om at “better
serve our partners and customers” (bilag 7, id:50). Det at Danfoss bade
fremhaver sig selv som teknologisk frontleber i regionen, men ogsd formidle relationel
verdi, kan forklares 1 trdd med Réklaitis og Pileliené (2019), som understreger at
kommunikation 1 en B2B kontekst, netop ofte balancere rationelle og relationelle

komponenter. Det rationelle ser vi blandt andet, ndr Danfoss skriver: “this milestone

represents a huge leap forward in our journey to drive innovation, enhance
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customer service, and increase operational efficiency (bilag 7, id:50), hvor
der relationelle kommer til udtryk ved fremhavelse af partnere og kunder “better serve

our partners and customers” (bilag 7, id:50).

Et andet eksempel hvor Danfos forankrer deres kommunikationen i en global r&ekkevidde ses

eksempelvis ogsa gennem virksomhedsudvidelse i Indien:

Danfoss + Folg
Nl 454 572 falgere
2u-®

Big news. We've just broken ground on a brand-new,
state-of-the-art manufacturing plant in Talegaon, Pune,
India. This major investment of over EUR 100 ... mere

Vis oversaettelse

oFo avs 12 kommentarer - 15 genopslag

Skcermbillede fra Danfoss LinkedIn (bilag 7 , id:8)

I opslaget fremhaver Danfoss sin investering i Indien som en stotte til landets industrielle
vaekst. Gennem formuleringen: “Our new facility will enable us to better
support local customers with sustainable solutions” (bilag 7, 1id:8)
understreges et mere relational element i brandets tilstedevarelse hvor Danfoss positionerer
sig ikke blot som leverander, men som en partner, der bidrager til udviklingen af lokale
okosystemer. I forlengelse af Raki (2021), som beskriver B2B kommunikation som et
grundleeggende relationelt og netvarksbaseret fanomen, kan Danfoss’ fokus pa de lokale
kunder ses som en made at styrke virksomhedens position i relevante forretningsnetverk.
Samtidig kan opslaget tolkes som et eksempel pd, hvordan ‘linking value’ skabes. Ifolge

Beverland (2021) opstér ‘linking value’, nar brands forbinder akterer i sociale eller faglige
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feellesskaber og dermed bliver et middel til relationel verdi. Ved at Danfoss kommunikere sin
tilstedevaerelse og bidrager til den lokale udvikling i Indien, fungerer Danfoss som en
samlende akter, der muligger samarbejde og fzlles orientering mod baredygtige losninger.
Dette anskuer vi potentielt kan skabe en form for ‘forestillet fellesskab’ omkring innovation,

ansvar og gron vakst.

Delkonklusion

I den ovenstidende analyse har vi undersegt, hvordan Danfoss’ brand kommer til udtryk
gennem virksomhedens kommunikation pd LinkedIn. P4 tvers af de seks identificerede
kernekategorier fremstar kommunikationen som tydeligt forankret i en formalsdrevet
dagsorden med fokus péd engagement i den grenne omstilling. Udover at forankre
virksomhedens lgsninger i denne dagsorden, rammesatter Danfoss sin kommunikation som
vidensformidling, hvor der deles faglig indsigt med henblik pa at guide og engagere
interessenter eksempelvis gennem impact papers eller deltagelse i storre konferencer, hvor
virksomheden positionerer sig som en vidensbarende akter. Derudover indeholder flere
opslag et mere produkt- og lesningsspecifikt fokus, hvor teknologiske losninger praesenteres 1
sammenhang med deres vardiskabelse ofte gennem konkrete kundecases, der synligger
virksomhedens verdi og effekt i praksis. Samtidig bringes medarbejdere i spil som symboler
pa virksomhedens interne kultur og vaerdier eksempelvis i relation til inklusion og ligestilling
1 branchens tekniske fag. Ledelsen fremstir desuden som en aktiv kommunikativ akter,
prima&rt 1 en afsenderorienteret rolle, hvor eksempelvis den administrerende direktor
formidler &rsrapporten i1 en narrativ struktur. Herudover treeder ledelsen ogsd frem i
forbindelse med centrale samfundsdebatter, serligt inden for klimapolitik, hvor den bruges til
at formidle Danfoss’ position som en ledende akter med konkrete lesninger pd globale
klimaudfordringer. Afslutningsvis ses en tydelig geografisk og relationel positionering i
virksomhedens opslag, hvor Danfoss fremheaver sin tilstedevarelse i forskellige lande og

regioner, hvilket er med til at fremvise virksomhedens globale rekkevidde og -netvark.
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10.1.3. Casevirksomhed 3: Netcompany

Folgende caseanalyse af Netcompany vil behandle folgende kernekategorier: ‘teknologisk
ansvar og faglig positionering i samfundsdebatten’, ‘fremhcevelse af losningsorienteret ydelse
gennem  partnerskaber’,  ‘resultater og vidensformidling’ og ‘medarbejder- og

kulturkommunikation’.

Teknologisk ansvar og faglig positionering i samfundsdebatten

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘eknologisk ansvar og faglig positionering i
samfundsdebatten’ og har til formal at afdekke, hvordan Netcompany gennem deres opslag
pa LinkedIn, seger at etablere en faglig autoritet og ansvarlig profil i debatten om
teknologiens rolle i samfundet. Netcompanys opslag i denne kernekategori viser en tydelig
tendens til at positionere virksomheden som en akter, der ikke blot udvikler teknologiske
losninger, men som ogsa aktivt engagerer sig i dialogen om teknologiens samfundsmassige

implikationer.

Et eksempel pd Netcompanys positionering som fagligt ansvarlig akter ses eksempelvis i
deres deltagelse 1 debat-, udviklings- og implementeringsarbejdet omkring kunstig
intelligens. Eksempelvis ses dette i opslag 63, hvor Netcompany fremhaever sin ledende rolle
1 et offentligt-privat samarbejde om at operationalisere den europaiske Al-forordning (Al

Act):
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Netcompany
132.519 felgere
4md. - Redigeret - &

Today Denmark is set to become the first country in
Europe where leading companies from the financial,
public, and legal sectors—industries with high ... mere

Vis oversaettelse

SE0 a7a 1 kommentar - 12 genopslag

Skeermbillede fra Netcompany LinkedIn (bilag 8, id:63)

Opslaget ledsages af folgende formulering:

“Today Denmark is set to become the first country in Europe where
leading companies from the financial, public, and legal
sectors—industries with high regulatory standards—join forces to

introduce specific directions for the responsible implementation of

the AT Act across all sectors” (bilag 8, id:63).

Formuleringen understreger, at der er tale om et bredt offentlig-privat samarbejde, hvor
centrale akterer pa tvers af sektorer i1 fellesskab arbejder pa at omsette den europaiske
Al-forordning til konkret og ansvarlig praksis. Dette budskab forsterkes visuelt gennem
billeder, der viser Netcompanys tilstedevearelse sammen med andre negleakterer og dermed
illustrerer virksomhedens aktive deltagelse og forankring i et strategisk netvaerk af offentlige
og private beslutningstagere. Netop denne synlighed kan ifelge Bonnin og Alfonso (2019)
tolkes som en narrativ funktion, da den ger det muligt for Netcompany at indskrive sig i en

bredere forteelling om teknologisk lederskab og samfundsansvar. Ifelge Bonnin og Alfonso
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(2019) skabes sterke brands i B2B gennem overordnede ‘metanarrativer’, der konsistent
udfoldes 1 flere tilknyttede fortellinger. I dette tilfeelde tolker vi, at opslaget fungerer som et
tilknyttet narrativ, der understotter Netcompany rolle som medakter i samfundets digitale
udvikling. Dette forsterkes blandt andet gennem formuleringen: “wWe are offering

best-practice examples on how AI can be safely and legally integrated to

support employees, while also delivering secure and reliable services to
customers and citizens”, hvor virksomheden tydeligt skriver sig ind som en ansvarlig og
losningsorienteret vejleder, i implementeringen af kunstig intelligens (bilag 8, id:63).
Samtidig tolker vi, at kombinationen af virksomhedens ekspertise og samfundsmaessige
ansvar er med til at positionerer en form for faglighed og relevans ved at fremhave, at de
tilbyder “best-practice examples” (bilag 8, id:63). Idet at Netcompany positionere
sig som en aktiv deltager og udvikler i implementeringarbejdet tolker vi har en tydelig
tilstedevarelse af ‘thought leadership’. Ifelge Christiansen (2020) samt Magno og Cassia
(2020) kommer ‘thought leadership’ til udtryk, nér virksomheder bidrager med faglig viden,
innovation og formér at skabe samtale og refleksion i branchen. Dette understreges
eksempelvis gennem formuleringen, hvor Netcompany fremhaver sig selv som et
foregangseksempel. Netop det, at virksomheden ikke blot deltager i debatten, men ogsa
indtager en ledende og koordinerende rolle, tolker vi i trdd med Beverland (2021) som et
udtryk for ‘brand purpose’, altsd hvorfor brandet eksisterer, og hvilken rolle det ensker at
spille 1 samfundet. Her vurderer vi, at Netcompany aktivt sgger at positionere sig som en
ansvarlig og palidelig akter, der ikke alene kan varetage innovations- og udviklingsopgaver,
men ogsd fungere som en teknologipartner, der handler med udgangspunkt 1 et
samfundsansvarligt verdigrundlag. Denne verdimessige forankring kan ogsa forstés i lyset
af Beverlands’ (2021) begreb om ‘identity value’, der beskriver hordan brands fungerer som
symboler, der afspejler bestemte verdier, roller eller sociale positioner. I en B2B kontekst kan
dette indebaere, at beslutningstagere foretraekker samarbejdspartnere, hvis brand afspejler
vaerdier, der harmonerer med deres egen virksomheds vardiset. Ved at vise aktivt
engagement i implementeringen af kunstig intelligens, som en ansvarlig og lesningsorienteret
vejleder, tilbyder Netcompany saledes ikke blot teknologiske lesninger, men ogsa en
vaerdimassig position, som vi anser for at afspejle et onske om at fremsta som en troverdig,

ansvarlig og meningsbarende akter i samfundet.
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I opslag 41 ses et andet eksempel p4 Netcompanys made at fremsta som fagligt kompetent og

samfundsansvarlig akter gennem deres ‘whitepaper’:

Netcompany
(W 132483 folgere
3md. - ®

How do you implement Al assistants in a responsible
and safe way? And what do you need to ... mere

Vis oversaettelse

The three core
elements of
responsible Al
implementation

Al [z ransforming the way we live, work, and think.
But with great potential comes great ne:
To ensure Al is deployed effects

dev

the

across Denmark.

Lol Jolite] 1 genopslag

Skeermbillede fra Netcompany LinkedIn (bilag 8, id:41)

Opslaget indledes med spergsmalet: “How do you implement AI assistants in a
responsible and safe way?”, efterfolgende beskrives et nyt samarbejde, hvor
Netcompany sammen med akterer fra finans-, offentlig- og juridisk sektor har udviklet felles
retningslinjer for forsvarlig anvendelse af Al (bilag 8, id:41). Opslaget fremstar af vores
fortolkning, som endnu et udtryk for aktiv deltagelse i Al-bevegelsen, hvor Netcompany
bidrager med faglig viden og facilitering. Desuden fremhaver virksomheden samarbejde med

flere aktorer 1 disse retningslinjer:
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“We have formed a groundbreaking public-private partnership where
leading companies from the financial, public, and legal
sectors—industries with high regulatory standards—join forces to
introduce specific directions for the responsible implementation of

the AI Act across all sectors” (bilag 8, id:41).

