2019

Hvordan benyttes sociale medier i
legitimitet- & omd@gmmeteorien?

- Et komparativt studie af Danske Bank og Jyske Banks
legitimitet og omdgmme

Engelsk titel:

How is social media used in the theory of
organizational legitimacy & organizational reputation?
- A comparative study of Danske Bank and
Jyske Bank’s legitimacy and reputation
Kristian Dam Mortensen
Studienummer: 93155
Vejleder: Jens Gregersen
Afleveringsdato: 15. maj 2019

Antal anslag: 181.552

Antal fysiske sider: 72

s COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL
GBS AN

HANDELSH@JSKOLEN

Kandidat i
erhvervsgkonomi og virksomhedskommunikation



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

Indholdsfortegnelse
Y 3 - ot 3
B R T4 T 101 Ao T 5
IO S o) o1 1T i) fo 4 0 U1 [T o Ty V-SSR 7
1.2 Design 08 hjaelP@SP@IESMAl...cc..uei ittt ettt e e tee e s te e e te e e s rae e e baeesateesteeeaneeeenaeesnreeans 7
R N 7= = T 0 1 o1 =S PSPPI 9
2. Videnskabsteoretiske Stasted .........cccccviviiriiiiiiiiiiiiiiiiiierrr s 10
2.1 SOCIAIKONSIIUKEIVISINIE ...ttt sttt et sae e sttt e et e e sbe e saeesate st e e beenbeenneas 10
3. Tilgang til litteraturs@gNING ......ccivveeiiiiieiiiiiirii e e reeesss s rene st renesssssenssssssenssssssenssssssanees 12
3.1 Tilgang til 'Det teoretiske OMIAUE ......cc.vi ittt e e s te e e tae e s abe e ebaeesabeeenees 12
3.2 Tilgang til ‘'Det Metodiske OMIAE .........ecciiieiie e et e e ae e st e e e bae e s areeenees 12
L B =TT T LT T I TN 14
4.1 Organisationskommunikation i et historisk perspektiv.........ccccoceviieiiiiiiciiii e 14
4.2 Det te0retiske OMIATE ..c.eoiiiieietieeee ettt sttt b et sbe et e sh e e e besae e e e 16
4.2.1 OrganisationsIEItiMItet .......ccuiii i e e st e e e araae s 16
4.2.2 OrganisatioNSOMUBIMIME .....cciii it e e eccctrre e e e e e eerteree e e e e e s srbateeeeeeeeesanseareeeesesassnnseanneeeessannsnes 19
4.3 Det MEtOdiSKE OMIATE ..ottt et et b e b e s bt e sae e st e et e e sbeesbeesaeesaneeane 23
4.3.1 OrganisationsIEitiMItEt .....c.cciiii i e e et e e e areee s 23
4.3.2 OrganisatioNSOMUBIMIME .......iiiiiiiiieeeiteertee sttt ettt e st e e siteesate e s beeesabeesabeessbteesabeessaseesaseessseesaseesnses 26
4.3.3 Indflydelsen sociale medier kan have pa medielegitimitet og -omdgmme.........ccceeeecviireennnennn. 30
4.3.4 Malinger af legitimitet og omdgmme pa sociale Medier.........ccocecvvieeeciiiiie e 31
4.4 Legitimitel VS. OMABIMIME....ciiiiiiiieiite ettt ettt et ettt e e s be e e bae e sateesabaeesabeesabaeesateesbaeesaseenas 35
4.5 DEIKONKIUSION ...ttt ettt et ettt st b e bt e s b e sbe e s ae e et e e neesbeenbeesanenane 36
LR 1 = o T [ 38
5.1 Casestudiet SOmM forskNiNGSAESIZN .....cccccuiiiiiiiiie ettt e et e e e e e e e e are e e e e eare e e e earaeaeennes 38
5.2 Valg og beskrivelse af caseorganiSatioNer..........ciiiciiieiiiiieic ettt ee e e e e e bee e e e 39
5.3 Sociale medier til empiriindsamling 08 @NalYSE .......uveiieiiiiiece e e 42

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 1 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

5.4 Indholdsanalyse og det empiriske rundlag.........oocuveiiiiiiiiiiiiiiie e 43
5.5 Analyseramme for KOAEDOEG .......oooeriiiieee et e e e re e e abee e e e ares 46
5.6 Metodiske refleKSIONET ... ei ettt s st nreesnees 48
5.6.1 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed..........cccceovviiiiiiiiiiii e 48

6. Analyse af Danske Bank og Jyske Banks legitimitet og omdgmme..........ccceuiiimeiireniiiieiireriniencreenenenees 51
6.1 Danske Bank og Jyske Banks l@gitimitet.........cccuiiiiiiiieiiie e e 51
6.2 Danske Bank og Jyske Banks OMA@MME .......cocuiiiiiiiiiieeiiie ettt s see e s be e e saae e ste e saee e saneeenees 55
6.3 SENEIMENTANGIYSE ...ttt e e e s e e e st e e e e b e e e e s r e e e e e abaa e e e araeeeenreeeeeanrees 59
6.4 FBIEISESANAIYSE ..eeiineiiiii ittt ettt e e e et e e et e e e e st a e e e et e e e e a bt e e e e nbeeeeaareae e e nreaeeanreeeeennrees 61
6.5 Refleksioner pd baggrund af analySEN.........c..ooouiiiiie et e 63
5.6 DEIKONKIUSION ..ttt ettt b e s b e s at e et e et e e b e e s be e sheesaeesabeeabeebeenbeesneas 65
7. Diskussion 08 refleKSIONET .....ccuceiieeiiieeiiireiitiieteeierenerenerenseeresierenserensssensessnssesessssensessnssssnsesensssnnnnes 66
7.1 Nar legitimitet og omdgmme males pa sociale MEIEr .........cceeciveeciieciee e e 66
7.2 Begraensninger for repraesentatiViteIeN.......cccuiie i i 68
7.3 Refleksioner omkring det empiriske Srundlag .......c..eeeeeiiii e e e 69

8. KONKIUSION ettt bbb s e s s a s s s asasasssasane 71
9. LItEraturliSte c...uuuueueeeiiieiiii e 73

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 2 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

Abstract

Purpose

Theory

Method

Before the rise of social media, organizational legitimacy and organizational reputation were
passed mainly between people in conversations, through their personal experience or through
media reporting. However, the rise of social media is changing how evaluative judgments
about organizations are produced and disseminated in the public domain. Today, people can
observe what their friends and social-media-celebrities are communicating about organiza-
tions and the organizations’ behavior. Therefore, the purpose of this master thesis is to explore
how social media is used in the theory of organizational legitimacy and organizational reputa-

tion.

What is then meant with “used in the theory”? The examination of how social media is used
is two folded into an area of the theoretical changes of legitimacy and reputation as well as a
deep dive into how to measure legitimacy and reputation. Measurement is important since
what gets measured gets done. Thus, my motivation stems from an interest in investigating
the possibilities to measure organizational legitimacy and organizational reputation through

social media platforms.

The theories used in this master thesis is mainly legitimacy and reputation. However, | do not

just take the first view on the theories that comes along as I:

1) Take a comprehensive review of the definitions of both theories, 2) describe the historical
evolutions of the theories, 3) explore how researchers have operationalized the theories into
several dimensions and 4) consider the relationship between legitimacy, reputation, image

and identity.

Hereafter, | describe the traditional ways of measuring legitimacy and reputation as well as

explore the new ways of measuring the two theories with the use of social media data.

This master thesis is built upon a comparative study of two Danish-based banks. These two
banks have been carefully selected based on previous results of the banks’ legitimacy and rep-
utation. There is a clear cut between the two banks as one has been the best performing or-
ganization of the financial sector, Jyske Bank, and the other has been the worst performing,
Danske Bank. Furthermore, the worst performing bank has been exposed to extensive media
coverage regarding money laundering which most likely has affected its relationship with the

public.
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Findings

Conclusion

In total, 500 comments from the two banks’ Facebook pages have been manually coded to
reach insightful findings. A pre-structured codebook has been used to code each and every
comment in the same way. The codebook included seven dimensions on reputation from
Fombrun & van Riel (2007) and three dimensions on legitimacy from Suchman (1995) as well

as sentiment analysis of the comments.

Through the comparative study of the two Danish-based banks, | found that the bank with the
best legitimacy and reputation from previous reports got the most support from Facebook
users through positive comments. This was in line with the expectations. However, | also saw
an interesting pattern in how the Facebook users commented on the Facebook posts from the
banks. The topic that the banks chose to include in the post was to a very large extent also the
topic of the comments. This meant that the bank involved in the money laundering issue only

received heavy negative feedback on one post which involved the money laundering issue.

The conclusion is that the role of social media is rising in the theory of legitimacy and reputa-
tion. Research within both theories is slowly changing approach from the more stable to fluc-
tuant, and control to contestation. The conclusion is also that it is possible to measure organ-
izations’ legitimacy and reputation through Fombrun & van Riel (2007) and Suchman’s (1995)
dimensions. However, the analysis also gave insights into the limitations of measurement on

social media which should be considered in both theory and practice going forward.

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 4 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

1. Introduktion

| Igbet af fa ar er antallet af brugere af sociale medier vokset betydeligt. Globalt set er brugen af Facebook
vokset fra 100 millioner brugere i 2008 til 1,86 milliarder brugere i 2016 (Statista, 2016). | Danmark alene har
70% af befolkningen en profil pa Facebook, og Facebook er dermed den mest benyttede sociale medie i Dan-
mark (Statista, 2018). Med flere aktive brugere pa sociale medier bliver kommunikationslandskabet mere
komplekst for organisationer og brugerne kan i hgjere grad deltage i debat med organisationer. Sociale me-

dier er sdledes blevet en kanal, som organisationer ikke kan ignorere.

“Before the advent of the Internet, reputation was passed largely directly between people in direct conver-
sation and written correspondence, through personal experience, and through media reporting — today, it
is easy to observe what many others are saying about a company and products, and personally about you

and others.” (Varey, 2013).

Sociale medier har pa mange mader andret nutidens kommunikationslandskab. Som citatet ovenover anty-
der, er internettet — og herunder sociale medier — en ekstra kanal til at skabe og sprede opfattelser omkring
organisationer, hvilket potentielt set kan pavirke organisationers legitimitet og omdgmme. Derfor er det in-
teressant, om sociale medier har en rolle i forskernes brug af legitimitets- og omdgmmeteorien. Og hvis de
nye medier har en rolle i teorierne, er det interessant hvordan de benyttes i legitimitets- og omdgmmeteo-

rien.

En af de store udfordringer for organisationer er, at brugere pa sociale medier uden hindring kan dele deres
holdning til en organisation, og at denne holdning vil vaere synlig for andre brugere. Det betyder, at organi-
sationer i dag opererer i et mere fragmenteret kommunikationslandskab, hvor graenserne mellem indholds-
udbydere og forbrugere er udvisket. Det ggr indsamling og udbredelse af nyheder mere komplekst end no-
gensinde f@r (Cornelissen, 2014). Sociale mediers eksistens har desuden den konsekvens, at hvis en organi-
sation ggr noget, som ikke stemmer overens med de forventninger, som dens stakeholdere har, sa kan histo-
rien sprede sig meget hurtigt. Det kan ende ud i en kommunikationskrise for organisationen, hvis ikke den
formar at komme den i forkgbet (Cornelissen, 2014). Derudover er det ogsa en risiko for organisationer at
blive ramt af fake news i form af falske onlinebedgmmelser, negative rygter eller tilbud der ikke er promove-
ret af organisationen selv (Chapman, 2018). For eksempel har aktivister spredt rygter om, at den administre-
rende direktgr for Ethereum, der har udviklet kryptovalutaen ether, skulle vaere afgaet ved dgden i en bil-
ulykke. Ethereums kursvaerdi faldt drastisk pa grund af nyheden, selvom det ikke var sandt (Wong, 2017). De
nye vilkar for kommunikation betyder, at forbrugere, aktivister og andre stakeholdere kan give deres mening

til kende, pa godt og ondt, nar en organisation overgar eller undergar deres forventninger.
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Ovenstaende udvikling og konsekvenser heraf betyder, at nyere forskning har undersggt mulighederne for
maling af organisationers legitimitet og omdgmme pa sociale medier (Etter, et. al., 2018; Etter, et. al., 2019).
Det skyldes, at sociale medier a&ndrer ved, hvordan holdning til organisationer bliver produceret og formidlet
i det offentlige rum (Etter, et. al., 2018; Etter, et. al., 2019). Modsat den akademiske litteratur har man i
praksis monitoreret samtaler pa sociale medier i laengere tid. Her er det i sig selv blevet en stor industri at
monitorere samtaler pa sociale medier (Carroll, 2013). Brandwatch og Reputation Institute er to ud af mange
organisationer, der tilbyder Igsninger til at monitorere og male samtalerne pa internettet (Brandwatch, 2019;
Reputation Institute, 2019). Falles for Igsningerne er, at de benytter en eller anden form for machine lear-
ning til at beregne den tone eller sentiment, der ligger bag kommentarer og opslag, som brugere pa sociale

medier har spredt i forhold til organisationer og deres produkter.