De navnte ‘public-private’ -partnere af finans-, offentlige og juridiske sektorer, som der
uddybes alle er kendetegnet ved hgje regulatoriske krav til datasikkerhed, ansvarlighed og
overholdelse af lovgivning, hvilket vi tolker bidrager til at understotte og forstaerke
legitimiteten af Netcompanys rolle i debatten om ansvarlig Al Det signalerer, at
virksomheden ikke blot opererer pd et teknologisk niveau, men ogsd formdr at navigere i
komplekse, etisk og juridisk felsomme kontekster, og dermed fremstar som en akter, der
tager aktivt medansvar for teknologiens samfundsmessige implementering. Ifelge Leek og
Christodoulides (2011) ber branding i en B2B kontekst forstds som en ressource, der kan
reducere oplevet risiko og styrke tilliden i beslutningsprocesser, som ofte er preget af
kompleksitet og involverer flere akterer. I denne sammenhang vurderer vi, at Netcompanys
synlige samarbejde med ‘public-private’-partnere fungerer som et signal om, at

virksomheden er en trovaerdig samarbejdspartner. I samme opslag fremhaver Netcompany:

“Here we offer clear guidelines and practical steps for organisations to
follow when integrating AI assistants” (bilag 8, id: 41). Her anskuer vi, at der
kan drages paralleller til Taiminen og Ranaweera (2019), der introducerer begrebet
‘hjelpsomme brandhandlinger’, som henviser til brandets evne til at levere indhold pd en
made, der bade udviser faglig viden og en oprigtig velvilje over for kundens behov. Vi ser
lignende tendenser i Netcompanys deling af ‘whitepapers’, som tilbyder konkrete og
anvendelige retningslinjer. Dette tolker vi positionerer Netcompany som en hjelpsom akter
overfor serligt virksomheder, der potentielt mangler forstaelse for kunstig intelligens og

derfor har behov for faglig stette.
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Fremhavelse af Iasningsorienteret ydelse gennem partnerskaber

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘fremheevelse af losningsorienteret ydelse gennem
partnerskaber’ og fokuserer pa opslag, hvor Netcompany teknologiske losninger indgar.
Opslagene er kendetegnet ved en tydelig tilstedevarelse af en samarbejdende part, som aktivt

inddrages 1 formidlingen af Netcompanys teknologiske losninger i praksis.

Et eksempel pa dette ses i opslag 70, hvor Netcompany fremhaver samarbejdet med det
britiske forsvarsministerium, hvor de pa otte méneder migrerede 47 kritiske applikationer til

en ny cloud-infrastruktur:

Netcompany
132.545 felgere
smd. - @

Over the past four years, we've been a trusted partner
to the UK Ministry of Defence on their cloud adoption
journey. ... mere

Vis overszettelse

E pathway to digital
r

ansformation for

Ce€0 172 1 kommentar - 14 genopslag

Skeermbillede fra Netcompany LinkedIn (bilag 8, id:70)

I opslaget fremstilles den sdkaldte cloud-migrering som en succesfuld modernisering af det
britiske forsvar, hvor teknologien ikke blot understetter driften, men ogsa bidrager til at
forbedre samfundskritisk infrastruktur, 1 dette tilfelde militeer og offentlig IT.
Billedmaterialet 1 opslaget ser vi understetter en form for narrativ idet motivet viser en soldat,

ledsaget af overskriften “Making defence ready for the cloud” (bilag 8, id:70). Vi

128



ser soldaten som en reprasentation af den britiske forsvarssektor, der her kobles direkte til
den digitale transformation, som Netcompany har faciliteret. P4 den méde forenes det fysiske
og det digitale i én samlet forteelling om teknologisk modernisering og virke i en praksisnar
kontekst. I trdd med Aaker (2018) kan dette forstds som et eksempel pd ‘brand storytelling’
idet komplekse teknologiske lasninger kommunikeres gennem visuelle og narrative greb, der
gor dem mere tilgengelige. Aaker (2018) fremhaver, at effektiv ‘brand storytelling’ i en B2B
kontekst ikke blot skal informere, men samtidig fremhave virksomhedens vardier og
kompetencer. 1 dette tilfelde formidles Netcompanys teknologiske ekspertise og rolle som
partner 1 digitalt forsvar indirekte, men effektivt, gennem brugen af billede og en Kklar,
vardiladet overskrift. Vi tolker at det kan skabe en folelsesmaessig resonans, som forankrer
brandet 1 bdde handlekraft og troveerdighed og ikke mindst i et formal, der raekker ud over
teknologien 1 sig selv. I opslaget er der desuden tilknyttet en beskrivelse, hvor Netcompany
fremhaver sig selv som en betroet samarbejdspartner, samt deres lgsning som har bidraget til

at styrke sikkerheden:

“Over the past four years, we’ve been a trusted partner to the UK
Ministry of Defence on their cloud adoption journey [...] This rapid
transformation improved security, enhanced services, and positioned
the UK as a leader in digital innovation among NATO’s European

members” (bilag 8, id: 70).

Denne beskrivelse af samarbejdet udledes at kommunikere en form for brand
personlighedstraek, sarligt inden for Aagerup et al (2022) dimension ‘brand kompetence',
som dakker over virksomhedens evne til at udsrtréle hej kvalitet og pdlidelige. Dette ses idet
Netcompany 1 opslaget fremstar som en betroet, effektiv og professionel akter. Anvendelsen
af begreber som “trusted partner”, “rapid transformation” og “enhanced
services” er her med til at fremstille virksomheden som mere end blot en
teknologileverander, men som en kompetent samarbejdspartner med kapacitet til at navigere 1
komplekse udfordringer (bilag 8, id: 70). Herved tolker vi, at Netcompany sender et signal til
potentielle kunder og beslutningstagere om, at brandet er tet forbundet med kvalitet,
troveerdighed og risikominimering, hvilket ligeledes anses at vere negleparametre 1 Leek og
Christodoulides’ (2011) forstielse af brandingens funktion i B2B, hvor tillid og pélidelighed

ofte vejer tungere end produktfunktioner alene.
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En anden tilgang som Netcompany anvender til skildring af virksomhedens losninger og
resultater sker direkte gennem anvendelse af deres partnerskaber som led 1 prasentationen af
den lgsning, der er implementeret hos den pagaldende virksomhed. To opslag fra
Netcompany illustrerer denne tilgang 1 opslag 54, hvor der kommunikeres om udviklingen af
en digital lesning til Norges bernevelferd, mens opslag 53 omhandler en Al-baseret
supportbot udviklet for Industriens Pension. I begge tilfeelde treder parterne frem som
afsendere, repreesenteret henholdsvis af en kommunal instans og et pensionsselskab. I stedet
for at fremhave losningerne som egne preastationer, lader Netcompany kunderne presentere

de losninger, som virksomheden har bidraget til at realisere:

4md. »

Netcompany
Netcompany 132 487 talgere
132.487 folgere 4md. - @

To be at the forefront of the modern pension-

»Children should not be afraid. Children should be able industry, Industriens Pension have implemented an Al
to sleep a night and feel safe« .. mere consultation supportbot called Industriens ... mere
Vis oversaettelse Vis oversattelse

Netcompany

The support baglistensito all calls
in real time, and Ugsesi@ice recognition

ece o7 1 kommentar - 1 genopslag cE0 78

Skeermbillede fra Netcompany LinkedIn (bilag 8, id: 54 og 53)

Denne tilgang ser vi som delvist i trdd med det, Cartwright et al. (2021) betegner som en
‘co-creation-strategi’, hvor branding og veardiskabelse sker i teet samspil mellem virksomhed
og partner. Ifolge Cartwright et al. (2021) fokuserer ‘co-creation’ pé at udvikle staerke
relationer gennem samskabelse af indhold og fortellinger, hvilket krever, at virksomheder
skaber rum for, at samarbejdspartnere kan formidle lesninger og resultater med egne
stemmer. Et element af denne strategi kan genkendes i Netcompanys tilgang, hvor partnerne,
og ikke Netcompany selv, ofte fungerer som de primare fortellere. Dette medferer en
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tilgang, hvor teknologiens vardi fremhaves gennem partnerens oplevelse af lesningen. I
opslag 54 fortelles om Netcompanys engagement i udviklingen af en digital lesning til

Norges bernevelfaerd hvor der knyttes felgende formulering:

“Norway's child welfare services are setting a new standard for
supporting and protecting their most vulnerable. We’re proud to be
part of a solution that already supports half of Norway’s population
and is set to reach 120 municipalities by early 2025-helping ensure
Norway'’s children get the right help at the right time” (bilag 8,

id:54).

Formuleringen 1 opslaget placerer ikke Netcompany som hovedakter, men som en stottende
og faciliterende part i den lesning, som Norges bernevelferd har faet implementeret.
Afsenderperspektivet tolker vi deraf er praeget af at Netcompany lader partnerens initiativ og
formal vere omdrejningspunktet for fortellingen. Dette underbygges eksempelvis gennem
formuleringen “We’re proud to be part of a solution”, som signalerer, at
Netcompany ser sin rolle som en teknologisk partner, der muligger samfundsforandring uden
at tage ejerskab over selve dagsordenen (bilag 8, id:54). Set i lyset af Schulkind (2022), som
fremhaver, at effektiv ‘brand storytelling” i en B2B kontekst ber tage udgangspunkt i
kundens perspektiv, ser vi ligeledes hvordan Netcompany traeder 1 baggrunden og lader den
samarbejdende part vare ‘helten’ 1 fortellingen. Ifelge Schulkind (2022) styrker denne
tilgang bade relevansen og autenticiteten, fordi den reelle udbytte iscennesattes af

slutbrugernes perspektiv.

I det opslag 53 omhandlende Netcompanys samarbejde med Industriens Pension ses en
lignende brug af ‘brand storytelling’. Her prasenteres en avanceret Al-baseret ‘supportbot’,

via en fortelling om dets anvendelse:

“This solution provides ‘live support’ that listens to consultations
in real time, transcribes and analyses the content of the
consultations. Since its launch, the AI bot has 1listened to over
750,000 calls and received high praise from customer advisors” (bilag

8, id: 53).

Her illustreres, hvordan lgsningen ikke blot beskrives teknisk, men iscenesattes gennem dens
praksisnere funktion og verdi 1 brug. Ved at fremhave, at teknologien allerede har analyseret

over 750.000 opkald og modtaget ros fra kundernes egne radgivere, skabes der et narrativ om
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effektivitet, skalerbarhed og brugertilfredshed. Ifelge Aaker (2018), er de mest effektive
brandfortellinger dem, der bade skaber folelsesmaessig gennemslagskraft og kognitivt
engagement ved at gere komplekse losninger personligt relevante for modtageren. Det er
netop denne kobling mellem funktionel ydeevne og vardien af kundeoplevelse, vi anskuer

aktiveres 1 opslaget.
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Resultater og vidensformidling

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘resultater og vidensformidling’, hvor Netcompany
anvender LinkedIn som platform til at kommunikere virksomhedens resultater gennem fagligt
funderet indhold. Opslag i denne kernekategori er kendetegnet ved en kombination af
resultatorienteret kommunikation og vidensformidling, som anvendes til at demonstrere

virksomhedens kompetencer og teknologiske fremskridt.

Et eksempel pa dette ses 1 opslag 28, hvor Netcompanys administrerende direkter og
bestyrelsesformand indgar 1 en reflekterende dialog over 2024°s resultater, samt en refleksion

over 2025:

Netcompany
132.280 felgere
2md. - @

Our CEQ André Rogaczewski and our Chair of the
Board of Directors Bo Rygaard share their reflections on
2024 and whats to come in 2025. ... mere

Vis oversattelse

Skcermbillede fra Netcompany LinkedIn (bilag 8, id:28)

Indholdsmaessigt kombinerer opslaget bade fremhaevelse af virksomhedens resultater gennem
deres tilgengelige arsrapport, og fokus pd deres markedsekspansion, idet der gores status
over 2024 og sattes fokus pa vakst i nye europaiske markeder. Opslaget bestar desuden af et
narrativ, hvor badde den administrerende direktor og bestyrelsesformanden italesatter centrale
pointer og stiller spergsmél til hinanden gennem et videoformat, hvilket tilforer
kommunikationen et mere dialogisk og personligt preg. Uddybende fremhaves den

administrerende direkters udtalelse i videoens formulering, hvor han blandt andet siger:
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“In a world of rapid change and geopolitical uncertainty, we have
continued to expand into new European markets while maintaining a
strong foundation in the countries where we began. This strategy has
proven successful, allowing us to grow sustainably while delivering

digital solutions that make a real impact” (bilag 8, id:28).