Maling af legitimitet og omd@mme er ikke nyt, og der findes derfor allerede metoder til maling af begge dele.
Alligevel star flere spgrgsmal i kg, nar vi har med maling af legitimitet og omdgmme pa sociale medier at
gore. For eksempel hvilken indflydelse sociale medier har pa organisationers legitimitet og omdgmme, og
hvordan dette males pa sociale medier. Derudover hvorvidt maling pa sociale medier skal udelukke de tradi-
tionelle malinger eller om flere malemetoder skal benyttes til at belyse forskellige arenaer. Jeg finder ikke

disse spgrgsmal tilstraekkeligt besvaret i litteraturen pa nuvaerende tidspunkt.

| denne afhandling undersgges forholdet mellem traditionelle legitimitets- og omdgmmemalinger med nyere
malemetoder, der bygger pa data fra sociale medier. Det sker igennem et litteraturstudie af forskning, der
inkluderer maling af legitimitet eller omdgmme pa sociale medier. Dernaest sker det igennem et casestudie
af Danske Bank og Jyske Bank, hvor jeg afprgver, hvorledes det i praksis er muligt at male bankernes legiti-

mitet og omdgmme.

Bankerne er karakteriseret ved at have vaeret under stort pres siden finanskrisen. Bankerne har ligget i bun-
den af nationale omdgmmemalinger (Reputation Institute, 2015 & 2016), industrien har vaeret ramt af gget
lovgivning (Brgns-Petersen, 2018) og legitimiteten til hele industrien har veeret sat pa prgve (Batchelor,
2018). Presset pa industrien skyldes mange forhold, men et tillidsbrud mellem banker og samfundet gar igen
i de overstaende eksempler. Bankindustrien er saledes interessant, fordi bankerne er ramt af svaekket legiti-
mitet og omdgmme i Danmark. Det er derfor interessant at undersgge, om dette pres mod bankerne kan
males pa sociale medier. Danske Bank og Jyske Bank er ngje udvalgt, da de laenge har repraesenteret hen-
holdsvis bund og top performende danske banker malt pa omdgmme (Reputation Institute, 2015 & 2016).
Pa baggrund af dette forhold har jeg en forventning om, at det giver udslag i stgtten til bankerne fra stake-

holdere pa sociale medier. Denne forventning bygger jeg pa forskningen indenfor legitimitet og omdgmme,
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som viser, at der er mere stgtte til de organisationer, der lever op til samfundets normer og forventninger

(Suchman, 1995; Fombrun & van Riel, 2007; Etter, et. al., 2018; Etter, et. al., 2019).

Ovenstaende introduktion danner fundamentet for min interesse, samt det undersggelsesfelt jeg vil arbejde
videre med. Derudover tegner introduktionen et billede af, at sociale medier indenfor legitimitets- og om-
dgmmemaling kun bliver stgrre, hvilket danner grobund for afhandlingens vigtighed og aktualitet. Introduk-

tionen af problemfelt og den korte beskrivelse af casestudiet leder hermed frem til problemformuleringen.

1.1 Problemformulering

Som redegjort ovenfor, findes der allerede mader at male legitimitet og omdgmme. | litteraturen har jeg set
et traditionelt spor, der ikke benytter sociale medier, og et nyere spor, der inkluderer data fra sociale medier.
Forholdet mellem det traditionelle og nye spor er ikke i udpraeget grad analyseret, og derfor vil jeg analysere
og diskutere litteraturen fra begge spor op mod hinanden. Derudover vil jeg analysere data fra sociale medier
for at udvide forstaelsen af hvordan data fra disse kanaler, kan benyttes i maling af legitimitet og omdgmme.
Det sker igennem et casestudie med Danske Bank og Jyske Bank. Jeg undersgger saledes en af bankerne med
det bedste og en med det darligste omdgmme i Danmark. Jeg har en antagelse om, at den bank med det
bedste omdgmme, Jyske Bank, oplever hgjere grad af stgttende adfeerd fra brugere pa sociale medier end

Danske Bank ggr. Dette leder til fglgende problemformulering:

I hvilken omfang antager forskere af den aktuelle litteratur om legitimitet og omdgmme, at sociale medier
har en konstituerende rolle for organisationers legitimitet og omdgmme? Hvordan kan det forklares og pa
hvilken made kan empirisk materiale fra de sociale medier inkluderes i vores forstaelse af organisationers

legitimitet og omdgmme?

1.2 Design og hjxlpespgrgsmal

For at besvare problemformuleringen er det ngdvendigt at undersgge flere felter. | alt deekker afthandlingen
de tre undersggelsesfelter, som grafisk er illustreret i figur 1.

o

g 1 2 3

B Udpvikling indenfor Maling af legitimitet og Sociale mediers
%o kommunikation, omdemme indflydelse pa
_ug legitimitet og legitimitet og
= omdemme omdemme
)

— o
= Ly
[sTi) E S ..

ekundaer empiri o . . _
5 i pirt og Sekundaer empiri og Primazr empiri fra
=8 s rES eget litteraturstudie Facebook
= litteratturstudier g

Figur 1: De tre undersggelsesfelter og tilgang til besvarelse.
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Figuren viser bade tre undersggelsesfelter, samt den tilgang jeg har benyttet til besvarelse af feltet. Derud-
over har jeg valgt at udarbejde nogle hjaelpespgrgsmal, som skal understgtte besvarelsen af problemformu-

lering. | de efterfglgende afsnit gennemgas afhandlingens design og hjaelpespgrgsmal.

Det fgrste felt er en beskrivelse og diskussion af udviklingen indenfor kommunikation, legitimitet og om-
dgmme. Det sker pa baggrund af sekundaer empiri og forskeres litteraturstudier, hvori de kommenterer pa
legitimitets- og omdgmmeteoriens forskellige definitioner, samt de videnskabsteoretiske retninger, der fin-
des indenfor teorierne. Denne udvikling er relevant i forhold til besvarelsen af, hvordan forskerne bag den

aktuelle litteratur antager, at sociale medier har en rolle i legitimitets- og omdgmmeteorien.
Hjeelpespgrgsmalene til det fgrste undersggelsesfelt lyder saledes:

1. Hvordan defineres legitimitet- og omdgmmeteorien?

2. Hvilke videnskabsteoretiske retninger er dominerende indenfor legitimitets- og omdgmmeteorien?

Det andet felt er en undersggelse af, hvordan man maler organisationers legitimitet og omdgmme. Det sker
pa baggrund af sekundaer empiri og eget litteraturstudie. Den sekundaere empiri daekker litteratur om de
traditionelle og mest benyttede malemetoder. Mit litteraturstudie deekker de malemetoder, som nyere lit-

teratur benytter til at male legitimitet eller omdgmme pa sociale medier.
Hjeelpespgrgsmalene til det andet undersggelsesfelt lyder saledes:

3. Hvilke malemetoder dominerer legitimitets- og omdgmmemaling?
4. Hvilke dimensioner bliver benyttet til at operationalisere legitimitet- og omdgmmeteorien?

5. Hvordan benyttes sociale medier til at male organisationers legitimitet og omdgmme?

Det tredje felt er en undersggelse af sociale mediers indflydelse pa organisationers legitimitet og omdgmme.
Det sker pa baggrund af primaer empiri — et komparativt casestudie — hvor jeg undersgger Danske Bank og
Jyske Banks legitimitet og omdgmme. Denne undersggelse er relevant i forhold til besvarelsen af problem-
formuleringen, da den afdaekker, om det er muligt at male legitimitet og omdgmme ved hjzlp af data fra
sociale medier. Derudover afprgver undersggelsen centrale argumenter i omdgmmeteorien om stgtte og

pres fra stakeholdere pa Danske Bank og Jyske Bank.
Hjeelpespgrgsmalet til det tredje undersggelsesfelt lyder saledes:

6. Hvordan er det muligt at male legitimitet og omdgmme pa sociale medier?

7. Hvilken forskel er der pa stgtte eller presset til Jyske Bank sammenlignet med Danske Bank?
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1.3 Afgraensning

Sociale medier kan potentielt spille en stor rolle i mange forskellige processer i forholdet mellem stakehol-
dere og organisationer. | figur 2 opstilles en sammenhaeng, jeg har set mange studier beskrive, nar legitimi-
tets- og omdgmmeteorien er blevet relateret til organisationers stakeholdere. Sammenhangen gar saledes
fra, hvordan stakeholdere skaber viden om organisationer til, hvilke intentioner og handlinger, de i sidste
ende g@r sig. Herimellem skaber stakeholderne nogle holdninger til organisationerne. Pa grund af komplek-
siteten i de tre processer fra figur 2, vurderes det, at det ikke er muligt at undersgge alle processer. Formalet
med fglgende afsnit er derfor at positionere undersggelsen i mellem processerne, samt at tydeligggre af-

handlingens teoretiske og empiriske afgraesning.

Viden om organisationen Holdning til organisationen Intention og adfaerd

Erfaring, Nyhedsmedier,
Organisationskommunikation, Dimensioner indenfor legitimitet og
Samtale mellem stakeholdere, omdemme
Sociale medier

Word-of-mouth, Electronic word-of-
mouth, Kab, Stgtte, Acceptere,
Forsvare, Investering, Arbejde for

Figur 2: Sammenhang mellem viden og adfaerd.

Generelt for de tre felter i figur 2 vurderes det, at empirisk materiale fra sociale medier kan gge forstaelsen
af organisationers legitimitet og omdgmme, men ud fra problemformuleringen og hjzlpespgrgsmalene er
mit primaere formal det midterste undersggelsesfelt i figuren — Holdning til organisationer. Formalet er at
finde ud af, hvordan stakeholderes holdning til organisationer traditionelt er blevet malt, samt hvordan forsk-
ning hidtil benytter sociale medier til maling. Samtidig vil jeg vurdere, om det er muligt at male legitimitet og

omdgmme ved hjzlp af empiri fra sociale medier.

Dermed afgraenses afhandlingen fra at undersgge, hvordan stakeholdere skaber viden om organisationer og
hvilke intentioner, de i sidste ende har. Selvom jeg inddrager sekundaer empiri om, hvordan stakeholdere far
viden om organisationer, mener jeg ikke, at det alene udggr et tilstreekkeligt grundlag for at afdaekke de
komplekse forhold, som sociale medier potentielt kan a&ndre i denne proces. Aspekter om viden, intention
og adfzerd vil stadig bergres og inddrages i diskussionen, men det vil ikke vaere muligt at drage endelige og

fyldestggrende konklusioner fra dette.

Sammenhangen mellem hvordan stakeholdere far viden om organisationer og deres endelige adfeerd er i
figur 2 illustreret linezert for at kunne beskrive de felter, der arbejdes med i litteraturen. Derudover benyttes
den linezre illustration til at positionere undersggelsen i mellem processerne. Det er dog vigtigt at tydelig-
gore, at der er sammenhange pa kryds og tveers af felterne i figur 2, som er vigtige i forstaelsen af, hvordan
stakeholdere danner holdninger til organisationer. For eksempel kan dannelsen af en stakeholders holdning

til en organisation blive pavirket af, om vedkommende har investeret i den eller ej.
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2. Videnskabsteoretiske stasted

2.1 Socialkonstruktivisme

Forud for undersggelsen reflekteres der over den videnskabelige arbejdsmetode, som danner grundlaget for
min tilgang til viden, samt indsamling og bearbejdning af det empiriske materiale fra sociale medier. Inden
for videnskabsteorien eksisterer to modpoler i kontinuummet. De to modpoler er realismen og idealismen.
Realismen antager, at virkeligheden er uafhaengig af observatgren, hvorimod idealismen antager, at virke-
ligheden afhaenger af observatgren (Ingemann, 2013). Det videnskabsteoriske stasted der benyttes i afhand-
lingen, beveaeger sig inden for den socialkonstruktivistiske tilgang, og derfor bekender jeg mig til ét idealisme-

paradigme, der antager, at der ikke findes en objektivt erkendelig sandhed eller virkelighed.

Indenfor socialkonstruktivismen er der en forstaelse for, at man som forsker sgger en fortolket virkelighed
(Nygaard, 2012). Derfor er det afggrende, at faanomener opstar igennem historiske og sociale processer,

hvilket medfgrer, at faanomenerne ikke er evige eller uforanderlige.

Hvordan erkender man sa noget, som vaerende vidensproducerende indenfor socialkonstruktivismen? At er-
kende noget, som vidensproducerende krzaever, at der i erkendelsesprocessen af objekter altid vil veere et
eller flere subjekter, der i en social kontekst erkender det som rigtigt (Nygaard, 2012). Dermed har man en
forstaelse af, at det er den menneskelige bevidsthed, der afggr, hvad der er virkeligt. Det vil sige, at virke-

lighed konstrueres af, hvordan mennesker i faellesskab interagerer og taler om verden (Nygaard, 2012).

Ifglge Collin (2003) findes der i alt fire former for socialkonstruktivisme: 1) Et erkendelsesteoretisk konstruk-
tivistisk paradigme om den fysisk virkelighed, 2) et erkendelsesteoretisk konstruktivistisk paradigme om den
sociale virkelig, 3) et ontologisk konstruktivistisk paradigme om den fysiske verden og 4) et ontologisk kon-
struktivistisk paradigme om den sociale verden (Collin, 2003). Jeg benytter det erkendelsesteoretiske kon-
struktivistiske paradigme om den sociale virkelighed, da jeg ikke er i tvivl om, at der findes en fysisk virke-
lighed (de to banker og deres stakeholdere), som kan udforskes. Vurderingen af bankernes legitimitet og
omdgmme er derfor en social konstruktion, der ikke repraesenterer den sociale virkelighed i sig selv, men er
skabt igennem min kodning af interaktioner pa sociale medier. De metodiske overvejelser og processen med
indsamling af empiri pa de sociale medier, skal dermed vaere med til at retfaerdigggre validitet og reliabilitet,

hvilket jeg vil gennemga i metodekapitlet.

Jeg ser den socialkonstruktivistiske tilgang som en naerliggende for undersggelsen, da socialkonstruktivismen
ser verden som foranderlig og opstaet gennem sociale processor (Nygaard, 2012). Sociale medier er med til
at udfordre legitimitets- og omdgmmeteorien pa grund af, at etablerede barrierer fra nyhedsmedier ”svaek-

kes, modereres og gar fra det stabile til det mere variable.” (Finnemann, 2014, s. 132-133). Derudover er den
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socialkonstruktivistiske tilgang hensigtsmaessig ved arbejdet med empiri fra sociale medier, da den kan be-
nyttes til sggen efter forstaelse og fortolkning af kommunikationen pa sociale medier (Ingemann, et. al.,

2018).

Forskere, der tilkender sig socialkonstruktivismen, arbejder pa et mikroniveau, hvor enkeltindividers udtalel-
ser er vigtige. Samtidig anerkender de, at der opstar en faelles forstaelse i nogle afgraensede grupper af men-
nesker (Ingemann, et. al., 2018), hvilket ggr det muligt at tale om en organisations overordnede legitimitet
og omdgmme. Derfor arbejdes der ogsa pa et makroniveau, hvor udtalelser fra enkeltindivider kan samles i
grupper og danne grundlag for en feelles forstaelse af organisationer. Slutteligt er den socialkonstruktivistiske
tilgang naerliggende for min kvalitative empiriindsamling, hvor kodning af kommentarer pa sociale medier,
benyttes til at afdekke og fortolke kommentarernes dybere, bagvedliggende mening (Ingemann, et. al.,

2018).

Hvordan observeres verden? Ifglge Ingemann (2013) sker dette igennem sproget: "Ifglge konstruktivismen
er verden ikke en observerbar samling af sanselige objekter, men derimod en sproglig — og dermed mental -
konstruktion i kraft af den kommunikation, der skaber menneskelige relationer.” (Ingemann, 2013, s. 134).
Det betyder med andre ord, at der ikke blot findes én objektiv sandhed, men derimod flere subjektive sand-
heder. Ifglge socialkonstruktivismen er det sociale aspekt ngdvendigt for vidensopbygningen, hvorimod de
realistiske paradigmer udelukkende fokuserer pa den objektive virkelighed og viden (Ingemann, 2013). Den
sproglige interaktion pa sociale medier er afggrende for vurderingen af Danske Bank og Jyske Banks legitimi-

tet og omdpmme.

Det videnskabsteoretiske stasted satter allerede nu rammer for, hvordan konklusionerne kan ende med at
se ud. Epistemologisk erkender jeg, at den sociale virkelighed er en social konstruktion, og metodisk sgges
der efter de narrativer, som brugerne pa sociale medier konstruerer sammen. Havde jeg i stedet haft et rea-
listisk stasted, havde jeg veere en del af ét realismeparadigme, og havde for eksempel benyttet hypotetisk

deduktion igennem observationer og falsifikation (Ingemann, et. al., 2018).
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3. Tilgang til litteratursggning

Felgende kapitel har til formal at vise, hvordan teorierne og forskeres syn pa disse teorier er udvalgt og be-
arbejdet. Kapitlet indeholder en kort redeggrelse for tilgangen til litteratursggning og udvaelgelse af central

forskning indenfor teorierne.

For at kunne besvare problemformuleringen, skal jeg udvaelge legitimitets- og omdgmmelitteratur, og disku-
tere hvorledes sociale medier benyttes i en teoretisk og metodisk forstand. Med det teoretiske omrdde me-
nes, hvordan teorierne positioneres indenfor de videnskabsteoretiske retninger, hvordan teorierne defineres
og differentieres fra andre teorier. Med det metodiske omrdde menes, hvordan teorierne operationaliseres
i form af dimensioner, der kan males. Derudover deekker det metodiske omrade, hvordan en maling af legi-
timitet og omdpmme udfgres, hvilke kilder der benyttes, og om der er fokus pa kvantitativt eller kvalitativt

data.

Tankerne om et teoretisk og metodisk omrade kommer til at ga igen i teoridiskussionen. Nedenfor beskrives

litteratursggningen indenfor de to omrader.

3.1 Tilgang til ‘Det teoretiske omrade’

Da der allerede er lavet litteraturstudier, der besvarer de to f@grste hjaelpespgrgsmal omkring definitioner og
videnskabsteoretiske retninger, vil nogle af disse benyttes. Dermed er definitioner af teorierne og de viden-
skabsteoretiske retninger baseret pa litteraturstudier fra andre forskere, da der allerede er lavet litteratur-
studier af hgj kvalitet om dette. De st@grste og mest citerede vaerker, som for eksempel Suchman (1995) og

Fombrun & van Riel (1997), er inkluderet, da mange artikler referer til disse tekster.

Afhandlingen bidrager til et indblik i forskelle og ligheder ved definitionsspgrgsmal og videnskabsteoretiske
retninger mellem legitimitets- og omdgmmelitteraturen. Der gives endvidere indblik i, om og hvordan teori-

erne og de videnskabsteoriske retninger passer til de nye karakteristika ved sociale medier.

3.2 Tilgang til ‘Det metodiske omrade’

| den indledende fase af litteratursggningen erfares det, at der ikke er lavet mange litteraturstudier med
sociale medier — iszer i forbindelse med hvordan legitimitet og omd@mme rent praktisk skal males. Da maling
af legitimitet og omdgmme pa sociale medier ikke er udbygget i litteraturen, opbygges et framework til ma-
ling af afhandlingens casestudies legitimitet og omdgmme. For at komme frem til dette framework, er der
udarbejdet et systematisk litteraturstudie af legitimitets- og omdgmmeartikler, som inkluderer sociale me-

dier og maling af legitimitet og omdgmme.
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Det systematiske litteraturstudie fglger Webster & Watsons (2002) anvisninger, hvor de laegger vaegt p3, at
man skal identificere den relevante litteratur og derefter strukturere den. Nedenfor beskrives sggningen ef-

ter og strukturering af litteratur, der omhandler maling af legitimitet og omdgmme pa sociale medier.

For at udveelge de rette videnskabelige tekster, er spgeordene i tabel 1 en del af processen med at identificere
den relevante litteratur. Sggeordene er blevet kombineret pa kryds ved sggning pa Google Scholar og CBS

Bibliotekets database.

Tabel 1: Sggeord til eget litteraturstudie (engelsk)

Organizational/ Organizational/ Social media Measur* Evaluation
organisational legitimacy organisational reputation

*Measurement’ er ikke skrevet ud, da ord som ‘measure’, ‘measuring’, osv. ikke vil fremkomme.

Pa trods af den specifikke sggning kommer der mange resultater frem pa Google Scholar, hvilket skyldes, at
hele teksten i en artikel inkluderes i Googles algoritme. Derfor kommer der mange resultater frem, hvor ’so-
ciale medier’ for eksempel ikke spiller hovedrollen, men blot naevnes i artiklen. For eksempel kommer der
2,060 resultater ved sggning pa 'Organizational reputation’, ‘social media’ og ‘'measur’. Derfor er resultaterne
ved sggningerne gennemgaet indtil, at der ikke leengere kommer relevante artikler frem. Vurdering af rele-
vans bygger pa artiklernes titel og den korte beskrivelse, som fremtraeder pa Google Scholar. Hvis ikke sgge-

ordene fremgar, som en del af hovedfokusset, kommer de ikke videre til naeste trin.

Herefter bliver de relevante artiklers litteraturliste gennemgaet for at finde andet relevant litteratur, som
ikke ngdvendigvis fremgar af sggningen pa Google Scholar og CBS Biblioteks database. Dette fglger Webster

& Watsons (2002) anvisninger indenfor identifikationen af relevant litteratur.

For at strukturere de identificerede artikler bliver artiklerne vurderet ud fra deres metode, hvordan de be-
handler empiri, kilde til empiri, videnskabsteoretiske retning, hvorvidt metoden er kvantitative eller kvalita-
tiv, samt om der er fokus pa maengde eller dybde. Artiklerne bliver opdelt efter, om de har fokus pa legitimitet

eller omdgmme samt deres metodiske tilgang.

Resultatet af litteratursggningen og struktureringen bliver praesenteret i afsnit 4.3.4 — Maling af legitimitet

og omdgmme pa sociale medier.
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4. Teoridiskussion

Felgende kapitel har til formal at afdaekke i hvilken grad, sociale medier har en konstituerende rolle for legi-

timitet og omdgmme i den eksisterende litteratur.

F@rst beskrives organisationskommunikationens historiske udvikling. Dernaest undersgges det, i hvilken grad
sociale medier spiller en rolle i den aktuelle litteratur. Det sker ved en diskussion af legitimitet og omdgmme,
hvor der er fokus pa teoriernes definitioner, samt om der er lighed og forskelle mellem teorierne og andre
teetbeslaegtede teorier, for eksempel identitets- og imagefeltet. Herefter diskuteres legitimitet- og omdgm-
meteorien pa et metodisk plan, hvor der er fokus pa hvilke dimensioner, der benyttes til at konkretisere
teorierne. Derefter diskuteres de traditionelle og nye mader at male organisationers legitimitet og om-
dgmme. Afslutningsvis opsummeres hvilke definitioner og dimensioner, der er mest passende til at indsamle

og analysere empirisk materiale fra sociale medier.

4.1 Organisationskommunikation i et historisk perspektiv
Formalet med dette afsnit er at opridse organisationskommunikationens historie for at illustrere, hvordan
organisationers brug af sociale medier kan ses som et naturligt resultat af udviklingen, samt hvordan kom-

munikationen pa sociale medier placerer sig i forhold til transmissions- og interaktionsparadigmet.