Den samlede fortolkning af opslag tolker vi fremstar troverdigt, fremadskuende og fagligt
funderet, hvilket primert forankrer sig i ‘corporate branding’ gennem faktuel og vaerdibaren
kommunikation. Opslaget kan derfor ses i lyset af Hatch og Schultz’ (2009) samt Balmer
(2001), som betragter ‘corporate branding’ som et ledelsesforankret projekt, hvor
virksomhedens kernevardier og strategiske retning kommunikeres tydeligt og konsistent til
omverdenen. I trdd med Ozdemir et al.’s (2020) sondring mellem hindgribelige (funktionelle)
og uhandgribelige (emotionelle) brandverdier gennem corporate branding, anskuer vi, at en
lignende tilgang anvendes til at formidle Netcompanys verditilbud i opslaget. Gennem fokus
pa bade teknologisk robusthed, ekspansion og samfundsmessigt engagement kommunikerer
virksomheden funktionelle kompetencer savel som dets emotionelle forpligtelse over for
digital udvikling og stabilitet 1 en usikker verden. Det funktionelle aspekt kommer til udtryk 1
praesentationen af konkrete resultater og mal, mens det emotionelle aspekt ses gennem
formuleringer, som vi afkoder taler til modtagerens behov for tryghed, stabilitet og mening i
en omskiftelig tid. Den emotionelle aspekt ser vi her forsteerkes sarligt af Netcompanys
italesattelse af globale udfordringer og deres positionering som en del af lesningen, f.eks.
gennem formuleringen om en “unwavering commitment to strengthening Europe
through digitalisation” (bilag 8, id:28). Dermed skabes en oplevelse af formil og
ansvar, der raekker ud over produktniveauet. Dette anser vi pavirker oplevelsen af
virksomheden som ikke blot teknologisk kompetent, men ogsd etisk ansvarligt og
feellesskabsorienteret, 1 trdd med nyere branding forskning i en B2B kontekst, der fremhaver

emotionelle og symbolske vardier (Willis, 2018; Aagerup et al., 2022).

Et andet eksempel pd et mere vidensbéret opslag ses 1 opslag 18, hvor Netcompanys

deltagelse 1 et ph.d.-projekt fremhaves.
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Netcompany
132.279 folgere
imd. - &

Can artificial intelligence help identify individuals at the
highest risk of stroke—and ultimately save .. mere

Vis oversattelse

S¢0 205 3 kommentarer - 1 genopslag

Skeermbillede fra Netcompany LinkedIn (bilag 8, id:18)

Opslaget omhandler et ph.d. projekt, hvor kunstig intelligens anvendes til at identificere
personer med hgj risiko for at fa en blodprop i hjernen. Opslaget er struktureret som en
forteelling, hvor laseren bade introduceres til formalet med projektet og til hovedpersonen
bag, ph.d.-forskeren, som ogsd deler sin personlige motivation for at arbejde med netop
denne problemstilling: “I truly believe AI can be the game-changer in
preventive healthcare [..] this mission is deeply personal to me” (bilag 8,

id:18) . Samtidig fremheves det, hvordan Netcompany bidrager konkret til projektet med

udviklingen af et nationalt risikokort:

“At Netcompany, we are proud to play a key role in this
collaboration, leveraging our expertise in AI and data-driven
solutions. One of our key contributions will be developing a national
risk map, enabling targeted preventive efforts where they are needed

most” (bilag 8, id:18).

Dermed prasenteres virksomheden som en aktiv og vardiskabende partner, der ikke blot
deltager 1 projektet, men ogsd tilferer konkrete leosninger og teknologisk viden med
samfundsmessig relevans. Netcompanys stemme fremstér imgdekommende hvor vi anskuer

at serligt formuleringer som “we are proud to play a key role” 0g “we see
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significant societal potential” signalerer et enske om at blive opfattet som en

drivkraft for positive forandringer i samfundet (bilag 8, id:18). Opslaget kan endvidere ses i
lyset af ‘thought leadership’, hvor Netcompany gennem deltagelse i et forskningsbaseret
projekt kan tolkes som en fremadskuende og innovativ akter. Magno og Cassia (2020)
fremhaver, at ‘thought leadership’ ikke alene skal betragtes som et resultat af
markedspositionering, men ogsd som en ‘kompetence’ som bestér af evnen til at producere og
formidle nytenkende, verdifuldt og fremsynet indhold. Netop dette opslag kan tolkes som en
manifestation af denne kompetence, idet Netcompany demonstrerer evnen til at koble
teknologisk ekspertise med konkrete samfundsudfordringer og dermed positionere sig som en

relevant og visionar akter i den digitale udvikling.
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Medarbejder- og kulturkommunikation

Folgende afsnit omfatter kernekategorien ‘medarbejder- og kulturkommunikation’ hvor der
rettes fokus mod opslag, der inddrager medarbejderne. Serligt er det medarbejderportraetter,
der er fremtredende 1 denne kernekategori, hvor kompetencer, faglige profiler og personlige

karriereveje fremhaves.

Et eksempel pa dette ses 1 opslag 5 som bestar af et medarbejderportrat af en ‘Data Manager’

Netcompany
132.270 felgere
1u - Redigeret - @

»|t's all about being able to test a hypothesis quickly
and efficiently, and what | find fascinating is the chance
to discover and develop something new« ... mere

hos Netcompany:

Vis oversaettelse

s e 1

»It’s my personal -
driver to push the
boundaries of
what’s possible«

Mathias Efgel =
Baalas Minuger

CE0 144 2 kammentarer * 1 genopslag

Skcermbillede fra Netcompany LinkedIn (bilag 8, id:5)

I dette opslag portratteres medarbejderens faglige rejse fra kreftforskning til ledelse af Al-

og machine learning-projekter, hvor hans tilgang til problemlgsning fremheeves: *1t’s all
about being able to test a hypothesis quickly and efficiently, and what I

find fascinating is the chance to discover and develop something new”
(bilag 8, id:5). Opslaget kan tolkes som forankret i ‘employer branding’, idet
medarbejderen iscenesattes som reprasentant for virksomhedens faglige kultur og vardier.
Ifolge Seldorf (2008) indebarer ‘employer branding” en tydelig kobling mellem
virksomhedens interne praksis og verdigrundlag, og fungerer dermed som en bro mellem den

interne kultur og det eksterne brandudtryk. I dette tilfelde tolker vi at anvendelsen af
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medarbejderens personlige fortelling og kompetenceprofil er med til at signalere en
innovativ og videnbaseret arbejdskultur, hvor faglighed, nysgerrighed og udvikling er
centrale elementer. Opslaget fremhaver ikke blot medarbejderens rolle, men ogsd hans

tilgang til problemlesning som en grundleggende drivkraft:

“For Mathias Engel, Data Manager at Netcompany, problem-solving has
always been about experimentation. From researching cancer treatments
to leading AI and machine learning projects, he’s driven by the same

mindset: test, refine, and uncover new possibilities” (bilag 8, id:5)

Denne formulering tolker vi som medvirkende til at understette Netcompanys position som
en virksomhed, der arbejder innovativt og problemlgsende, idet deres medarbejdere er hyret
ind til samme formél. Det vurderer vi taler ind i deres 1 forvejen formélsdrevne
kommunikation, som 1 hej grad centrerer sig om at kunne udvikle og levere lgsninger med
samfundsmessig relevans. Ifelge Christiansen (2020) er ‘employer branding’ neert beslaegtet
med ‘thought leadership’, idet medarbejdere som deler faglig viden med reference til deres
arbejdsplads, kan vaere med til at styrke virksomhedens brand. I denne sammenhang
fremhaever Christiansen (2020) at ‘thought leadership® ogsd forstds ud fra et
‘mikroperspektiv’ gennem den enkelte vidensarbejder praksisorienteret formidling. Dette ser
vi ligeledes udspille sig i Netcompanys opslag, hvor medarbejderens faglige refleksion og
erfaring synligger badde hans egen ekspertise og virksomhedens samlede kapacitet og
vaerdisaet. Set 1 lyset af Stathopoulou et al. (2024) peges der pa, at ‘individdrevne profiler’
bestdende af medarbejderdrevne fortellinger og personlig tilstedeverelse fungerer som en
forlengelse af virksomhedens brand. Denne type kommunikation vurderes ifelge
Stathopoulou et al. (2024) at bidrage til opbygning af tillid og trovaerdighed, idet relationen
mellem medarbejder og modtager fremstdr mere personlig og trovaerdig end en traditionel
‘virksomhedsdrevet’ corporate branding tilgang. Stathopoulou et al. (2024) uddyber blandt
andet, hvordan ‘self-promotion’ (kompetencer) og ‘ingratiation’ (tiltreekkende personlighed)
udger to centrale méder, hvorpd ‘individdrevne profiler’ kan fremstd. I opslaget ser vi en
aktivering af bade ‘self-promotion’ og ‘ingratiation’, som beskrevet af Stathopoulou et al.
(2024). ‘Self-promotion” kommer til udtryk ved, at medarbejderen fremhaver sin faglige
baggrund og professionelle udvikling fra kraeftforskning til ledelse af avancerede Al- og
machine learning-projekter, hvilket positionerer ham som en hejt specialiseret og kompetent

fagperson. Serligt formuleringer som “test, refine, and uncover new
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possibilities” og “problem-solving has always been about experimentation”
ser vi signalerer en metodisk og innovativ tilgang, der styrker hans professionelle profil (bilag
8, 1d:5). Samtidig anskuer vi at opslaget rummer elementer af ‘ingratiation’, idet tonen
fremstar praeget af ydmyghed og nysgerrighed, eksempelvis ved at dele, hvad han finder

fascinerende, og ved at prasentere personlig drivkraft: “It’s my personal driver to

push the boundaries of what’s possible” (bilag 8, id:5).

Et andet eksempel hvor Netcompany anvender et medarbejderperspektiv ses 1 opslag 80 som

skildrer teknisk ansvarlig medarbejder og hans arbejde med Al-platformen EASLEY Al:

Netcompany Netcompany
132.547 folgere 132.547 folgere
6md. - ® 6md. - ®

"When our systems run smoothly, society runs "When our systems run smoothly, society runs
smoothly. Being part of that is pretty cool." ... mere smoothly. Being part of that is pretty cool." ... mere
Vis oversattelse Vis oversattelse

Netcompany

ceo 13 1 kommentar - 1 genopslag ceo 13 1 kommentar - 1 genopslag

Skcermbillede fra Netcompany LinkedIn (bilag 8, id:80)

Opslaget formidles her gennem et videoformat og bygger pd en mere emotionel og visuel
tilgang, hvor leseren fér et personligt indblik i medarbejderens motivation og arbejde med
kunstig intelligens. Opslaget formidler badde medarbejderens faglige passion og Netcompanys

l@sningers virke 1 samfundet: “When our systems run smoothly, society runs
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smoothly. Being part of that is pretty cool” (bilag 8, id:80). Udover at
medarbejderens citat kan settes 1 relation til meningsskabelse i arbejdet, ser vi ogsd, at det
kan kobles til et ansvar for samfundets velfungerende infrastruktur. Vi tolker, at citatet
signalerer, at de systemer, Netcompany udvikler og vedligeholder, herunder deres
Al-platform, indsattes 1 en fortelling om oplevelsen af ansvar for samfundets velfungerende
infrastruktur. Dermed kobles det individuelle arbejde til et storre formal, hvilket blandt andet
understreges i formuleringen: “In his everyday life, Mathias works on what he is
most passionate about: cultivating his knowledge and creating solutions
that ultimately impact the lives of real citizens”(bilag 8, id:80). 1
forlengelse af Biedenbach et al. (2019), som fremhaver, at ‘menneskelig kapital’, forstiet
som medarbejdernes viden, ferdigheder og evne til at skabe vaerdi for kunden, har en positiv
effekt pa brandassociationer, opfattet kvalitet og brandloyalitet, kan opslaget tolkes som en
iscenesattelse af Netcompanys ‘menneskelige kapital’. Vi vurderer samtidig, at
videoformatet er med til at forsteerke forstdelsen af medarbejderens arbejde og professionelle
identitet, da det skaber en mere umiddelbar og narverende formidling. Dette stemmer
overens med Deng et al. (2021), som fremhaver, at opslag med personlig og direkte tone,
emotionelt ladede formuleringer samt multimodale virkemidler som billeder og video i serlig
grad eger engagement og understotter modtagerens oplevelse af autenticitet. I relation til
Hutchins og Rodriguez (2018), som fremhaver effekten af emotionel intelligens, forstaet som
evnen til at udvise empati og engagere sig i meningsfulde formal, kan vi ligeledes anskue, at
serligt medarbejderens udtalelse “that would ultimately have an impact on real
citizens”, afspejler en mere empatisk og samfundsorienteret tilgang (bilag 8, 1d:80).
Samtidig, som Hutchins og Rodriguez (2018) fremhaver, ber kommunikationen af
‘emotionel intelligens’ formidles 1 en personlig kommunikation og/eller gennem et narrativ,
hvilket ligeledes vurderes at fremgd gennem medarbejderens personlige aftryk og gennem
videoformatet. Searligt ‘brand storytelling’ udger ifelge Aaker (2018) et redskab til at
forbinde et brands ‘funktionelle egenskaber’ med ‘emotionelle vaerdier’. Denne kobling ses i
maden, hvorpd medarbejderens vardier og personlige mening formal med hans arbejde
formidles gennem hans udtalelser, samtidig med at hans kompetencer visualiseres
eksempelvis ved at se ham 1 aktion foran en computerskaerm, hvor tekniske aspekter som

kodearbejde vises.