Transmissionsparadigmet er det xldste af de to paradigmer, og her finder man de afsenderfokuserede kom-
munikationsteorier. Inden for transmissionsparadigmet opfattes kommunikation som en afgraenset handling.
Hvad der kommer fgr eller efter, er ikke interessant. Kommunikationen er énvejs og er vellykket, nar den har
haft den gnskede effekt fra afsenderens side (Frandsen, et. al., 2002). Kommunikationsteorierne der opstar
i 1920’erne falder under dette paradigme, da opfattelsen af kommunikation er, at organisationen giver in-
formation direkte til en passiv modtager, der uden kritisk sans tager imod budskaberne. | de fgrste kommu-

nikationsteorier er der ikke nogle former for hindring for, at et budskab ikke skulle na modtageren.

| Izbet af de nzeste artier andrer forskernes opfattelsen gradvist og kommunikationsmodellerne bliver mere
komplekse. For eksempel laver Shannon & Weavers (1949) en model, der introducerede stgj som en dys-

funktion.

Message Signal  Received Message
signal

Pnformation

Transmitter I Receiver Destination
source L_J

T

Noise
source

Billede 1: Shannon & Weavers (1949) kommunikationsmodel i Frandsen, et. al., (2002).
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Modellen bestar af en informationskilde (et menneske), der udvaelger et budskab fra en maengde af forskel-
lige budskaber. Budskabet bliver herefter omformet til et signal, der tilpasses og sendes via en kanal. Til sidst
modtages budskabet af et andet menneske. Ind imellem afsenderen og modtager finder forskerne frem til,
at stgj har en betydelig indflydelse p3, i hvilken grad et budskab forstas (Frandsen, et. al., 2002). Derudover
er det nye ved Shannon & Weavers (1949) model fokus pa kommunikationskanalen, og at kanalen kan pavirke
den made, hvorpa modtageren opfattede budskabet — for eksempel gennem kanalens troveerdighed. Der-
med er Shannon & Weavers (1949) kommunikationsmodel mere detaljeret end tidligere modeller, men dog
stadig lineaer med et afsenderorienteret perspektiv og med fokus pa transmissionen. Fgrst i 1960’erne be-
gynder man at beskaeftige sig med, hvad mennesker ggr ved medierne i stedet for, hvad medierne ggr ved
menneskerne (Frandsen et al. 2002), men der er stadig ikke fokus pa interaktionen mellem afsender og mod-

tager.

Fra 1980’erne begynder organisationer at beskaeftige sig med den indflydelse, deres omgivelser har pa dem.
Det fgrte til at introduktionen af stakeholder-begrebet. Freeman (1984), som er en af de mest citerende
indenfor stakeholderteorien, definerer stakeholdere som: ”[...] any group or individual who can affect or is
affected by the achievement of an organization’s purposes” (s. 46). Det bliver bredt anerkendt i litteraturen,
at stakeholdere ikke kan eller vil lade sig ignorere — de skal lyttes til. Dermed kommer der fokus pa interakti-
onen mellem organisation og stakeholder. Som et resultat af denne udvikling har mange organisationer i dag
en mere holistisk tilgang til organisationskommunikation under overskriften corporate communication. Med
en holistisk tilgang af al organisationens kommunikation er formalet at skabe bedre stakeholder-relationer

gennem staerk og ensartede budskaber (van Riel, 1995).

Inden for interaktionsparadigmet finder man dermed de nyere kommunikationsteorier. Afsender og modta-
ger er lige aktive i kommunikationsprocessen og fokus er her pa interaktionselementet i kommunikationen,
som derfor opfattes som ”[...] en kompleks og dynamisk proces, hvor mennesker skaber mening i deres om-
gang med hinanden, og hvor det er vanskeligt, hvis overhovedet muligt, at udpege en begyndelse og en af-
slutning.” (Frandsen, et. al., 2002, s. 64). Hvor formalet inden for transmissionsparadigmet er at sende infor-
mation til modtageren, er formalet med kommunikation inden for interaktionsparadigmet at forsgge at styre
den sociale virkelighed. En anden klar forskel pa de to paradigmer geelder forholdet mellem teksten og kon-
teksten. Forskere indenfor transmissionsparadigmet anser teksten for at veere betydningsfulde i sig selv,
mens konteksten slet ikke er vigtig. | interaktionsparadigmet far teksten derimod fgrst betydning, nar det

modtages og tolkes med udgangspunkt i konteksten (Frandsen, et. al., 2002).

Fgr i tiden blev organisationer opfattet som saerskilte enheder i samfundet, der ved hjzelp af inputs fra leve-

randgrer, medarbejdere og investorer leverede outputs til kunderne (Donaldson & Preston, 1995). Ud fra

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 15 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

ovenstaende udvikling kan man se, at der er sket en udvikling fra transmission til interaktion indenfor orga-
nisationskommunikation. Organisationer interagerer i hgjere grad end tidligere med deres omgivelser. Soci-
ale medier er med til at skabe denne udvikling i organisationskommunikationen. Samtidig er organisationer

i dag ngdt til at abne mere op i forhold til omverdenen (Frandsen, et. al., 2002).
Indflydelsen sociale medier kan have pa legitimitets- og omdgmmeteorien

Sociale medier andrer ikke kun ved forholdet mellem organisationer og dens stakeholdere, som beskrevet
ved udviklingen fra transmission til interaktion. Finnemann (2014) beskriver, hvordan sociale medier skaber
en ny infrastrukturen for kommunikation. Den nye infrastruktur ger, at befolkningen har faet magt til at fa
ga sammen om at presse organisationer, sa de i nogle ekstreme tilfaelde gar fallit (Finnemann, 2014). Det er
for eksempel sket for organisationen Agnes Cupcakes, der matte lukke pa grund af vedvarende negativ om-
tale pa sociale medier (Nielsen, 2016). Endvidere skriver Finnemann (2014): “Med sociale medier er der etab-
leret en ny kommunikativ infrastruktur, der dbner mange nye udviklingsbaner. Etablerede barrierer svaekkes,
modereres og bliver fra det mere stabile til det mere variable.” (Finnemann, 2014, s. 132-133). Carroll (2013)
giver et eksempel pa, hvordan omdgmme ikke kan antages ligesa stabilt som tidligere: “[...] many of the major
tenants of what we have come to understand as offline reputation appear to have been changed. For exam-
ple, today, it takes only a single blogger or solitary Tweet to catch fire and influence an organization’s repu-
tation.” (s. 571). Pa baggrund af ovenstaende mener jeg, at legitimitets- og omdgmmeteorien bgr modifice-

res for at imgdekomme de teoretiske udfordringer.

4.2 Det teoretiske omrade

For bade legitimitets- og omdgmmeteorien er det geeldende, at de ikke er nye i litteraturen, men pa grund
af sociale medier, sa mener nyere forskning at maden at tilga og vurdere teorierne bgr andres (Etter, et. al.,
2018; Etter, et. al., 2019). Fordi legitimitets- og omdgmmeteorierne ikke er nye og maske udfordres af sociale
medier, sa er det vigtigt at afklare og diskutere, hvordan teorierne forstas og benyttes. Derfor er formalet
med dette afsnit at diskutere den videnskabsteorietiske baggrund for arbejdet med legitimitet og omdgmme.
Derudover er formalet at diskutere teoriernes definitioner, ud fra hvordan de forholder sig til sociale medier

og andre taetbeslzegtede teorier, for eksempel identitets- og imagefeltet.

4.2.1 Organisationslegitimitet

Ordet 'legitimitet’ kommer fra latin og referer til, hvorvidt en enhed eller handling er berettiget (Christensen,
et. al., 2014). Ordet skal adskilles fra, hvorvidt en enhed eller handling er legal, da en handling kan vaere
ulovlig og samtidig legitim. Det kan for eksempel vaere i form af civil ulydighed, der er en lovovertraedelse,

som en person eller organisation begar med vilje, fordi man mener, det er moralsk ngdvendigt. Omvendt kan
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en handling veere lovlig og samtidig illegitim. Det kan for eksempel vaere i tilfeelde, hvor der endnu ikke er
lavet lovgivning pa et nyt omrade, men en organisations handling alligevel opfattes som illegitim (Christen-

sen, et. al., 2014).

| dag taler man i hgjere og hgjere grad om legitimitet indenfor organisationskommunikation (Deephouse &
Suchman, 2008; Deephouse, et. al., 2016; Suddaby, et. al., 2017). Legitimitet kan defineres som den sociale
del af en organisation og dens handlinger. Teorien om legitimitet er praeget af meget forskellig forskning, der
bade omhandler politik, organisationer og psykologi (Suchman, 1995; Suddaby, et. al., 2017). | Suchmans
(1995) artikel forsgger han at forene de meget diverse akademiske discipliner under en fzlles definition af
legitimitet, som lyder saledes: ”Legitimacy is a generalized perception or assumption that the actions of an
entity are desirable, proper, or appropriate within some socially constructed system of norms, values, beliefs,

and definitions.” (Suchman, 1995, s. 574).

Overstaende definition er den mest brugte i litteraturen (Suddaby, et. al., 2017; Vergne, 2011). P4 trods af
definitionens udbredelse, har Deephouse, et. at. (2016) omformuleret definition for at bringe mere klarhed
over teorien, samt afgraense legitimitet i forhold til omdgmme, hvilket isaer er vigtigt i denne undersggelse,
hvor bade legitimitet og omdgmme undersgges. Derfor har Deephouse, et. al. (2016) specificeret, at det er
opfattelser relateret til hensigtsmaessighed. For at give mere klarhed til Suchmans definitionen er ‘desirable’
desuden taget ud i Deephouses, et. al. definition (Deephouse, et al., 2016). Ordet 'desirable’ har tidligere faet
forskere til at forsta en organisations legitimitet, som noget der skal sammenlignes med dens konkurrenter.
Dette konkurrenceelement er dog ikke i samme grad geeldende ved legitimitet som ved omdgmme, da legi-
timitet i hgjere grad handler om, hvor hensigtsmaessig en organisations handling eller kommunikation er
overfor samfundet, den opererer i (Deephouse, et. al., 2016). Desuden er Deephouses, et. al. (2016) defini-
tion mere specifik i forhold til fokus pa ’‘organisationen’, da organisation direkte naevnes: ”Organizational
legitimacy is the perceived appropriateness of an organization to a social system in terms of rules, values,

norms, and definitions.” (Deephouse, et al., 2016, s. 9).

Overstaende definition er stadig bred og kan derfor bruges til at undersgge forskellige organisationers situa-
tion. Derudover kan organisationers legitimitet vurderes pa mange forskellige mader, da den ikke laegger op
til specifikke stakeholdere eller metoder. Ydermere daekker ‘regler, veerdier, normer og afggrelse’ over en
raekke dimensioner, inklusiv regulativ, pragmatisk, moralsk og kulturelle evalueringer fra organisationens

stakeholdere (Deephouse, et. al., 2016).

Deephouse, et al. (2016) bidrager yderligere til legitimitetsteorien med en specificering af, hvorledes en or-
ganisation pavirkes, hvis den lever op til eller ikke at leve op til, hvad dens stakeholdere finder hensigtsmaes-

sigt indenfor reglerne, veerdierne og normerne i den sociale sammenhang. Fgr Deephouses, et. al (2016)
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teoretiske bidrag bliver organisationers handlinger vurderet til at vaere enten legitime eller illegitime. De-
ephouses, et. al (2016) introducerer i stedet fire stadier for organisationers legitimitet gennem: 1) Accepte-
ret, 2) Passende, 3) Debatteret og 4) lllegitim (Deephouse, et. al., 2016, s. 10). Hvis en organisation har ac-
cepteret legitimitet hos dens stakeholdere, vil det sige, at organisationen ikke er blevet aktivt evalueret. Pas-
sende legitimitet tilhgrer de organisationer, som er blevet evalueret, og hvor dens handlinger eller kommu-
nikation er vurderet som hensigtsmaessig. Debatteret legitimitet betyder, at der er uenighed mod organisa-
tionen i samfundet. Denne debat kan finde sted mellem stakeholdere, mellem organisationen og en eller
flere gruppe af stakeholdere. Debatten indeholder ofte spgrgsmal eller udfordringer ved organisationens
aktiviteter eller veerdier. Til sidst er der organisationer, der er illegitime, hvilket vil sige, at samfundet finder
organisationernes aktiviteter eller vaerdier upassende. Dette kan resultere i radikal ny lovgivning eller ophgr

med organisationens aktiviteter (Deephouse, et. al., 2016).