140



Delkonklusion

I den ovenstdende analyse har vi undersogt, hvordan Netcompanys brand kommer til udtryk
gennem virksomhedens kommunikation pd Linkedln. Ferst og fremmest viser analysen, at
Netcompany benytter Linkedln som platform til at etablere faglig autoritet 1
samfundsdebatten om teknologiens rolle. Gennem fremhavelse af deltagelse 1 regulatoriske
initiativer og offentligt private samarbejder, eksempelvis i relation til Al, tegner der sig et
billede af en virksomhed, der ikke blot udvikler teknologiske lesninger, men ogséd tager
medansvar for teknologiens samfundsmassige implikationer. Opslagene iscenesetter her
Netcompany som en vidensbarer og facilitator, hvor brandet treder frem som en
koordinerende akter, der forbinder forskellige sektorer om falles standarder og etiske
retningslinjer. Derudover viser analysen, at Netcompanys branding bygger pa synliggerelse af
losninger gennem partnerskaber. Ved at lade samarbejdspartnere vere primere afsendere i
opslag, placeres teknologien i en brugskontekst, hvor virksomhedens rolle fremstir som
vejledende snarere end selviscenesattende. I forlengelse heraf demonstrerer Netcompany,
hvordan resultatorienteret og vidensbaseret kommunikation ikke blot tjener et informativt
formal, men ogsa bidrager til at styrke virksomhedens faglige troverdighed og position som
en velinformeret og handlekraftig akter pa markedet. Herved ser vi, at deres handlekraft og
interesse 1 at indga i vidensudvikling understetter en ‘thought leader’ tilgang. Afslutningsvis
ser vi, hvordan Netcompany anvender medarbejdere aktivt som barere af virksomhedens
identitet. Medarbejderportreetter ser vi her ikke selvstendigt som et employer branding greb,
men ogsd som en del af virksomhedens kompetencer. Herigennem formidles bide faglig
dybde og personligt engagement, hvilket vi tolker skaber nerhed, trovaerdighed og emotionel
appel i kommunikationen, hvor medarbejderen traeder frem som bade ekspert og reprasentant

for virksomhedens veardier og lesninger.
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10.2. Analysedel 2

I analysedel 1 undersagte vi, hvordan virksomhedernes brand- og kommunikation kommer til
udtryk gennem deres indhold pd LinkedIn. I forlengelse heraf gennemforer vi en komparativ
analyse med henblik pa at identificere de forskelle og ligheder, der afspejler de tre
casevirksomheders LinkedIn-kommunikation. Med afset i de foregdende caseanalyser
udfoldet i analysedel 1, har vi identificeret fire dimensioner, som gér igen pa tvaers af cases:
‘emotionelle- og  funktionelle  elementer’, ‘narrativ  corporate  branding  og
kundecases’, ‘thought leadership’ og ‘ledelsen- og medarbejdere som afsendere. Disse
dimensioner udger felles analytiske nedslagspunkter og danner grundlag for den folgende

komparative analyse.

Emotionelle- og funktionelle elementer

I analysen af specialets casevirksomheder, DSV, Danfoss og Netcompany, bliver det tydeligt,
at der pa tvaers af alle tre caseanalyser optraeder bdde funktionelle og emotionelle elementer 1
kommunikationen. Denne tilgang afspejler, at alle tre virksomheder kombinerer en mere
funktionel brandverdi, som knytter sig til produktet eller konkrete losninger og mélbare data,
med en emotionel brandvaerdi, der bygger pd identitet, formél og visioner. Eksempelvis
formidler DSV funktionelle vardier gennem formidling om logistikydelser og
leveringssikkerhed, hvilket tydeligt appellerer til funktionelle behov som kunne vere til stede
for en for en B2B beslutningstager, -keber eller eksisterende partner. Danfoss anvender pa
lignende vis teknologisk dokumentation eksempelvis gennem en pavist CO2-reduktion, mens
Netcompany ligeledes anvender resultater til at understette deres losninger i praksis. Set 1
lyset af Réklaitis og Pileliene (2019); Gu et al. (2023); Ozdemir et al. (2020), som papeger, at
funktionelle, informationsdrevne og rationelle elementer er drivfaktorer i B2B
kommunikation, idet de eger trovaerdigheden, kan virksomhedernes brug af dokumenterede
resultater forstas som et greb til at fremstd som pélidelige og kompetente. I forlengelse heraf
kan det dog ogsa observeres, at de funktionelle elementer ofte ikke star alene, men suppleres
af emotionelle elementer, som forankrer kommunikationen i sterre formal og verdier.
Gennem Danfoss’ kommunikation ser vi at virksomheden aktivt tager del i den grenne
omstilling og knytter dermed deres teknologiske losninger til et storre formal om at skabe en
baredygtig fremtid, mens Netcompany aktivt deltager 1 debatten om ansvarlig

samfundsmessig digitalisering gennem deres teknologiske kunnen. Denne tendens til at
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kombinere teknologisk kunnen med mere emotionelle elementer understottes af Willis’
(2018) observation af, at B2B-virksomheder i stigende grad integrerer folelser og vaerdier i
deres branding for at differentiere sig. Tendensen bekraftes desuden af Hutchins og
Rodriguez’ (2018) pointe om ‘emotionel intelligens’ som en relevant kompetence 1 B2B
kommunikation, samt af Aagerup et al.’s (2022) kobling af ‘brandvarme’ altsa brandets evne
til at fremstd imedekommende. I en kontekst, hvor funktionelle losninger potentielt kan
fremsta ensartede, bliver det deraf afgerende for virksomhederne at kommunikere, hvorfor de
gor, hvad de gor, og ikke blot Avordan. 1 trdd med Beverlands (2021) definition af et brands
‘purpose’ som et langsigtet princip, der skal afspejles i bade handling og kommunikation, ser
vi, at sarligt Danfoss og Netcompany gennemgribende anvender emotionelle elementer i
deres kommunikation, som kombineres med et storre formél, eksempelvis klimadagsordenen
og samfundskritisk infrastruktur. Dette kan ses 1 trdd med ‘corporate branding’, hvor
virksomhedens helhedsorienterede tilgang og en tydelig organisationsidentitet bidrager til en
differentiering fra konkurrenterne, hvilket oges sandsynligheden for, at interessenter
forbinder sig med brandets verdier og engagerer sig aktivt i relation til brandet (Hatch &
Schultz, 2009). Dog anskuer vi, at vaegten af emotionelle elementer og funktionelle elementer
varierer mellem casene, idet DSV kommunikerer 1 langt mindre grad om sterre
formalsdrevne vardier 1 lighed med Netcompany og Danfoss tilgang. Her anskuer vi at
emotionelle og vaerdibarne emner, som optreder i opslagene hos DSV, typisk er i forbindelse
med mere enkeltstiende og symbolske initiativer f.eks. i form af stotte til kraeftramte bern,
installation af solceller eller deltagelse 1 lokale projekter. Kommunikationen tolker vi
ligeledes signalerer emotionelle vaerdier i form af velvilje og social ansvarlighed, men kan
opstd perifere til kerneforretningen og uden eksplicit kobling til et storre overordnet formal,
set 1 forhold til Danfoss og Netcompany. Samtidig ser vi dog, hvordan disse initiativer
alligevel kan bidrage til opbygningen af Beverlands (2021) forklaring af ‘identity value’,
forstdet som B2B-brands evne til at afspejle en vaerdimassig position som harmonerer med
potentielle virksomheders egne vardisaet. Dermed ser vi, at kommunikationen deraf fungerer
som et emotionelt element forankret 1 onsket om at afspejle verdier og

samfundsansvarlighed.

Narrativ corporate branding og kundecases
I forlengelse af funktionelle og emotionelle elementer i kommunikationen observerer vi
ligeledes, hvordan disse sattes i1 spil gennem brugen af ‘brand storytelling’, hvor

virksomhederne formidler deres ydelser og veardier gennem narrativer. Her ser vi bade
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hvordan denne tilgang indgdr 1 virksomhedernes overordnede ‘corporate branding’-
fortellinger, men samtidig ogsd gennem konkrete kundecases. Ser man pa Netcompany,
anvender de eksempelvis kommunikationen af deres arsrapport til en mere refleksiv
formidling om fremtid og ansvar, hvor resultater ikke blot prasenteres, men indlejres 1 en
form for narrativ dialog forankret i en ‘corporate branding’-fortelling. Ifelge Leek &
Christodoulides (2011) ber branding i en B2B kontekst ligeledes ofte indgd pa
virksomhedsnivau, idet det kan vaere vanskeligt at skabe en vedvarende brandopbygning
udelukkende pa enkeltprodukter. Dette kan forstds 1 trdd med Hatch og Schultz (2009), der
fremhaver, at ‘corporate branding’ handler om at formidle organisationens langsigtede
ambitioner, vaerdier og visioner, hvilket Netcompany aktivt ger gennem en fortelling, der
reekker ud over resultater. Danfoss ser vi ogsa anvender narrativer som en central del af deres
‘corporate branding’ ved at indlejre virksomhedens lgsninger i en overordnet narrativ af den
globale bevagelse mod bearedygtighed. DSV ser vi ligeledes anvender en narrativ tilgang i
deres kommunikation ved at tale ind i et forbindende fallesskab gennem deres
logistiklgsninger, som prasenteres som bindeled mellem mennesker, markeder og

virksomheder.