For at fa overblik over de videnskabsteoretiske retninger indenfor legitimitetsteorien, har jeg valgt at benytte
Suddabys, et. al., (2017) litteraturstudie. Suddaby, et. al. (2017) har lavet et systematisk litteraturstudie, hvor
de opdeler legitimitetslitteraturen indenfor ’legitimacy as property’, ’legitimacy as process’ og ’legitimacy as
perception’. Kort sagt ser ’Legitimacy as property’ legitimitet som en ting eller ressource. ‘Legitimacy as pro-
cess’ ser legitimitet som en interaktiv process. Sidst ser ’legitimacy as perception’ legitimitet som stakehol-

deres opfattelse eller evaluering af organisationer (Suddaby, et. al., 2017).

Den fgrst gruppe af legitimitetslitteratur laegger sig op ad funktionalismen, hvor organisationers aktiviteter
brydes op i enkeltstdende funktioner, som har en pavirkning pa organisationernes legitimitet som helhed
(Suddaby, et. al., 2017; Thurén, 2008). Funktionalismen, og dermed ogsa ’legitimacy as property’, bliver kri-
tiseret for at veere ude af stand til at kunne forklare forandring og for at overse de enkelte menneskers frie
valg og handlemuligheder (Thurén, 2008). Denne kritik er isaer vigtig, nar legitimitet belyses ud fra sociale
medier, som det empiriske genstandsfelt, da brugere af sociale medier kan udfordre organisationers hand-
linger udenom journalister og politikere (Etter, et. al., 2018). Derudover kritiseres ‘legitimacy as property’ for

at forsta legitimitet som noget stabilt, universelt og varigt (Suddaby, et. al., 2017).

De to andre grupper af legitimitetslitteratur star i kontrast til funktionalismen, da der ses pa legitimitet som
noget socialt konstrueret. Her ses legitimitet som aben for konstant forhandling (Suddaby, et. al., 2017). Det
giver mere plads til forandring i de dimensioner, som legitimiteten males pa. Forskellen mellem ’legitimacy
as process’ og’legitimacy as perception’ er, at ’legitimacy as process’ undersgger legitimitet pa makroniveau,
hvor ’legitimacy as perception’ undersgger pa et multiniveau. Makroniveauet vil sige, at forskere analyserer
stgrre sociale strukturer, samt har fokus pa samfundet som helhed og en top-down analyse. Multiniveauet

vil sige, at forskere analyserer individuelle stakeholder (mikroniveau), og hvordan stakeholderen gensidigt
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pavirkes af kommunikationen fra samfundet som helhed (makroniveau). Det er dermed den individuelle
stakeholder, der er i fokus i analysen, og det forventes med tiden, at stakeholderes bedgmmelse af en orga-

nisation fgrer til pavirkning af samfundet som helhed (Suddaby, et. al., 2017).

For at samle op, sa er det muligt, at argumentere for, at legitimitetsteorien er rykket nasermere en forstaelse
af legitimitet som vaerende foranderlig og tilhgrende interaktionsparadigmet. Tidligere kunne en organisa-
tion ifglge Suchman (1995) kun veere legitim eller illegitim. Deephouse, et. al. (2016) har senere udvidet for-
staelsen af legitimitet til, at organisationer kan vaere accepteret, passende, debatteret eller illegitim. Derud-
over har det konstruktivistiske paradigme vundet mere indpas i legitimitetsteorien gennem ’legitimacy as
process’ og’legitimacy as perception’ (Suddaby, et. al., 2017). Det socialkonstruktivistiske udgangspunkt ma
alt andet lige passe bedre til maling og vurderingen af organisationers legitimitet pa sociale medier end funk-
tionalismen, da legitimitet er under forandring fra brugerne af sociale medier (Etter, et. al., 2018; Carroll,

2013).

4.2.2 Organisationsomdgmme

Teorien om reputation, eller pa dansk omdgmme, kommer fra det latinske ord 're’, hvilket betyder ’om’, samt
"putare’, hvilket betyder ‘at overveje’. Dermed betyder omdgmme, at man konstant genovervejer fordele og
ulemper ved et subjekt (van Riel, 1995). Subjektet kan for eksempel veere en person, en organisation eller et

produkt.

For en organisation er det vigtigt, hvordan den bliver opfattet hos dens stakeholdere, da et godt omdgmme
skaber veerdi pa mange parametre. Fombrun (1996) beskriver, hvordan organisationers omdgmme har ind-
virkning pa flere beslutningsprocesser i organisationens omgivelser: ”A reputation is valuable because it in-
forms us about what products to buy, what companies to work for, or what stocks to invest in. At the same
time, a reputation is of considerable strategic value because it calls attention to a company’s attractive fea-
tures and widens the options available to its managers, for instance, whether to charge higher or lower prices

for products and services or to implement innovative programs.” (Fombrun, 1996, s. 5).

Som citatet indikerer ligger omdgmme til grund for rigtig mange beslutninger om organisationer og deres
produkter fra mange vinkler og mange stakeholdere. En undersggelse har vist, at ni ud af ti forbrugere fore-
tager deres valg pa baggrund af organisationers omdgmme (van Riel, 1995). Dermed star organisationer med

et steerkt omdgmme bedre end konkurrenter med svagere omdgmme.

Ligesom med legitimitet er det vigtigt at definere omdgmme. Mange forskere har brugt identitet, image og
omdgmme som begreber uden at differentiere dem tydeligt fra hinanden, hvilket er et problem, fordi det er

vigtigt at forsta forskellene og lighederne mellem teorierne (Walker, 2010; Clardy, 2012). Identitet, image og
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omdgmme kan minde meget om hinanden, og i daglig tale ses teorierne ofte som et og samme faenomen.
Der er en raekke ligheder, der kan ggre det vanskeligt at skelne teorierne fra hinanden. Derfor vil det blive
diskuteret, hvordan nogen forskere adskiller og andre forskere samler teorierne. | det arbejde tages der ud-
gangspunkt i Walker (2010), der forspger at adskille identitet, image og omdgmme, samt Fombrun & van Riel

(2007), der forsgger at samle de tre teorier i en model.

Walker (2010) har udarbejdet et litteraturstudie baseret pa 1.500 videnskabelige artikler, hvor forskeren
kommer frem til, hvordan teorierne bgr differentieres — isaer baseret pa hvilken malgruppe, der er i fokus.
Ifelge Walker (2010) er image baseret pa holdninger udenfor en organisation. Identitet er holdning inde i en
organisation. Omdgmme er holdninger udenfor og inde i en organisation. Derudover bgr identitet og om-
demme baseres pa det faktiske (actual), og kan dermed bade vaere positivt eller negativt. Image er derimod
det gnskede (desired), og kan derfor kun vaere positivt (Walker, 2010). Den eneste forskel mellem identitet
og omdgmme er saledes, hvorvidt de er baseret pa interne holdninger eller pa bade interne og eksterne
holdninger. Forskeren differentierer yderligere image fra omdgmme baseret pa tid. Mange ser image som
potentielt hurtigt skiftende, hvorimod omdgmme er mere stabilt og varigt (Walker, 2010). Som eksempel
skriver Gray & Balmer (1998): “Image can be attained relatively quickly but a good reputation takes time to

build.” (s. 696).

Pa baggrund af litteraturstudiet og tidligere definition af omdgmme finder Walker (2010) frem til denne def-
inition af omdgmme: “A relatively stable, issue specific aggregate perceptual representation of a company’s
past actions and future prospects compared against some standard.” (Walker, 2010, s. 370). Walker (2010)
mener dermed at omdgmme tager laengere tid at skabe end image, og nar omdgmme er skabt, er det relativt

stabilt og varigt, da organisationens tidligere handlinger ogsa tages til efterretning hos modtageren.

Modsat Walker (2010) forspger Fombrun & van Riel (2007) ikke at adskille identitet, image og omdgmme,
men i stedet samler de teorierne i en model. De deler Walkers (2010) opfattelse af, at identitetsteorien har
et fokus op interne holdning, mens imageteorien har blikket rettet mod organisationens ydre omgivelser,
som for eksempel kunder, investorer og medier. | figur 3 vises Fombrun & van Riel (2007) model, som reprae-
senterer en af styrkerne ved omdgmme — nemlig at kunne samle de evalueringer, der skabes af organisatio-

nens mange stakeholdere.
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Figur 3: Omdgmme set som den samlede sum af alle stakeholders image (Fombrun & van Riels figur i Brgnn & Berg 2005, s. 109).

Fombrun og van Riel definerer omdgmme som: “[...] overall assessments of organizations by their stakehold-
ers. They are aggregate perceptions by stakeholders of an organization’s ability to fulfil their expectations,
whether these stakeholders are interested in buying the company’s products, working for the company, or
investing in the company’s shares.” (Fombrun & van Riel, 2007, s. 43). Ifglge Fombrun & van Riel (2007) er
omdgmme stakeholderes overordnede vurdering af en organisation. Vurderingerne bygger ifglge Fombrun

& van Riel pa de forskellige images, organisationens stakeholdere har.

Baseret pa kapitels indledende diskussion om organisationskommunikation i et historisk perspektiv og den
indflydelse sociale medier kan have pa omdgmmeteorien, er det naturligt at benyttet Fombrun & van Riels
(2007) definition af omdgmme frem for definition af Walker (2010). Det skyldes, at Walkers (2010) definition
leegger op til stabilitet og kontrol. Denne stabilitetstankegang vurderes til at vaere udfordret af udviklingen i
kommunikationslandskabet. Jeg fglger dermed Fombrun & van Riels (2007) definition af omdgmme, og mo-

dellen der beskriver, at omdgmme samler de forskellige images, som stakeholdere har af organisationer.

For at opna viden om de videnskabsteoretiske retninger indenfor omdgmmeteorien, har jeg valgt at benytte
Ravasi, et. al. (2018) litteraturstudie. | litteraturstudiet undersgges fire artiers forskning omhandlende om-
dgmme og hvordan det opstar. De kommer frem til i alt seks perspektiver: Et spilteoretisk, et strategisk, et
mikro-kognitivt, et makro-kognitivt, sociokulturelt og kommunikativt perspektiv. De tre f@rste perspektiver
deler et gkonomisk og kognitiv-psykologisk syn, hvorimod de tre sidste deler et socialkonstruktivistisk syn
(Ravasi, et. al., 2018). Ravasis, et. al. opdeling af perspektiverne og den videnskabsteoretiske retning de fgl-

ger, er illustreret i billedet nedenunder.
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Billede 2: Evolving Theoretical Assumptions about Reputation Formation (Ravasi, et. al., 2018).

De to f@rste perspektiver, spilteori og det strategiske perspektiv, forudsatte en antagelse om at kommunika-
tion, kognition og interaktion kan forankres i gkonomiske teorier, som for eksempel signaleringsteori eller
den ressourcebaserede teori. For at undersgge organisationers omdgmme, er der derfor ofte fokus pa, hvor-
vidt organisationens signaler til modtageren er konsistente og trovaerdige. | trdd med transmissionsparadig-
met er den grundlaeggende tanke bag de to perspektiver derfor, at det er organisationerne, der beslutter,

hvad der skal kommunikeres og ligeledes, hvad modtageren formentlig vil mene om dette.

Forskning i det tredje perspektiv, mikrokognitive perspektivet, er forankret i psykologisk forskning om kogni-
tion. Dette perspektiv supplerer arbejdet fra de to f@grste perspektiver, da det deler en realistisk ontologi og
betragter kommunikation som overfgrsel af information fra en afsender til en modtager. Forskningen bliver
dermed berettiget i det gkonomiske og strategiske perspektiv, da det mikrokognitive perspektiv kan bevise,
hvordan individuel heuristikker! og forstyrrelser pavirker hvordan signaler bliver modtaget og behandlet af

modtageren (Ravasi, et. al., 2018).