Et andet eksempel pa hvordan ‘brand storytelling’ anvendes ses gennem kundecases hos
Danfoss og Netcompany. Eksempelvis ses det hos Danfoss i et opslag, hvor virksomheden
forteeller om etableringen af energieffektive varmepumper i samspil med et bryggeri i
Holland. Her integreres teknisk dokumentation og malelige fordele, med en fortalling om
samarbejde og bidrag til den grenne omstilling. ‘Brand storytelling’ udger ifelge Aaker
(2018) og Bonnin og Alfonso (2019) et centralt redskab til at forbinde et brands funktionelle
egenskaber med emotionelle vardier, idet det narrative element er mere effektivt til at
kommunikere komplekse losninger pd en tilgengelig og relaterbar made i en B2B
sammenhang. Dette er ligeledes hvad vi observerer hos Danfoss, hvor lgsninger iscenesattes
gennem en narrativ formidling af dets virke i praksis. Netcompany inddrager en lignende
tilgang i deres brug af kundecases, men adskiller sig i perspektiv. Hvor Danfoss’ fortellinger
i hej grad er centreret omkring selve produktet, eksempelvis varmepumpens effekt i en
konkret kontekst, anvender Netcompany 1 hegjere grad et udefrakommende perspektiv, hvor
samarbejdspartnere optreder som fortellere. Det indebarer, at Netcompanys formidler
losninger gennem personlige interviews og citater, hvor det er deres samarbejdspartnere der
fremhaver vaerdien af leosningen. Denne tilgang ser vi stemmer overens med Schulkind

(2022), som fremhaver, at ‘brand storytelling’ 1 B2B ber tage udgangspunkt i kundens
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perspektiv, hvor virksomheden indtager rollen som den vejledende partner, der stotter dem i
at overvinde udfordringer og nd deres mal. Sammenlignet med Danfoss’ mere
produktorienterede narrativer peger dette pa forskellige tilgange i afsenderperspektivet. Vi
vurderer, at begge virksomheder gor brug af det, Beverland (2021) betegner som ‘narrative
transportation’, en tilgang hvor modtageren potentielt kan leve sig ind 1 fortellingen eller
relatere den til egen praksis. Dog adskiller virksomhederne sig i graden af ekstern forankring
og i, hvem der tildeles den aktive fortaellerrolle i narrativet. Vi ser, at DSV ligeledes anvender
en narrativ fortelling 1 deres formidling af logistiklesninger, men 1 modsatning til Danfoss
og Netcompany, bliver det her et narrativ, der fremstar selvpromoverende, hvor deres evne til
at forbinde markeder og fragte gods primert belyses gennem deres egne transportmidler.
Samtidig er det vasentligt at papege, at de tre casevirksomheder opererer i forskellige
brancher og udbyder forskellige typer produkter/lgsninger, hvorfor denne kontekstualisering
kan have betydning for, hvordan produkter/lesninger kommunikeres. DSV, som udbyder
logistiklgsninger, kommunikerer ofte gennem konkrete billeder af eksempelvis lastbiler og
containerskibe, hvilket vi tolker som en méde at fremheeve virksomhedens kapacitet, globale
rekkevidde og driftssikkerhed. Ligeledes ser vi, at Danfoss tilbyder fysiske produkter som
del af deres losning, sdsom ventiler, varmevekslere og styringssystemer, men hvor disse ofte
indgér som tekniske komponenter i storre energisystemer. Disse produkter ser vi er mindre
igjnefaldende, og krever ofte mere forklaring for at fremhave deres vardi, hvorfor denne
kontekst ligeledes kan have betydning for, hvordan de visualiseres og kommunikeres.
Netcompany tilbyder derimod digitale lesninger, hvilket geor deres losninger mere
immaterielle, og derfor ser vi, at deres kommunikation 1 hejere grad er fokuseret pd, hvordan
losningerne har skabt verdi, samt at deres lgsninger ogsa bestar af de kompetencer som
virksomheden har gennem deres medarbejdere. Her peger forskellen mellem
casevirksomhederne pé, at den kontekst, de opererer i, herunder arten af deres produkter og
losninger, har betydning for, hvordan kommunikationen udfolder sig. Hvor fysiske og synlige
produkter potentielt kan fungere som konkrete symboler pd virksomhedens kapacitet og
palidelighed, kraever immaterielle lasninger potentielt en mere vardibaseret formidling med
fokus pa effekt og kompetencer. Dette tyder pa, at kommunikation i en B2B kontekst

potentielt skal tilpasses produktets karakter i en branchemaessig kontekst.

Thought leadership
Foruden virksomhedernes brug af narrativer ser vi ogsd, hvordan kommunikationen kan

forankres 1 en vidensbaseret ‘thought leadership’- tilgang, hvor casevirksomhederne deler
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faglig indsigt og perspektiver, samt aktivt engagerer sig 1 samfundsdebatter og sterre
dagsordener for at fremsta som autoritative stemmer inden for deres respektive brancher. For
DSV ser vi eksempelvis dette udspille sig 1 virksomhedens kommunikation af podcasten
“Katalysator”, hvor fremtidens logistik settes 1 perspektiv. Her fungerer DSV ikke kun som
formidler af egne lesninger, men som facilitator for faglig refleksion og debat om globale
forsyningskader og fremtidens logistik. Danfoss anvender pa samme vis ‘thought leadership’
ved at dele faglige indsigter og perspektiver pad den grenne omstilling gennem deltagelse i
brancheevents, politiske dagsordner samt udgivelse af deres ‘impact-papers’. Serligt 1 opslag,
hvor ledelsen formidler virksomhedens holdninger til globale klimaudfordringer, eller hvor
virksomheden eksempelvis fremhaver sin facilitering af innovative initiativer, positioneres
virksomheden som en vidensbarende akter med ambitioner om at pavirke bade politiske
dagsordener og retningen for den grenne omstilling 1 industrien. Kigges der pd Netcompany,
gor der ligeledes brug af ‘thought leadership’, eksempelvis gennem brug af ‘whitepapers’
med konkrete retningslinjer for ansvarlig implementering af Al, her i trdd med kommende
EU-reguleringer, som virksomheden selv har bidraget til via deltagelse i politisk dialog og
udvikling af felles standarder i samarbejde med offentlig-sektorer. En fallesnavner mellem
Netcompany og Danfoss er deres brug af henholdsvis ‘whitepapers’ og ‘impact-papers’ som
led 1 vidensformidlingen. Dette kan forstas i lyset af Taiminen og Ranaweera’s (2019) begreb
‘hjeelpsomme brandhandlinger’, hvor brands styrker deres relation til interessenter ved at dele
relevant, fagligt funderet indhold. Set i lyset af Cartwright et al. (2021), Christiansen (2020)
og Magno og Cassia (2020) fremhaever alle forfattere, at ‘thought leadership’ i en B2B
kontekst ikke blot handler om at demonstrere ekspertise, men om at opbygge trovardighed,
skabe tillid og positionere virksomheden som en meningsdannende akter inden for sit felt. P4
tvaers af de tre casevirksomheder fremstar ‘thought leadership’ séledes som en forlengelse af
virksomhedernes kommunkation hvor vidensdeling, samfundsengagement og faglig
positionering bruges aktivt til blandte andet at styrke opfattelse af kompetencer. Selvom form
og fokus varierer, fra DSV’s facilitering af brancherelevant debat, til Danfoss’ frontleber
rolle i klimatransformationen og Netcompanys ansvarspatagelse i relation til digital
udvikling, ser vi at der er et fellestraek 1 en ambition om at fremstd som mere end leverander,
men at positionere sig som meningsdannende aktorer 1 deres respektive brancher. ‘Thought
leadership’ bliver dermed ikke udelukkende et supplement til casevirksomhedernes
produktkommunikation, men et centralt element i virksomhedernes ‘corporate

branding’-fortallinger.
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Ledelsen- og medarbejdere som afsendere

I virksomhedernes anvendelse af ‘thought leadership’ som led i deres branding og
kommunikation ses forskellige tilgange til, hvordan viden bringes 1 spil, serligt 1 forhold til
variationer 1 afsenderperspektivet. Sarligt hos Danfoss og DSV traeder ledelsen ofte frem
som afsender og formidler af faglige budskaber, hvilket understotter en mere
ledelsesforankret kommunikativ tilgang. Hos DSV ser vi dog at bade ledelses- og
medarbejderinvolvering er mere pragmatisk forankret end hos de to evrige cases. Ledelsen
optreder typisk som afsender af kommunikationen eksempelvis 1 forbindelse med mere
formelle anledninger, som arsrapporter eller symbolske handlinger som donationer. Hvad
angar medarbejderinvolvering hos DSV, ses der lejlighedsvis opslag hvor medarbejderne
indgar, hvoraf disse opslag dog primart figurerer pa stemningsbilleder og har ikke et narrativ
sigte eller medarbejder forankret afsenderperspektiv. I Danfoss’ opslag pa LinkedIn er det
derimod sarligt virksomhedens administrerende direkter som optraeder, hvor han anvendes i
opslag, der forbinder Danfoss med globale klimapartnerskaber, innovation og klimaorienteret
politiske dagsordener. Selvom medarbejderinvolvering hos Danfoss forekommer,
eksempelvis 1 forbindelse med merkedage som ‘International Women’s Day’, udger disse
opslag en mindre andel af den samlede kommunikation. Det indikerer, at Danfoss primert
anvender ledelsen som garant for virksomhedens formalsdrevne retning og globale
legitimitet, hvor medarbejderne i stedet fremgér i forbindelse med en symbolsk formidling af
virksomhedens interne kultur og verdier, eksempelvis i relation til inklusion og ligestilling.
Danfoss’ tilgang til anvendelsen af medarbejdere 1 opslag deler lighed med DSV, idet begge
cases ikke benytter medarbejdere som direkte afsendere. Til gengeaeld adskiller de sig begge
fra Netcompany, som arbejder med en mere decentraliseret og medarbejderner tilgang, hvor
medarbejderens stemme 1 hgjere grad treeder frem 1 kommunikationen. Hos Netcompany ser
vi dog ogsé at ledelsen ogsa treeder frem som afsendere, men at der ogsd kommunikeres ud
fra et medarbejderperspektiv, hvor individuelle kompetencer her fremhaves i form af deres
faglighed og innovative karakter. Dette peger pa en bredere og mere distribueret tilgang til
‘thought leadership’, hvor faglig autoritet ikke alene er forankret 1 ledelsen, men ogsa ses
igennem hvad Christiansen (2020) definerer som ‘thought leadership i mikroperspektiv’,
hvilket henviser til den enkelte vidensarbejder evne til at styrke virksomhedens brand gennem
viden. Ifelge Hariyana et al. (2024), Stathopoulou et al. (2024) og Biedenbach et al. (2019) er
det netop medarbejderperspektiver, der genererer storst engagement pa sociale medier, da de

opfattes som mere troverdige, autentiske og narvaerende for modtageren. Deraf kan
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Netcompanys brug af medarbejdere som afsendere af kommunikationen siledes tolkes som
en tilgang til at skabe et mere personligt- og vidensbaret preg. Selvom opslagene ogsa
treekker trdde til ‘employer branding’, anvendes de samtidig til at demonstrere de

kompetencer som Netcompany besidder gennem sine medarbejdere.

Delkonklusion

Pa baggrund af den komparative analyse kan det konkluderes, at alle tre casevirksomheder
anvender LinkedIn som et redskab til at kommunikere deres brand, hvor der bade ses
forskelle og ligheder. Felles udleder vi, at virksomhederne anvender en kombination af bade
funktionelle- og emotionelle elementer i deres kommunikation, hvor teknologisk kunnen,
datadokumentation og resultater, formidles i trdd med formal og verdier. Dog adskiller
virksomhederne sig i1 deres vagtning: Danfoss og Netcompany integrerer i hgjere grad
emotionelle elementer gennem storre formadlsdrevne fortellinger, mens DSV primert
anvender emotionelle elementer i forbindelse med mere enkeltstiende og symbolske
initiativer. Her ser vi ligeledes, hvordan alle tre casevirksomheder anvender ‘brand
storytelling” som en tilgang i deres ‘corporate branding’ til at formidle bade virksomhedernes
identiteter og losninger. Dog varierer narrativerne, idet Danfoss primert kommunikerer
losninger gennem et produktcentreret perspektiv, mens Netcompany i hejere grad anlaegger et
kundecentreret perspektiv. Derimod DSV anvender mere selvpromoverende narrativer, da
deres evne til at forbinde markeder og fragte gods primert belyses gennem deres egne
transportmidler. Samtidig kan variationen 1 de narrativer, der omhandler virksomhedernes
losninger, ogsd vare kontekstuelt betinget, idet casevirksomhederne opererer i1 forskellige
brancher, hvor deres produkter og lesninger er forankret i forskellige anvendelsesscenarier.
Tilsvarende gor det sig geeldende, at alle tre virksomheder anvender ‘thought leadership’,
hvor Danfoss og Netcompany fremstdr som vidensbarende og verdibarne stemmer i
henholdsvis klima- og digitaliseringsdagsordenen, mens DSV primert faciliterer faglige
indsigter med et mere logistikorienteret fokus. Endelig er der forskelle i, hvordan ledelse og
medarbejdere aktiveres som afsender i kommunikationen Her ser vi at Netcompanys
medarbejdere anvendes som afsender af kommunikationen, hvor der her fremhaves deres
kompetencer, mens Danfoss og DSV primart anvender et ledelsesforankret

afsenderperspektiv.
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11. Diskussion

Med afsat i vores analytiske fund vil vi 1 det felgende diskutere anvendelsen af LinkedIn som
kommunikationskanal med sarligt fokus pa B2B-virksomheders brandkommunikation. Vi vil
i den sammenhang sammenholde indsigter fra eksisterende forskning, samt vores egne
analysefund til at belyse, hvordan branding udspiller sig i en B2B kontekst gennem opslag pa
LinkedIn. I denne forbindelse finder vi det derudover interessant at inddrage Brian McNelys
(2012) definition af hvordan organisationer kan skabe ‘image-power’ gennem
kommunikation af forskellige indholdskategorier. Diskussionen har deraf til formal at belyse
vores arbejdsspergsmdl: “Hvordan kan ‘image-power’ anvendes til at analysere
B2B-virksomheders tilstedeveerelse pd LinkedIn, og i hvilken grad kan tilgangen nuanceres

for at indfange dynamikker i en B2B kontekst?”