Ifglge Ravasi, et. al. (2018) repraesenterer de tre sidste perspektiver, altsa det makro-kognitiv, sociokulturelle
og kommunikative perspektiv, en delvis omlaegning af omdgmmeforskningen til at benytte antagelser fra
socialkonstruktivismens ontologi. De skriver saledes: “Together, these perspectives remind us that audiences
are not only passive receivers of the information disseminated by organizations but also active producers of
evaluative representations of organizations.” (s. 590). Dermed bevaeger de tre nyere perspektiver omdgm-

meteorien mod det interaktive paradigme. Ravasi, et. al. (2018) mener endda at skiftet til det socialkonstruk-

! Heuristik, retningslinjer eller regler for taenkning og handling i forbindelse med udformning af en bestemt videnskab
eller udfgrelse af bestemte handlinger (Denstoredanske.dk, 2019).
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tivistiske indenfor omdgmmeteorien delvist kan forklares af den hurtige spredning af online teknologi, her-
under isaer sociale medier. Forskerne mener yderligere, at sociale medier fgrer til, at omdgmme er forander-

ligt og i konstant anfaegtelse (Ravasi, et. al., 2018).

For at samle op pa det teoretiske omrade, sa rykker forstaelsen bag omdgmmeteorien i nyere litteratur,
ligesom med legitimitetsteorien, neermere en forstaelse af at veere foranderlig og med fokus pa interaktion.
Det kan ifglge Ravasi, et. al. (2018) iseer forklares ved spredning af online teknologi. Derudover har der veeret
diskussion om, hvordan omdgmme skal forstas i forhold til image og identitet. Her har jeg valgt at arbejde
videre med Fombrun & van Riels (2007) definition, da denne definition ikke fokuserer pa, at omdgmme er
stabilt. | naeste afsnit vil jeg diskutere, hvilke dimensioner forskere ofte benytter til at operationalisere teori-

erne, samt undersgge hvorledes teorierne males.

4.3 Det metodiske omrade
| fglgende afsnit bliver legitimitet- og omdgmmeteorien diskuteret pa et metodisk plan. Der er fokus pa hvilke
dimensioner, der benyttes til at konkretisere teorierne, samt hvordan organisationers legitimitet og om-

dgmme males.

4.3.1 Organisationslegitimitet

Ligesom under det teoretiske omrade, hvor legitimitetsdefinitionerne blev diskuteret, er Suchman en velci-
teret forsker, nar det geelder drejer sig om, at inddele teorien i dimensioner. Suchman (1995) kommer i sin
undersggelse af tidligere litteratur frem til tre overordnede dimensioner, som alle bidrager til organisatio-
nens overordnede legitimitet. Disse er 1) pragmatisk, 2) moralsk og 3) kognitiv legitimitet. Nedenfor vil jeg

kort gennemga de tre overordnede dimensioner.

Den pragmatiske legitimitet baserer sig pa de relevante stakeholderes egeninteresse i beslutningen om at
stptte organisationen. Det kan vaere i form af konkrete gevinster, ‘exchange’ legitimitet eller ved indflydelse,
‘'influence’ legitimitet. Den pragmatiske legitimitet er generelt set den letteste form for legitimitet at mani-
pulere med. Det skyldes, at organisationer kan benytte produkt promovering og specielle tilbud for at vaekke
egeninteressen hos relevante stakeholdere. Ved at den pragmatiske legitimitet hviler pa stakeholdernes
egeninteresse, adskiller den pragmatiske legitimitet sig fra bade den moralske og kognitive legitimitetsdi-

mension (Suchman, 1995).

Den moralske legitimitet er baseret pa stakeholdernes opfattelse af organisationen og dens aktiviteter i for-
hold til faellesskabets vaerdier og normer. Det vil sige, at der er tale om en vaerdi og normbaseret legitimitets-

form, der adskiller sig fra den pragmatiske legitimitets egeninteresse (Suchman, 1995).
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Den kognitive legitimitet handler om, hvorvidt organisationen opfattes som ngdvendig eller uundgaelig pa
et mere uudtalt plan. Organisationen og dens handlinger skal vaere forstaelige og give mening for stakehol-
derne. Det vil sige, at legitimiteten afhaenger af organisationens evne til at skabe forstaelse for sammen-
hange. Den skal vaere plausibel og maske endda blive taget for givet, ‘taken for granted’ legitimitet (Such-
man, 1995). Organisationens aktiviteter skal opfattes som meningsfulde og forudsigelige, og samtidig skal
organisationen ses som ngdvendig. Den kognitive legitimitet er ifglge Suchman (1995) den steerkeste form
for legitimitet, da der ikke bliver rejst tvivl om organisationens handlinger. Dimensionen har dog vist sig, at
vaere problematisk at undersgge, da det at man som forsker spgrger ind til et individs opfattelser til en orga-
nisation, er en form for anfaegtelse fra begyndelsen (Deephouse & Suchman, 2008). Det bliver belyst om det

ogsa gor sig geldende ved data fra sociale medier i analysen.

Efter Suchmans (1995) operationalisering af legitimitetsteorien har forskere uddybet og tilfgjet dimensioner
til forstaelsen af teorien. Ruef & Scott (1998) har tilfgjet en ledelses og en teknologisk dimension baseret pa
et studie af hospitalers legitimitet. Ledelses legitimitet omhandler normativ stgtte til organisationsmekanis-
mer, som for eksempel ledelse af personale og regnskabsf@ring. Teknologisk legitimitet omhandler, hvorvidt
der findes normativ stgtte til medarbejderes kvalifikationer, interne uddannelsesprogrammer og kvalitets-
sikringsmekanismer (Ruef & Scott, 1998). Bansal & Clelland (2004) finder i deres undersggelses empirisk
grundlag for, hvad de kalder corporate environmental legitimitet (miljgmaessig legitimitet). Bansal & Clelland
(2004) definerer den miljgmaessige legitimitet i trad med Suchmans (1995) definition af legitimitet ved at
benytte samme ordlyd: ”“Corporate environmental legitimacy as the generalized perception or assumption
that a firm's corporate environmental performance is desirable, proper, or appropriate.” (s. 94). Bansal &
Clelland finder frem til, at organisationer med god miljgmaessig legitimitet har mindre udsving pa aktiemar-
kedet end de organisationer med darligt miljgmaessig legitimitet. Slutteligt har Archibald (2004) fundet frem
til sociopolitisk og kulturel legitimitet. Ifglge forskeren bliver den sociopolitiske legitimitet styret direkte i
politiske sammenhange, hvorimod den kulturelle legitimitet opstar over tid i faglige og kulturelle sammen-

haenge.

Mange af de naevnte legitimitetsdimensioner kan ses som mere konkrete end Suchmans (1995) tre dimensi-
oner. For eksempel er ledelses og teknologi dimension specifikke i forhold til hospitaler og den amerikanske
kontekst, som undersggelsen er udarbejdet i, da hospitalerne skal leve op til visse standarder for at fa deres
licenser til at drive forretning (Ruef & Scott, 1998). Det ggr, at dimensionerne er svaere at generalisere til
andre organisationstyper og kulturelle omgivelser. Archibalds (2004) sociopolitiske og kulturelle legitimitet
er ligeledes begraenset af, at dimensionerne forholder sig til et politiske landskab. Omvendt kan Suchmans

dimensioner benyttes pa et overordnet, meta niveau, og i flere kontekster. Den miljgmaessige legitimitet er

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 24 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

mere konkret sammenlignet med Suchmans (1995) dimensioner og kan, modsat Ruef & Scotts (1998) og

Archibalds (2004) dimension, benyttes pa flere organisationer og kontekster.

Fordi der er fordele og ulemper ved de legitimitetsdimensioner, de forskellige forskere benytter, vil de di-
mensioner, der benyttes til analysen ikke udvaelges nu. Udvaelgelsen af dimensioner sker i delkonklusionen
pa teoridiskussionen, da omdgmmedimensionerne og malemetoderne, der allerede benyttes pa sociale me-
dier, skal diskuteres for at give det bedst daekkende billede af mulighederne for at male pa data fra sociale

medier.
De traditionelle mdlemetoder af legitimitet

For sociale medier er tre metoder isaer blevet anvendt til maling af organisationers legitimitet. Den fgrste
metode er analyse af nyhedsmedier (Pollock & Rindova, 2003; Bansal & Clelland, 2004; Deephouse & Carter,
2005), hvilket har vist sig at vaere en velegnet tilgang til at male befolkningens opfattelser af en organisation
(Carroll & McCombs, 2003). Forskning har ligeledes vist, at nyhedsmediers deekning af en organisation kom-
mer taet pa, hvad der bliver snakket om i befolkningen (Lee & Carroll, 2011). Grunden til at man kun kommer
teet pa befolkningens opfattelser ved analyse af nyhedsmedier er, at medierne definerer, hvad der tales om
i befolkningen igennem deres agendasattende rolle, men de definerer ikke, hvad befolkningen skal mene
om de enkelte emner, der bringes pa banen. Alligevel er analyse af nyhedsmedier den mest almindelige me-
tode til at male legitimitet (Suddaby, 2017). En klar ulempe ved denne metode er, at den kun maler, hvordan
en organisation bliver daekket og framet af journalister, men ikke maler befolkningen holdning direkte (Etter,

et. al., 2018). Derfor kan befolkningens holdninger ikke direkte males ved analyse af nyhedsmediers daekning.

Den anden metode er analyse af en organisations overholdelse af regler og standarder (Bitektine, 2011).
Metoden kvantificerer organisationers overholdelse af offentlige institutioners regler, love og standarder
(Baum & Oliver, 1991; Deephouse, 1996; Deephouse & Carter, 2005; Pfeffer & Salancik, 1978). Offentlige
institutioner er vigtige stakeholdere for organisationer, da de har magt til at tage beslutninger, som kan have
store konsekvenser for organisationerne. Kritikken af metode gar pa, at den maler befolkningens holdning

indirekte. Derudover udkommer undersggelserne ofte kun arligt (Etter, et. al., 2018).

Den tredje og sidste metode er spgrgeskemaundersggelser, der kan give adgang til befolkningen eller speci-
fikke stakeholdergruppers holdninger (Diez-Martin, et. al, 2013; Foreman & Whetten, 2002; Glynn & Abzug,
2002; Kennedy & Fiss, 2009; Staw & Epstein, 2000). De mest fremtreedende spgrgeskemaundersggelser er
Fortunes ‘Most Admired Corporations’ og Reputation Institutes ‘RepTrak’ (Qiu & Welch, 2004; Etter, et. al.,
2018).
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En af fordelen ved spgrgeskemaundersggelserne er, at man kan fa besvaret indsigt i flere holdning til en
organisation pa en gang. Et kritikpunkt til Fortunes undersggelse er, at der for meget fokus pa den finansielle
praestation (Wartick, 2002). Et kritikpunkt angdende spgrgeskemaundersggelser er, at respondenter ikke
ngdvendigvis kender organisationerne og dermed ikke kan differentiere dem fra hinanden (Schultz, Mourit-
sen, and Gabrielsen, 2001). Slutteligt er spgrgeskemaundersggelser af den stgrrelse Fortune og Reputation
Institute laver meget omkostningsfulde og bliver oftest lavet en gang arligt, hvilket betyder, at der mangler

viden om befolkningens holdninger til organisationer pa kortere sigt (Etter, et. al., 2018).

Pa baggrund af overstaende kan det konkluderes, at traditionelle legitimitetsmalinger primaert analyserer
stakeholderes opfattelser af organisationers legitimitet pa baggrund af etablerede standarder og foruddefi-
nerede kriterier. Dette sikrer en generaliserbarhed pa tveers af industrier, tid og landegraenser. Problemet
med nogle af metoderne er, at de ikke kan give direkte adgang til befolkningens holdninger, da der ofte
benyttes malgrupper som medier og offentlige institutioner til at fa indsigt i organisationernes praestationer

pa de forskellige legitimitetsdimensioner.

4.3.2 Organisationsomdgmme

Ligesom under det teoretiske omrade, hvor omdgmmedefinitionerne blev diskuteret, er Fombrun & van Riel
velciteret, nar det handler om at operationalisere teorien til dimensioner. Fombrun, et. al. (2000) kommer i
deres undersggelse af tidligere litteratur frem til seks overordnede dimensioner og 20 underdimensioner,
som alle bidrager til at undersgge organisationens omdgmme. Dimensionerne er senere blevet videreudvik-
let, og Fombrun og van Riel benytter i dag syv overordnede dimensioner til at undersgge organisationers
omdgmme (Fombrun & van Riel, 2007). De har pa baggrund af de syv dimensioner etableringen af organisa-
tionen 'Reputation Institute’, som saelger omdgmmeundersggelser og radgivning til organisationer. Dimen-

sionerne beskrives af Fombrun & van Riel (2007) som fglger:

Innovation: Innovative, first to market, adapts quickly to change

Leadership: Well organized, appealing leader, excellent management, clear vision for its future
Governance: Open and transparent, behaves ethically, fair in the way it does business
Citizenship: Environmentally responsible, supports good causes, positive influence on society
Workplace: Rewards employees fairly, employee well-being, offers equal opportunities

Performance: Profitable, high-performing, strong growth prospects

N o vk~ w N E

Products/services: High quality, value for money, stands behind, meets customer needs

Reputation Institute har i arens Ipb empirisk bevist, at der er sammenhang mellem en organisations over-

ordnede omdgmme og stgttende adfeerd fra dens stakeholdere. Derudover har Fombrun & van Riel (2007)
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valideret dimensionerne pa tvaers af kulturer, hvilket er en fordel for organisationer, der gnsker at sammen-
ligne deres omdgmme med konkurrenter pa tvaers af landegranser. Shamma & Hassan (2009) har undersggt
de syv dimensioner for at understgtte organisationers strategiske arbejde med omdgmme. Shamma & Has-
san finder i deres studie med 1.000 amerikanske respondenter frem til, at organisationernes praestation in-
denfor to af dimensionerne, er de primaere drivkreefter til at skabe omdgmme. De to primaere dimensioner
er product/services og workplace. Derudover finder Shamma & Hassan ud af, at de to dimensioner mest er
praeget af stakeholderens egne oplevelser af organisationerne. Ifglge Shamma & Hassan er de fem andre
dimensioner sekundzere, og her skaber stakeholderen isaer deres opfattelse baseret pa, hvad de hgrer i me-

dierne (Shamma & Hassan, 2009).

Der findes adskillige andre forskere og dimensioner end de syv beskrevet af Fombrun & van Riel. Der er alt
fra to dimensioner, for eksempel Castro, et. al. (2006) med virksomhedsomdgmme og socialt omdgmme, til
forskere med ti eller flere (Helm, 2005). Derudover beskriver Deephouse (2000) et medieomdgmme, hvor en
organisation vurderes pa baggrund af, om den eller dens handlinger bliver i nyhedsartikler bliver beskrevet
som favorable eller ej. Sammenlignet med de forskere, der benytter flere dimensioner, kan Deephouse
(2000) ikke give samme uddybende svar pa, hvilke omrader en organisation skal vaere opmaerksom eller

bruge flere ressourcer i fremtiden.

Fordi der er flere forskellige mader at operationalisere omdgmme p3, vil udvaelgelsen af de dimensioner, der
benyttes i analysen ikke udvalges nu. Udveelgelsen af dimensionerne sker i delkonklusionen pa teoridiskus-

sionen, da malemetoderne, der allerede benyttes pa sociale medier, skal diskuteres.
De traditionelle mdlemetoder af omdgmme

F@r sociale medier er mange malemetoder blevet anvendt til maling af omdgmme. Igennem forskellige litte-
raturstudier finder forskere frem til, at omdgmme males pa baggrund af bade kvalitative og kvantitative me-
toder (Clardy, 2012; Walker, 2010). Derudover varierer metoderne i forskning fra at se omdgmme som et
finansielt aktiv baseret pa kursveerdien pa en bgrs, til forskning der benytter interviews med kunder og andre
stakeholdere (Clardy, 2012). Dermed reflekterer de mange metoder til maling af omdgmme i hgj grad de

perspektiver, som Ravasi, et. al. (2018) finder frem til i deres litteraturstudie.

Ravasi, et. al. (2018) beskriver som tidligere skrevet nogle perspektiver, der er praeget af et gkonomisk og
kognitiv-psykologisk syn, og perspektiver der er praeget af et socialkonstruktivistisk syn. Nar der er flere for-
skellige perspektiver pa et faanomen, er det kun naturligt, at der ogsa er forskellige metoderne til at under-

spge faanomenet.
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Pa trods af de mange forskellige metoder, er der to mader at male omdgmme pa, som isaer har vundet indpas.
Malemetoderne er analyse af nyhedsmedier og sp@grgeskemabaserede rankeringer, som for eksempel Fortu-
nes ‘Most Admired Corporations’ og Reputation Institutes ‘RepTrak’ (Clardy, 2012; Walker, 2010; Dell’Atti &
Trotta, 2016; Helm, 2011).

Forskere der benytter analyse af nyhedsmedier som malemetode forholder sig ofte til omdgmme igennem
det makro-kognitive perspektiv. Det skyldes, at der er fokus pa den agenda og diskurs, som journalister ska-
ber igennem deres artikler. Den omtale, som nyhedsmedierne skaber om organisationer er med til at i sidste

ende at skabe organisationernes omdgmme.

Forskere der benytter spgrgeskemaundersggelser, herunder Fortune og Reputation Institute, forholder sig
til omdgmme igennem det mikrokognitive perspektiv. Det skyldes, at der er fokus pa, hvordan individer for-
holder sig til den information, de har modtaget fra omverden, herunder fra organisationer og medier. Der-
med benytter forskere indenfor denne malemetode ofte en realistisk ontologi og betragter kommunikation

som overfgrsel af information fra en afsender til en modtager.

Analyse af nyhedsmedier baseres pa artikler om organisationer. Deephouse (2000) er den fgrste til at benytte
denne metode til maling af det, der kaldes 'Medieomdgmme’. Her koder forskeren artikler i nyhedsmedierne
baseret pa, om de omtaler en organisation pa en favorabel, defavorabel eller neutral made. Favorabel vil
sige, at en organisation roses for dens handlinger eller er forbundet med handlinger, der roses af medierne.
Modsat er defavorabel, at en organisation kritiseres (Deephouse, 2000). Den bagvedliggende praemis for en
sadan undersggelse er, at nyhedsmedier er velegnede til at male befolkningens opfattelse af en organisation.
Forskning viser, at daekningen af en organisation fra nyhedsmedierne kommer taet pa, hvad der bliver snakket

om i befolkningen (Lee & Carroll, 2011).

Ulempen ved denne metode er, at den kun maler, hvordan en organisation bliver daekket af journalister, og
dermed ikke maler befolkningens holdninger direkte (Etter, et. al., 2019; Walker, 2010; Clardy, 2012). Befolk-
ningen kan saledes blive pavirket af journalister, nar det kommer til, hvad de taler om, men hvordan disse
holdninger udvikler sig, kan ikke males gennem denne metode. Derudover bygger metoden pa en pramis
om, at befolkningen i hgj grad far deres viden om organisationer fra nyhedsmedier. Det er sidenhen blevet
empirisk understgttet, at det rent faktisk er tilfaeldet (Lee & Carroll, 2011). Et studie af Shamma & Hassan
(2009) viser, at det isaer er pa de sekundeere dimensioner, som for eksempel performance, hvor medierne
har indflydelse pa befolkningens holdning. De primaere dimensioner, som tidligere navnt er produkt/services

og workplace, er i hgjere grad baseret pa egne erfaringer af den enkelte.
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En anden ulempe ved at benytte nyhedsmedier som malemetode er, at pa det tidspunkt hvor medieom-
demme blev introduceret, fik 67,3% deres nyheder om organisationer fra aviser. | dag er dette mediebillede
markant anderledes. For eksempel viser en undersggelse at flest danskere far nyheder fra TV (68%), dernaest
online aviser (50%), sociale medier (46%), radio (39%) og trykte aviser (25%). Ses der udelukkende pa de 18
til 34-arige, benyttes sociale medier mere end bade TV, online aviser og radio (Schrgder, et al., 2018). Dermed
kan der ikke pa samme made som tidligere sattes lighedstegn mellem medieomdgmme og befolkningens
holdning til en organisation. Derfor er det ngdvendigt at forholde sig til indholdet pa sociale medier relateret

til den enkelte organisation.

Udover nyhedsmedier anses spgrgeskemabaserede rankeringer som en standard malemetode af omdgmme
(Clardy, 2012; Walker, 2010; Dell’Atti & Trotta, 2016; Helm, 2011). Den metode der oftest benyttes, er Repu-
tation Institutes RepTrak-model. Modellen er en robust metode til at male flere stakeholderes opfattelse af

organisationer (Fombrun & Van Riel, 2007).

RepTrak-modellen har opnaet stor tilslutning i litteraturen og i praksis. | en artikel fra Dansk Markedsfgring
(Danmarks stgrste forening af marketingprofessionelle) findes der et tydeligt eksempel pa, hvordan modellen
ses som et af de bedste vaerktgjer til at male omdgmme. Malemetoden beskrives saledes: “RepTrak-model-
len er standarden for omdgmmemaling og giver et unikt billede af, hvordan befolkningen ser verdens mest
synlige virksomheder.” (Larsen, 2015, s. 1). Hos Dansk Markedsfgring ses RepTrak-modellen som standarden,

hvilket vidner om dens store betydning.

Pa trods af de mange fordele ved RepTrak-modellen, har den ogsa vaeret udsat for kritik. En ulempe er, at
undersggelser af den stgrrelse kreever meget tid og mange at udfgre, hvis undersggelsen skal veere praecis
og palidelig (Helm, et. al., 2011). En anden ulempe ved RepTrak og analyse af nyhedsmediers er, at der laegges
vaegt pa enkelte tal indenfor nogle pa forhand definerede dimensioner. Det betyder, at det antages, at det
er muligt at finde til de dimensioner, som altid vil opfattes som vigtige for befolkningen til en organisation.
Bade Clardy (2012) og Walker (2010) mener, at forskere bgr nedjustere generaliserbarheden af omdgmme-
malingen i forhold til de dimensioner og den malgruppe, der undersgges. Derudover skriver Clardy (2012), at
den komplette omdgmmemaling sker pa baggrund af de dimensioner, som malgruppen taler om — og ikke
dem som forskeren har bestemt pa forhand: “The most complete measures of reputation would identify the
themes used by an audience to characterize an organization, establishing the structure of beliefs about it
along with some indication of the evaluative judgment and assessment of that organization. Essentially, a
reputational measure would report what the beliefs are and the extent to which that impression is a good

one or a bad one.” (Clardy, 2012, s. 301).
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Pa baggrund af overstaende kan det konkluderes, at traditionelle legitimitetsmalinger primaert analyserer
stakeholderes opfattelser af organisationers omdgmme pa baggrund Fombrun & van Riels (2007) syv dimen-
sioner samt analyse af nyhedsmediers indhold. Derudover har alle malemetoder fordele og ulemper baseret

pa, hvor praecise de er, hvor lang tid de tager at lave og hvor detaljeret de er.

4.3.3 Indflydelsen sociale medier kan have pa medielegitimitet og -omdgmme

Formalet med dette afsnit er at diskutere, hvordan sociale medier udfordre tankegangen bag at benytte ny-
hedsmedier til at vurdere legitimitet og omdgmme. Det er vigtigt at diskutere, hvordan sociale medier kan
have indflydelse pa malemetoden med nyhedsmedier, da denne metode i vid udstraekning bliver benyttet til

at male bade legitimitet og omdgmme.

Mange studier, blandt andet Lee & Carroll (2011) og Shamma & Hassan (2009), har dannet empirisk grundlag
for, at medierne styrer, hvad befolkningen taler om. Derfor er det vigtigt at diskutere, om sociale medier

udfordrer nogle af de antagelser, der findes til tidligere litteratur og i hvilket fald hvordan.