I forlengelse af specialets litteraturreview og teoretiske perspektiver er vi blevet
opmerksomme pa, at branding i B2B sammenhange historisk set har varet et underbelyst
omrade, men over tid har opnéet en storre forskningsmessig opmaerksomhed (Bilro et al.,
2023; Willis, 2018; Aagerup et al., 2022; Beverland, 2021; Ribas & De Almeida, 2021).
Samtidig peger nyere studier pa, at sociale medieplatforme, og serligt LinkedIn, far en stadig
mere central rolle 1 B2B-virksomheders kommunikation, og at platformen betragtes som en
relevant kanal til branding formal (Bilro et al., 2023; Fagundes et al., 2023; Sundstrom et al.,
2021). Denne forstaelse danner heraf et vigtigt udgangspunkt for vores interesse i, hvordan
LinkedIn anvendes som kommunikationskanal til at opbygge og vedligeholde brands i
B2B-kontekster. Samtidig har det indledningsvist rejst spergsmalet om, hvilke serlige greb
og tilgange der gor sig geldende 1 B2B-virksomheders kommunikation, og hvordan disse
bidrager til at positionere virksomheders brands i en sociale mediekontekst. I trdd med
perspektiver inddraget i specialets litteraturreview, er forskellige indholdstyper blevet
identificeret og uddybet, men det er vasentligt at bemarke, at disse i1 flere tilfeelde,
udspringer af marketingorienterede traditioner, hvor kommunikation primeert forstds som et
middel til at pavirke adferd eller opna forretningsmassige mal, snarere end som en proces,
hvor betydning og identitet aktivt forhandles og konstrueres mellem afsender og modtager.
Den marketingorienterede tilgang har haft betydning for kortlegningen af
kommunikationsformer og indholdstyper, og vi anfagter ikke deres fortsatte relevans i
forskningsfeltet. Ikke desto mindre kan det diskuteres, hvorvidt disse perspektiver rummer en
risiko for at overse de meningsskabende dimensioner af branding, som ger sig geldende i en
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social medie kontekst. Det siges blandt andet pd baggrund af, at sociale medier som LinkedIn
anses at have féet storre betydning i at understette relationer (Sundstrom et al., 2021; Iankova
et al., 2019). Samtidig har branding i en B2B kontekst, ifelge Beverland (2021), udviklet sig
fra at veere stemplet som irrelevant til 1 dag at spille en central rolle i relationer, hvor kebere
soger langsigtede samarbejder med partnere, der deler deres verdier og forstar deres mél. Pa
den baggrund kan der argumenteres for, at der er behov for en mere nuanceret forstaelse af
B2B-virksomheders brandingpraksis pad LinkedIn, hvor fokus ikke alene rettes mod strategi
og malbar effekt, men ogsa mod de sociale og identitetsskabende processer, der udspiller sig.
I trad med Willis (2018) pointe om at B2B- og forbrugerkommunikation (B2C) i stigende
grad konvergere, kan det sdledes diskuteres, hvorvidt grensen mellem B2B- og
forbrugerkommunikation i praksis opretholdes, og hvorvidt der kan antages en teoretisk

distinktion.

Det er imidlertid vasentligt at anerkende, at branding i en B2B kontekst rummer sarlige
udfordringer, ikke mindst fordi mélgruppen ofte er kompleks, sammensat og praget af lange
og flerleddede beslutningsprocesser (Bilro et al., 2023; Réklaitis & Pilelien¢, 2019). Det kan
derfor vare vanskeligt entydigt at fastsla, hvem virksomheder reelt henvender sig til i deres
LinkedIn-kommunikation. I praksis kan kommunikationen rette sig mod alt fra
beslutningstagere og indkebere hos nuvarende og potentielle kunder til samarbejdspartnere,
leveranderer, brancheorganisationer og evrige interessenter. I trdd med Raki (2021)
understreges deraf vigtigheden af at forstd branding i B2B som en langsigtet og
relationsbaseret proces, hvor bade interne og eksterne akterer aktivt bidrager til
vardiskabelsen. Samtidig fungerer LinkedIn som et dbent og offentligt medie, hvor indhold
ogsé modtages af brugere, som ikke nedvendigvis har en direkte tilknytning til virksomheden
eller opererer 1 en B2B sammenhang. Disse kan eksempelvis besta af tidligere ansatte,
potentielle jobansegere eller brugere af mediet. Denne kompleksitet for modtagerorienterede
perspektiver ser vi deraf ogsd gelder for vores undersggelse, som ikke har haft til formal at
kortleegge modtagergruppers opfattelser eller respons, men snarere undersgger, hvordan
virksomhederne kommunikerer deres brand gennem indhold. Denne afgrensning begranser
muligheden for at sige noget om brandingens modtagelsesmessige effekt, men abner til

gengeald op for en diskussion af B2B-virksomheders brandkommunikation gennem indhold.
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Balancen af emotionelle og funktionelle elementer

Gennem specialets caseanalyser af DSV, Danfoss og Netcompany bliver det tydeligt, at
virksomhederne aktivt anvender LinkedIn i deres eksterne kommunikation, hvor platformen
indtager en central rolle i iscenesattelsen af virksomhedens brand (jf. afsnit 10.1. Analysedel
1). P4 tvaers af caseanalyserne fremstdr sarligt fire dimensioner som fremtraedende i
virksomhedernes brandkommunikation: 1) balancen mellem funktionelle og emotionelle
elementer, 2) brugen af narrativ corporate branding og kundecases, 3) positionering gennem
thought leadership samt 4) aktiveringen af ledelse og medarbejdere som afsendere (jf. afsnit
10.2.. Analysedel 2). Den forste dimension, ‘balancen mellem funktionelle og emotionelle
elementer’, peger pa, at emotionelle elementer integreres 1 casevirksomhedernes
kommunikation. Dette star i kontrast til blandt andre Réklaitis og Pileliené (2019) og Gu et
al. (2023), som fremhaver, at B2B kommunikation ber baseres pa rationelle og funktionelle
argumenter. Derimod, set i lyset af blandt andre Ozdemir et al. (2020) og Deng et al. (2023),
bliver emotionelle elementer i kommunikationen ikke blot et supplement, men en nedvendig
komponent for at tiltreekke opmarksomhed, skabe engagement og opbygge brandimage i en
B2B kontekst. Til trods for, at specialets undersogelse ikke direkte kan afdaekke, hvilke
indholdstyper der skaber hgjest engagement, da vi ikke har inddraget kvantitative
interaktionsdata, peger eksisterende forskning pa, at sarligt emotionelle elementer bidrager
vaesentligt til at fremme engagement (Deng et al., 2021; Hutchins & Rodriguez, 2018;
Sundstrom et al., 2021). Det kan derfor argumenteres, at disse elementer udger en central
komponent 1 B2B-virksomheders kommunikation pa LinkedIn, idet engagement ifelge
Dosanjh et al. (2020) anses som en vesentlig indikator for, om et opslag har skabt relevans
hos mélgruppen. Eksempelvis viser forskning fra Hariyana et al. (2024), at folelsesmeessig
forbindelse, blandt andet gennem brug af emojis og en personlig, uformel tone, har en positiv
effekt pd engagementsniveauet. Tilsvarende papeger Deng et al. (2021), at opslag med
personlig tiltale, emotionelt ladede ord og ‘multimodale elementer’ sdsom billeder og video,
har sterre sandsynlighed for at generere interaktion og engagement i B2B kontekster. Dette
indikerer gennem den teoretiske gennemgang, at emotionelle elementer spiller en vasentlig
rolle 1 at skabe engagement i B2B kommunikation pa sociale medier. Selvom specialets
kvalitative tilgang ikke kan fastsld arsagssammenhange mellem indholdstyper og
engagementsniveauer, peger specialets analyser i retning af, at branding i en social medie
kontekst ikke kan reduceres til funktionel informationsformidling alene. Tvertimod synes det

emotionelle element at vare en integreret del af den méde, hvorpé casevirksomhederne soger
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at fremstd relevante, autentiske og differentierede 1 et digitalt offentligt rum. Dette afspejles
gennem Beverland (2021), der papeger, hvordan brands i B2B ikke blot fungerer som
funktionelle markerer, men skaber verdi ved at aktivere identitet og tilhersforhold, bade
gennem symbolsk signalering (identity value) og gennem forbindelser til fallesskaber og
netvark (linking value). Ligeledes peger Ribas og De Almeida (2021) pé, at B2B-kunder til
trods for deres organisatoriske rolle, fortsat er mennesker, der reagerer pd emotionelle
signaler og tillegger veerdi til tillid, identifikation og relationer i deres samarbejder. Disse
teoretiske perspektiver udfordrer forestillingen om, at emotionelle elementer har sin relevans
1 professionelle og industrielle kontekster, som B2B-virksomheder ofte opererer i. Samtidig
er det verd at bemarke, at de emotionelle elementer sjeldent optraeder isoleret gennem
specialets caseanalyser, men ofte er taet forbundet med enten funktionelle aspekter af
kommunikationen eller i sammenhang med ‘thought leadership’. 1 praksis ser vi, at
fortellinger om verdier og formél ofte forankres i konkrete produktfordele, teknologiske
losninger eller dokumenterede resultater, hvilket kan argumenteres for at vere med til at
styrke bade relevans og trovaerdighed. Det tyder pa, at netop samspillet mellem emotionelle
og funktionelle elementer gor det muligt for casevirksomhederne, at fremsta som bade fagligt
kompetente og verdimassigt forankrede, en position, der i sarlig grad kan argumenteres for
at resonere 1 B2B kontekster, hvor beslutninger treffes pa baggrund af bade logik og
identifikation. Ifelge Leek og Christodoulides (2011) kan branding for B2B-virksomheder
reducere opfattet risiko, skabe tillid og ege tilfredsheden 1 kebsbeslutningen, hvorfor
branding 1 B2B ifelge Leek og Christodoulides (2011) skal bidrage med bade funktionelle og
emotionelle fordele. Dette perspektiv ser vi ogsa afspejlet i teoretiske bidrag, eksempelvis
hos Aagerup (2022), som pépeger balancen mellem ‘brandvarme’ og ‘brandkompetence’, og
Ozdemir et al. (2020) balance mellem ‘handgribelige’- og ‘uhdndgribelige elementer’ i
B2B-virksomheders brandkommunikation. Heraf peger teoretiske perspektiver og vores
analytiske fund pa, at funktionelle aspekter fortsat udger et vigtigt element i
kommunikationen, men at deres potentiale forsterkes, nir de ledsages af emotionelle
elementer. Dog rejser det spergsmalet om, hvorvidt B2B-virksomheder nedvendigvis ber
tilstrebe en ligevaegt mellem funktionelle og emotionelle elementer, eller om vegtningen
snarere ber tilpasses virksomhedernes kontekstuelle forhold. I en B2B kontekst, hvor
beslutningsprocesser ofte er komplekse og involverer flere akterer, kan det argumenteres, at
det er afgerende at finde en kommunikationsform, der bade im@dekommer de rationelle krav
til dokumentation og pélidelighed, og samtidig etablerer en folelsesmassig forbindelse, der

styrker brandets differentiering og identitetsmaessige appel. Samtidig kan det diskuteres
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hvorvidt kontekstuelle betingelser som branche og produkt/lesninger ligeledes har en
indvirkning, idet eksempelvis produktet og/eller lasningens kontekst ogsd udger en vasentlig
differentiering mellem virksomheder. Netop derfor fremstar specialets valg af
casevirksomheder som relevante, idet de opererer i forskellige brancher med forskellig udbud
af produkter og/eller losninger, hvorfor disse kontekstuelle betingelser ogsd kan ses i deres
kommunikation. Dette understreger, efter vores opfattelse, behovet for en mere situeret og
fleksibel tilgang til branding, hvor balancen mellem funktionelle og emotionelle elementer
ikke forstds som et fast ideal, men som en dynamisk sterrelse, der ma tilpasses

virksomhedens position og de specifikke kontekstuelle betingelser den er indlejret 1.

Image-power i B2B

Som uddybet tidligere i specialets teoretiske kapitel, udvider McNely (2012) Fabers (2002)
forstéelse af ‘image-power’. Hvor Fabers (2002) definition af ‘image-power’ understreger, at
en magtfuld organisation er i stand til at skabe et eksternt ‘image’, der vil blive husket af
forbrugere, udvider McNely (2012) begrebet til at omhandle virksomheders egen strategiske
evne til at pavirke og fastholde en bestemt ekstern opfattelse. Dette uddyber McNely (2012)
sker gennem bevidst brug af tekstuelle og visuelle udtryksformer pa sociale medier. I denne
forbindelse udviklede han et kodningsskema baseret pa hans egen kvalitative indholdsanalyse
af virksomheders tilstedevearelse pd Instagram, med sarligt fokus pd, hvordan indhold
anvendes til at realisere ‘image-power’. I trad med McNelys (2012) tilgang ser vi en vis
parallel til vores egen undersogelse, idet vi ligeledes har tilstraebt at analysere, hvordan
visuelle og tekstuelle elementer i B2B-virksomheders LinkedIn-opslag, bidrager til
iscenesattelsen af brandet. Dermed udvider vi ogsa ‘image-power’ begrebets mediekontekst,
idet vores undersogelse, som navnt, er forankret i LinkedIn frem for Instagram. Med afset i
specialets litteraturreview, teoretiske perspektiver og egne analytiske fund, argumenterer vi
for, at emotionelle elementer, inspireret af forbrugerorienteret kommunikation, spiller en
vaesentlig rolle i B2B kommunikation. Heraf ser vi et potentiale i at nuancere, diskutere og
videreudvikle McNelys (2012) tilgang til ‘image-power’ med udgangspunkt 1 en B2B
kontekst. Vi er dog bevidste om, at McNelys (2012) undersogelse er forankret i en tidlig fase
af sociale mediers udvikling, og tager afsat i en anden sociale mediekontekst, samt udviklet
forbrugerorienteret kontekst. Ikke desto mindre vurderer vi, at begrebet ‘image-power’ fortsat
rummer en analytisk anvendelighed 1 kraft af dets fleksibilitet og fokus pa visuel og tekstuelle

elementers indvirkning péd virksomheders ‘image’. Ifelge McNely (2012) kan ‘image-power’
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realiseres gennem tilstedevarelsen af seks kategorier, som omfatter forskellige indholdstyper,
som har vist sig at vere fremtreedende i hans undersegelse af ‘image-power’ (jf. afsnit 7.2.
Image-power). Kategorierne, som McNely (2012) udarbejder, bestar af folgende: ‘Orienting’,
som omhandler opslag, der tydeligger organisationens identitet og kernevardier gennem
symboler, handlinger eller fortellinger, som afspejler virksomhedens mission. ‘Humanizing’,
der vedrorer opslag, som fremhaver de menneskelige aspekter af organisationen.
‘Interacting’, der omhandler opslag som inviterer til interaktion og/eller dialog med
modtageren. ‘Placemaking’, som vedrerer opslag der forbinder organisationen til bestemte
steder, bade fysiske og symbolske. ‘Showcasing’ som omhandler opslag der fremhaever
virksomhedens produkter, lesninger eller resultater. Afslutningsvis findes kategorien
‘crowdsourcing’, som vedrorer opslag der aktiverer maélgruppen gennem deltagelse,

feedback eller medskabelse 1 organisationens aktiviteter.

Kategorien ‘orienting’, som ifelge McNely (2012) dekker over indhold, der tydeligger
organisationens identitet, veerdier og mission, ser vi ogsa tilstedeverelsen af, gennem
specialets casevirksomheders LinkedIn-opslag. Dette siges pd baggrund af, at sarligt sterre
vaerdibarne formal og samfundsmassigt ansvar formidles, ofte gennem forskellige narrativer.
Samtidig argumenterer vi indledningsvist for, at ‘orienting’ kan anskues 1 relation ‘brand
purpose’ og ‘identity value’, som Beverland (2021) fremhaver som afgerende, idet brands
skal kunne tilbyde mere end blot produkter og/eller losninger. Brandets formal og identitet
bliver her et centralt referencepunkt, der bade giver retning for virksomhedens handlinger og
skaber en folelsesmassig appel, hvor det ikke blot handler om at vare kompetent, men ogsa
om at vare relevant og verdimessigt forankret. Dermed kan det argumenteres, at ‘orienting’
i en B2B kontekst ikke blot handler om profilering, men om at skabe en fortelling, som
kobler funktionel ekspertise med overordnede formal og veardier. I trad med McNelys (2012)
forstéelse af ‘orienting’ argumenterer vi derfor for, at denne kategori ogsa kan relatere sig i en
B2B kontekst, idét at kategorien dermed udger en komponent i opbygningen af et vaerdibaret
‘image’. Hertil kan det ligeledes argumenteres, at kategorien ‘humanizing’, som bestar af at
‘humanisere’ organisationers ‘image’, ogsa har fzllestrak med bade teoretiske perspektiver
fra litteraturen samt specialets caseanalyser. For det forste peger flere af de teoretiske
perspektiver fra specialets litteraturreview pa, at skildringen af medarbejdere og personlige
aftryk 1 kommunikationen, udger en faktor i B2B-virksomheders brandkommunikation
(Biedenbach et al., 2019; Hariyana et al., 2024; Stathopoulou et al., 2024, Cartwright et al.

2021)). For det andet viser vores caseanalyser, at virksomhederne anvender enten ledelsen
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eller konkrete medarbejderportratter som afsendere i deres kommunikation. Der kan derfor
argumenteres for, at denne menneskeliggorelse af virksomhederne i en B2B kontekst, kan
kobles til McNelys (2012) forstielse af kategorien ‘humanizing’, idet individer ligeledes
bruges til at fremhave menneskelige aspekter. Det kan dog diskuteres, om ledelsens
tilstedevarelse 1 kommunikationen 1 lige sd hej grad opfylder McNelys (2012) definition af
‘humanizing’-kriteriet. Dette siges pa baggrund af, at ledelseskommunikation kan betragtes
som en forlengelse af casevirksomhedernes overordnede ‘corporate branding’, hvilket kan
have et mere topstyret og formaliseret preg. Medarbejdere, sarligt 1 Netcompanys
kommunikation, fremstar derimod ofte som barere af faglighed, praksisnarhed og personlig
autenticitet, hvilket vi argumenterer for, stemmer mere overens med McNelys (2012) idé om,
at ‘humanizing’ handler om at synliggere et personligt element af de mennesker, der udger
organisationen. Dette udvidede perspektiv er i1 trdd med forskningsperspektiver fra
eksempelvis Biedenbach et al. (2019), Hariyana et al. (2024) og Stathopoulou et al. (2024),
som fremhaver, at ‘menneskelig kapital’, faglige kompetencer og ‘individdrevne profiler’
fremstdr som mere trovaerdige og vardibarende. Vi foreslar derfor, at McNelys (2012)
forstaelse af ‘humanizing’ med fordel kan udvides i en B2B kontekst til ikke blot at omfatte
synliggarelsen af menneskelige trek og relationel nervar, men ogsa den strategiske brug af
medarbejdere som faglige akterer og kompetencebarne stemmer for virksomheden. Her
bliver ‘humanizing’ ikke alene et spergsmdl om menneskeliggorelse, men ogsd om at
positionere virksomheden gennem de mennesker, der reprasenterer virksomhedens verdier,
viden og praksis. Dermed argumenterer vi for, at ‘humanizing’ i en B2B kontekst ber rumme
et mere dobbelt sigte: dels at skabe narvaer og genkendelighed, og dels at kommunikere
kompetencer og vaerdi gennem medarbejdere som aktive medskaberer af virksomhedens

brand.

Kigges der pa McNelys (2012) kategori ‘interacting’, som dekker over opslag, der inviterer
modtageren til dialog, ses denne kategori ikke som direkte udtrykt i specialets caseanalyser. I
caseanalyserne ser vi i stedet, at interaktion tager mere indirekte former, og foregir mere
envejs, eksempelvis nar casevirksomhederne opfordrer til deltagelse 1 events eller andre
faglige arrangementer. Dette kan argumenteres for, 1 trdd med McNelys (2012) beskrivelse,
ligeledes at have til formal at styrke relationer. I forlengelse med Cartwright et al. (2021) kan
casevirksomhederne argumenteres for at tilgdi en mere ‘call to action’- eller
‘dissemination’-strategi, hvor engagement sgges skabt gennem eksponering frem for gensidig

udveksling. Dette siges pd baggrund af, at specialets casevirksomheder primert gor brug af
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interaktion gennem opfordringer til at mede dem ved messer og events eller til at lese
indhold, de selv har udgivet, eksempelvis i form af whitepapers. Ligeledes har vi heller ikke
kodet opslag som invitere til dialog gennem eksempelvis opslagets kommentarfelt. Pa den
ene side kan det deraf diskuteres hvorvidt ‘interacting’ igennem specialet casevirksomheder
tager en mere kontrolleret og mindre dialogisk form, hvilket ikke er i trdd med McNelys
(2012) oprindelige definition. Pa den anden side peger Cartwright et al. (2021) netop pa, at
B2B-virksomheder ofte har vanskeligt ved at balancere kontrol og dbenhed pé sociale medier
og at mere decentraliserede strategier, som ‘co-creation’, anses som effektive veje til
relationel vaerdiskabelse og eget engagement. Denne pointe underbygges yderligere af
Sundstrom et al. (2021), der pointere, hvordan ‘handlingsorienteret indhold’ af
B2B-virksomheder, som aktivt inviterer modtageren til at bidrage med ideer, forslag eller
feedback, genererer det hgjeste engagement pé sociale medier. Ifalge Sundstrom et al. (2021)
og Cartwright et al. (2021), styrker denne type indhold relationen mellem virksomhed og
maélgruppe, da det skaber oplevelsen af medinddragelse og fellesskab. I lyset heraf fremstér
det som et uudnyttet potentiale, at casevirksomhederne i begrenset omfang ger brug af
sadanne interaktive greb. Dette understottes ligeledes af lankova et al.’s (2019) fund, som
peger pd, at B2B-virksomheder i hgjere grad anvender sociale medier til kundetiltrekning
fremfor til relationsopbygning, hvorfor virksomheder potentielt undervurderer verdien af
sociale medier til relationsopbygning. Dette kan saledes diskuteres hvorvidt der ligget et
uforlest potentiale i inddragelse af ‘interacting’ 1 en B2B kontekst, hvor inddragelse ligeledes
kan argumenteres for at vere et relevant komponent i en social medie kontekst. En tredje
kategori ‘placemaking’, der omhandler, hvordan organisationer via indhold knytter sig til
bestemte steder, bade i konkret geografisk forstand og som symbolske pejlemarker (McNely,
2012). Denne kategori argumenterer vi indledningsvis for kan optraede i specialets
caseanalyser gennem casevirksomhedernes tilstedevaerelse pa events, messer og konferencer,
samt gennem aktiviteter i forskellige lande og lokalsamfund. Det kan deraf argumenteres for,
at ‘placemaking’ i en B2B sammenh@ng ikke blot anvendes til at signalere fysisk
tilstedevaerelse, men ogsd fungerer som et middel til at etablere legitimitet og skabe
forbindelse til storre dagsordener og markeder. Dette siges pad baggrund af at
casevirksomhedernes opslag blandt andet henviser til forskellige fysiske kontekster, heraf
fungerer de sdledes ikke kun informativt, men argumenteres for at iscenesatte virksomhedens
globale rakkevidde, kulturelle narhed og evne til at agere meningsfuldt i specifikke
sammenhange. Dette kommer sarligt til udtryk gennem casevirksomhederne Danfoss og

DSV, hvor markedstilknytning og forhold serligt spiller en rolle i deres kommunikation.
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Dermed kan ‘placemaking’ forstds som en made at forankre brandet i en kontekst, hvor stedet

bliver et symbol pé erfaring, engagement og verdimessig forankring.

Kategorien ‘showcasing’, som ifelge McNely (2012) dekker over opslag, hvor virksomheder
fremhaver deres produkter, kan ligeledes sattes i relation til specialets caseanalyser, hvor der
indgér konkrete produkt/og ellers losninger i deres kommunikation, blandt andet gennem
kundecases. Denne fremhaevelse af produkter/losninger argumenterer vi at vaere i trdd med
McNelys (2012) definition, idet kommunikation tolkes som et forsog pa at styrke
casevirksomhedernes ‘image’ gennem resultater, produkter, lesninger og succeshistorier.
Samtidig, som papeget tidligere i analysedel 2, optreder ren funktionel produktfremvisning
ofte sjeldent, men kombineres ofte med emotionelle og vardibarne elementer, eksempelvis
gennem fortellinger om, hvordan lgsningen skaber verdi for samfund, kunder eller klima.
Dette understotter Aakers (2018) og Bonnin og Alfonso (2019) pointer om, at ‘brand
storytelling’ 1 B2B ikke blot handler om at vise hvad virksomheden ger, men ogsa hvorfor
den gor det, og hvordan dette afspejler et hgjere formal. I lyset af Gu et al. (2023) og
Hariyana et al. (2024), som fremhaver betydningen af funktionelle elementer som
‘informationelle signaler’ og ‘informationsindhold’, kan ‘showcasing’ derfor argumenteres
for at forstds som en tilgang til at forene funktionel dokumentation med narrativ fortaelling.
Kategorien kan derfor argumenteres som varende en central del af B2B-virksomheders
branding pé sociale medier, fordi den opererer i spandingsfeltet mellem objektiv
dokumentation og emotionel appel, hvilket ifolge bdde teoretiske og analytiske fund fremstar
som et effektivt virkemiddel (Aagerup et, al., 2022; Ozedemir et al., 2020). Kigges der pa
kategorien ‘crowdsourcing’, som hos McNely (2012) daekker over indhold, der aktiverer
maélgruppen gennem deltagelse, feedback eller idéudveksling, kan det i lyset af specialets
caseanalyser diskuteres hvorvidt, at ‘crowdsourcing’ af McNelys (2012) definition kan
anvendes 1 en B2B kontekst. I de tre casevirksomheder ses det ikke, at virksomhederne
inviterer brugere ind til at bidrage direkte til deres udviklingsprocesser. Derimod
argumenteres der for at opstd en tilgang, hvor samarbejdspartnere og kunder i hejere grad
inddrages 1 formidlingen af brandet, f. eks. gennem cases, citater og felles projekter. Det er
saledes ikke den brede “crowd”, der aktiveres, men derimod allerede etablerede relationer. Pa
den baggrund argumenterer vi for, en udvidelse af kategorien, da ‘crowdsourcing’ af
McNelys (2012) definition inviterer ind til aben deltagelse fra mange ukendte akterer, ser vi
derimod at casevirksomhederne anvender en form udvikling i samspil med kunder/partnere

som fordrer innovation og/eller verdiskabende lgsninger. Denne forstaelse ser vi harmonerer

158



med Raki (2021), som fremhaver, at branding i B2B ber forstds som et relationelt og
netvaerksbaseret faenomen, hvor verdi opstar gennem dialog og samarbejde. I forlengelse
heraf vurderer vi, at denne udvidelse af ‘crowdsourcing’ som kategori i hgjere grad indfanger

den form for relationel samarbejde.

I forlengelse af specialets teoretiske perspektiver og analytiske fund kan det diskuteres,
hvorvidt alle McNelys (2012) kategorier omfavner alle aspekter af B2B-virksomheders
tilstedevaerelse pd LinkedIln og evne til at realisere ‘image-power’. Selvom flere af
kategorierne fortsat anses at vare relevante, viser specialets analytiske fund, at
casevirksomhederne sarligt gor brug af videndeling og aktivt engagerer sig i
samfundsrelaterede og branchemassige dagsordener. I denne tilgang argumenterer vi for, at
branding ikke blot handler om at formidle egne ydelser eller vaerdier, men ogsa fungerer som
en form for fagligpotionering gennem viden. Dette peger pa relevansen af en mulig tilfejelse
af ‘thought leadership’, som en supplerende kategori i1 forstdelsen af, hvordan
B2B-virksomheder opnar ‘image-power’. Argumentet for tilfojelse af ‘thought leadership’
star ikke alene ud fra specialets analytiske fund, men er ligeledes bakket op af flere teoretiske
perspektiver, som understotter ‘thought leaderships’ relevans. Mens Christiansen (2020)
argumenterer for, at ‘thought leadership’ kan styrke B2B-virksomheders trovaerdighed og
brandposition, fremhaver Cartwright et al. (2021), at ‘thought leadership-strategien’ gor det
muligt for virksomheder at fremstd som kompetente akterer. Derudover fremhaver
perspektiver fra Magno og Cassia (2020) at denne ‘intellektuelle kapacitet’ som indgar i
‘thought’ leadership’ bidrager til at forsta tilgange som todelt: Dels som en ‘kompetence’,
hvor virksomheden demonstrerer evnen til at producere og dele viden, der kan engagere og
sette samtaler i gang i branchen, og dels som et ‘resultat’, hvor denne indsats ferer til, at
virksomheden opfattes som en troveerdig og indflydelsesrig autoritet. I relation til begrebet
‘image-power’ bidrager den dobbelthed, som Magno og Cassia (2020) tillegger ‘thought
leadership’, til at nuancere og udvide forstaelsen af, hvordan ‘image-power’ kan konstrueres i
en B2B kontekst. Hvor McNely (2012) primert definerer ‘image-power’ ud fra
virksomhedens strategiske evne til at pavirke og fastholde en bestemt ekstern opfattelse af sig
selv gennem bevidst brug af kommunikation, billeder og andre udtryksformer, peger vores
analytiske fund at viden, faglig tyngde og autoritet spiller en lige sd central rolle i
iscenesettelsen af et sterkt og trovaerdigt ‘image’ i en B2B sammenhang. I denne
sammenhang fremstar ‘thought leadership’ som en mulig drivkraft for ‘image-power’ 1 B2B,
da det knytter brandet til malgruppens faglige interesser og behov. Dermed kan det
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argumenteres, at ‘image-power’ 1 en B2B kontekst ogsa handler om at opné en anerkendt og

legitim position forankret i de branchekontekstuelle forhold som virksomheden er indlejret i.
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12. Konklusion

P& baggrund af specialets undersegelse vil vi i det folgende afsnit konkludere pé specialets
problemformulering: “Hvordan kommer branding i en business-to-business (B2B) kontekst til
udtryk gennem virksomheders indhold pd det sociale medie LinkedIn, og hvilke praktiske

implikationer kan udledes af deres kommunikation?”

For at skabe en forstéelse af, hvordan branding og kommunikation forankrer sig i en B2B
kontekst, har vi segt relevant forskningslitteratur med henblik pa at skabe en
forstaelsesramme og indsigt 1 forskningsfeltet, gaeeldende for de betingelser, som B2B er
indlejret 1. Her fandt vi, at B2B og B2C varierer 1 markeds- og malgruppe forhold, og mens
noget forskning peger pa, at B2B og B2C adskiller sig i kommunikationspraksis, advokerer
andet forskning samtidig for, at skellet mellem B2B og B2C er blevet mindre. Ligeledes
fremhaever flere forskningsperspektiver, at anvendelsen af rationelle argumenter i
kommunikationen stadig har sin relevans, men peger samtidig ogsa pa, at emotionelle vardier
ogsd har vundet indpas i en B2B kontekst. Disse tendenser optraeder ligeledes i
forskningsperspektiver omhandlende B2B tilstedevarelse pd sociale medier, hvor flere peger
pa, at B2B virksomheder, som anvender sociale medier, ber balancere rationelle argumenter
og emotionelle verdier 1 deres kommunikation. Dog, ser vi, at flere af disse
forskningsperspektiver er forankret i marketingstraditioner, hvilket har fordret indevarende
speciales interesse 1 at undersege, hvordan kommunikationen stiller bestemte
meningspotentialer til radighed. Dette motiverer vores undersegelse af hvordan
kommunikation- og branding 1 en B2B kontekst kommer til udtryk gennem virksomheders
indhold pé sociale medier. Siden flere forskningsperspektiver fremheaever det sociale medie
LinkedIn som verende den mest relevante og anvendte platform for B2B-virksomheder, har
vi derfor forankret vores undersogelse i denne mediekontekst. Heraf har vi undersogt tre
casevirksomheders LinkedIn-opslag og udarbejdet tre saerskilte indholdsanalyser af deres
kommunikation- og branding gennem platformen, samt en komparativ analyse af
virksomhederne pa tvers. Gennem caseanalyser og efterfolgende komparativ analyse kan vi
konkludere, at virksomhederne anvender LinkedIn som en platform for brandkommunikation.
Dog afspejler casevirksomhedernes kommunikation bade forskelle og ligheder, som samtidig
er forankret 1 forskellige kontekstuelle betingelser. Med afsat 1 den komparative analyse kan
vi udlede tilstedevarelsen af fire centrale dimensioner, som indfanger dynamikker, der
optreder 1 casevirksomhedernes branding og kommunikation, herunder emotionelle og
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funktionelle elementer, narrativ corporate branding og kundecases, thought leadership samt
ledelsen og medarbejdere som afsendere. Disse dimensioner bidrager til en udvidelse
forstaelse af B2B-virksomheders branding- og kommunikationspraksis, som udfolder sig
gennem indhold pa LinkedIn. Dette speciale udfordrer dermed ligeledes den traditionelle
opfattelse af kommunikationen i en B2B kontekst, som ren rationel og funktionel orienteret.
Mens rationelle- og funktionelle elementer stadig fortsat anses at vare vigtige, viser
specialets analyse at emotionelle elementer ogsd har sin berettigelse, idet der herigennem
skabes en mere formalsdreven og meningskabende kommunikation, som 1 trdd med teoretiske
perspektiver, kan have en positiv indvirkning 1 modtagerforhold. Samtidig ma det
anerkendes, at konteksten, virksomhederne opererer i, har betydning for, hvordan disse
elementer vaegtes i deres branding og kommunikation. Dette giver anledning til en diskussion
af teoretiske og praktiske perspektiver, der kan bidrage til at nuancere og udvide tilgangen til
branding og kommunikation for B2B-virksomheder. Med afsaet McNelys (2012) forstaelse af
image power, har vi diskuteret, hvorvidt definitionen kan anvendes i forstdelsen af
B2B-virksomheders tilstedevearelse pad LinkedIn. I trdd med specialets analyse og teoretiske
perspektiver, udleder vi at McNelys (2012) indholdskategorier til en vis grad kan nuanceres
og relateres til en B2B kontekst. Dog mener vi ikke, at McNelys (2012) seks
indholdskategorier indfanger alle dynamikker, som vi gennem specialets analyser og
teoretiske perspektiver identificerer. Det siges pa baggrund af specialets analytiske fund samt
teoretiske perspektiver, der peger pa, at thought leadership kan betragtes som en drivkraft i
B2B, hvorfor vi advokerer for en tilfgjelse af thought leadership som indholdskategori.
Afslutningsvis kan vi konkludere, at branding og kommunikation i en B2B kontekst via
LinkedIn er under forandring og udvikling. Vores speciale viser, at virksomheder balancerer
mellem funktionelle og emotionelle elementer til at styrke deres brands og opné relationel
gennemslagskraft i et digitalt medielandskab. Samtidig fremhaver vi behovet for at udvide
eksisterende teoretiske rammer, herunder McNelys (2012) begreb om ‘image-power’, s de
bedre indfanger de kommunikationsformer, der gor sig geldende i B2B sammenh@nge, men
at disse samtidig ogsé athanger af virksomheders kontekstuelle forhold. Med dette bidrag
haber vi at have nuanceret og styrket forstaelsen af, hvordan B2B-virksomheder kan arbejde

med branding og kommunikation i en social medie kontekst.
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