F@r sociale medier fik befolkningen information om organisationer igennem egne oplevelser, word-of-mouth
og nyhedsmedier. Nyhedsmedier har traditionelt haft meget magt pa grund af det top-down kommunikati-
onslandskab, som har eksisteret. Det har gjort forholdet mellem nyhedsmedier og modtageren til et struktu-
relt forhold med en-til-mange-kommunikation. Derudover har nyhederne og indholdet veeret relativt homo-
gene grundet journalisternes professionelle normer (Etter, Ravasi & Colleonis, 2019). En journalistisk norm
kan for eksempel vaere, at en nyhed fgrst er en nyhed, nar den lever op til nogle nyhedskriterier (Christensen,

2016; Brighton & Foy, 2007). Det ggr, at der ofte har veeret fokus pa fakta.

Ovenstaende karakteristika ved nyhedsmedierne udfordres nu, da brugere af sociale medier “har faet en
stemme”, hvilket ggr forskellen mellem nyhedsmedierne og modtager mere situationsbestemt. Situationen
bestemmer saledes, hvorvidt det er en bruger pa sociale medier, som far spredt information om en organi-
sation eller om det er et nyhedsmedie. For eksempel kan Donald Trumps Tweets saette gang i Twitter-brugere
og medier, hvis han provokerer dem nok (Andersen & Frederiksen, 2019). Der er principper om mere hori-
sontal kommunikation grundet sociale medier, da brugere kan kommunikere direkte med organisationen —
udenom journalister (Etter, Ravasi & Colleonis, 2019). Derudover spredes indhold med fglelsesmaessig karak-
ter hurtigere og oftere end fakta pa sociale medier. Brugerne af sociale medier udtrykker sig ofte humoristisk,
subjektivt og manipulerer med organisationers logoer og slogans for at fa en pointe til at sta tydeligt frem

(Luoma-aho, 2006).

Pa grund af udfordringerne beskrevet ovenover, kan man ikke regne med, at organisationers omdgmme altid

vil vaere stabilt og varigt. Sma handelser kan potentielt eendre ved en organisations omdgmme, da meninger
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fra brugere pa sociale medier hurtigt kan blive spredt (Etter, et. al., 2019). Dermed er der grund til at under-

sgge, hvordan sociale medier er blevet benyttet til at male legitimitet og omdgmme i den aktuelle litteratur.

4.3.4 Malinger af legitimitet og omdgmme pa sociale medier

Formalet med dette afsnit er at praesentere de undersggelser, der omhandler maling af legitimitet eller om-

dgmme pa sociale medier. Undersggelserne er blevet struktureret efter den metode de benytter, hvordan

de behandler empiri, kilde til empiri, videnskabsteoretiske retning, hvorvidt metoden er kvantitative eller

kvalitativ, samt om der er fokus pa mangde eller dybde.

Hvordan males legitimitet pa sociale medier?

| litteraturstudiet af legitimitetsmaling pa sociale medier har det veeret muligt at identificere to mader,

hvorpa forskere maler legitimitet: 1) Sentimentanalyse og 2) Makroindholdsanalyse. | tabel 2 ses en oversigt

over de to malemetoder.

Tabel 2: Maling af organisationslegitimitet pa sociale medier

Metode

Hvad bliver gjort?

Kilde til analyse

Videnskabsteoretisk
retning

Kvantitativt vs. kva-
litativt data

Maengde vs. dybde

Litteratur

Sentimentanalyse

Maling af holdningen til organisationer pa for-
skellige skalaer mellem positiv og negativ med
machine-learning.

Facebook og Twitter opslag og kommentarer.

Funktionalisme
("legitimacy as property’)

Kvantitativt data

Maengde (F.eks. 326.000, 43.000, 14.170)

(Etter, et. al., 2018; Castell6 et al., 2016;
Colleoni, 2013)

Makroindholdsanalyse

Maling af antal Facebookopslag fra or-
ganisationer pa syv dimensioner.

Fokus pa Facebookopslag —ikke kom-
mentaren.

Socialkonstruktivisme (’legitimacy as
process')

Kvalitativt data

Dybde (500 Facebookopslag)

(Bonsoén & Ratkai, 2012; Glozer, Ca-
ruana & Hibbert, 2014)
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Sentimentanalyse handler om at analysere den tone, som kan aflaeses i brugeres kommentarer og opslag pa
sociale medier (Etter, et. al., 2018; Castelld, et. al., 2016; Colleoni, 2013). Malingen sker ved automatisk laes-
ning af tekster pa sociale medier fra machine learning. Teksterne vurderes automatisk pa skalaer fra positiv

til negativ.

| en undersggelse af de stgrste italienske banker, sammenligner Etter, et. al. (2018) empiri fra sociale medier
og nyhedsmedier. De kommer frem til en sentimentscore, der er vedvarende negativ pa Twitter. Det vil sige,
at scoren er under 0,00 p3a en skala mellem 1 og -1. Omvendt er daekningen i nyhedsmedier vedvarende
positiv. | artiklen konkluderer Etter, et. al. (2018), at grunden til at den italienske bank opnar forskellige re-
sultater pa sociale medier og i nyhedsmedierne er, at holdningerne bliver spredt pa vidt forskellige mader og

igennem forskellige processer alt afhangig af, om det drejer sig om sociale medier eller nyhedsmedier.

To ulemper kan identificeres ved sentimentanalyse. For det fgrste kan man ikke konkludere, hvilke emner
som stakeholdere kommunikerer omkring pa baggrund af en sentimentscore. Alt en sentimentanalyse viser
er, hvor positiv eller negativ tonen fra brugere pa sociale medier og i nyhedsmedier er mod den italienske
bank. For det andet er der en diskussion, om hvorvidt en automatisk sentimentanalyse er ligesa praecise som
menneskelig kodning af tekster (Kennedy, 2012). Det skyldes, at sprog og tekst er meget kompleks, og derfor
ikke er nemt at kategorisere som enten positiv eller negativ. Pa sociale medier bringer brugen af emoticons,

smileyer, ironi og sarkasme usikkerhed til metoden (Pak & Paroubek, 2010).

| Etters, et. al., (2018) artikel opnds der en ngjagtighed pa 80% af teksterne (Etter, et. al., 2018). Dette har de
fundet ud af ved menneskeligt at kode 1.459 tweets, og derefter sammenligne resultatet med de kommen-
tarer, som er automatisk er blevet kodet (Etter, et. al., 2018). | en undersggelse af forskning, der er henholds-
vis kritisk og stgttende overfor brug af sentimentanalyse, finder Kennedy (2012), frem til at 70% ngjagtighed

bliver set som vaerende tilfredsstillende for at drage konklusioner af resultaterne.

Fordele og ulemper ved sentimentanalyse er nu blevet gennemgaet og det kan konkluderes, at der er usik-
kerhed ved metoden, samt kan der saettes spgrgsmalstegn ved dybden i den indsigt man far med metoden.

Samtidig er Etters, et. al. (2018) et eksempel pa en analyse, som nar en ngjagtighed pa over de anviste 70%.

En anden made at male legitimitet pa sociale medier er ved hjzlp af en makroindholdsanalyse. Metoden gar
ud pa at male organisationernes kommunikation pa sociale medier i stedet for stakeholdernes opfattelser.
Bonsén & Ratkai (2013) har fokus pa transmissionsparadigmet, da de ser pa det organisationer deler pa so-
ciale medier. Det ses ved at, de kvalitativt koder organisationers Facebookopslag ud fra syv dimensioner. De

syv dimensioner er som fglger:
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Customer support/customer service

1. Environmental issues

2. Social/human resources/career issues

3. Financial reporting/financial transparency issues
4. Governance

5. Marketing

6.

7.

Other Not covered by the above categories

Ifglge Bonson & Ratkai daekker de fire fgrste dimensioner CSR-elementerne i organisationers kommunika-
tion. De har den opfattelse, at des flere CSR-opslag en organisation laver, des bedre legitimitet opnar orga-

nisationen.

Det er ikke alle, der deler denne opfattelse, da der er flere eksempler pa, hvordan organisationer, der har
veeret ude i kommunikationskriser, ikke forbedrede deres legitimitet ved at komme med CSR-tiltag under
krisen (Elving, 2013). Da opfattelsen blandt stakeholderne ikke analyseres ved en makroindholdsanalyse, er
det problematisk at konkludere udviklingen i organisationers legitimitet pa baggrund af de resultater, der
opnas ved metoden. Det skyldes, at legitimitet netop omhandler stakeholdernes opfattelse af organisatio-
ners handlinger baseret pa regler, vaerdier, normer og afggrelse jf. Suchmans (1995) definition af legitimitet.
Slutteligt minder de syv dimensioner fra Bonsdon & Ratkais makroindholdsanalyse om de dimensioner, som

Fombrun & van Riel (2007) benytter til at male omdgmme.

De metoder der kunne identificeres til at male legitimitet i mit litteraturstudie, er nu gennemgaet. Maleme-
toderne er sentimentanalyse og makroindholdsanalyse. | ovenstaende vurderes det, at sentimentanalysen
giver et overordnet genskab til organisationers legitimitet, men ikke hvilke punkter, hvor stakeholdere ud-
fordrer eller stgtter organisationerne. Makroindholdsanalysen vurderes ikke egnet til at male stakeholderes
holdninger, da den bygger pa en preemis om, at des flere des flere CSR-opslag en organisation laver, des

bedre legitimitet opnar organisationen.
Hvordan males omdgmme pa sociale medier?

| litteraturstudiet af omdgmmemaling pa sociale medier blev der identificeret to mader, hvorpa forskere
maler omdgmme: 1) Sentimentanalyse og 2) Mixed method analyse. | tabel 3 ses en oversigt over de to

mader.
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Tabel 3: Maling af organisationsomdgmme pa sociale medier

Metode Sentimentanalyse Mixed method analyse
Hvad bliver gjort? Maling af holdninger til organisati- IKKE organisationsomdgmme, men ‘CEO-omdgmme’.
oner pa forskellige skalaer mellem Mixed method analyse mellem sentiment og ind-
positiv og negativ (1/-1; 5/-5) med holdsanalyse. Maling pa en positiv-negativ skala fra
machine-learning. 1/-1, og derefter en mindre indholdsanalyse pa Fom-

bruns, et. al. (2000) syv dimensioner.

Kilde til analyse Twitter Twitter

Videnskabsteoretisk @konomisk og kognitiv-psykolo- Blandet

retning gisk

Kvantitativt vs. kva- Kvantitativt Kvantitativt og kvalitativt data

litativt data

Mzangde vs. dybde Maengde (F.eks. 680.468 tweets) Mangde og dybde (antal er ikke angivet)
Litteratur (Barbato, 2016; Colleoni, et. al., (Marx, et. al., 2018)

2011; Marrakchi, 2017)

En sentimentanalyse handler om at analysere brugeres tone pa sociale medier. De undersggelser der er iden-
tificeret indenfor omdgmme benytter ofte Twitter til malingerne (Barbato, 2016; Colleoni, et. al., 2011; Mar-
rakchi, 2017). Analysen sker pa samme made, som beskrevet i forrige afsnit under maling af legitimitet pa

sociale medier.

Mixed method analysen benyttes ikke til at male organisationsomdgmme, men i stedet CEO-omdgmme
(Marx, et. al., 2018). Malemetoden er kun beskrevet af Mary, et. al. (2018), men er interessant, da den kom-

binerer sentimentanalyse med en indholdsanalyse.

CEO-omdgmme er ikke uvaesentligt for organisationers omdgmme, da det meget vel kan pavirke organisati-
oners omdgmme, hvis topledelsen har meget positiv eller meget negativ medieomtale (Geoffrey Love, et.

al., 2016). Marx, et. al. (2018) benytter en skala, der gar fra positiv (1) til negativ (-1) i sentimentanalysen.
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For at vurderingen de temaer, brugerne pa Twitter kommunikerer om, benytter Marx, et. al. (2018) de syv
dimensioner fra Fombrun & van Riels (2007). Marx, et. al. (2018) argumenterer for, at en vurdering af om-
dgmme styrkes, nar indholdsanalysen tilfgjes som supplement til sentimentanalysen. Det skyldes, at forfat-
terne med indholdsanalysen har mulighed for at forsta og forklare eventuelle udsving i tonen mod de omtalte

CEOs.

Sammenligner man de to metoder fra tabel 3, er der klare fordele ved at Marx, et. al. (2018) benytter ind-
holdsanalysen i artiklen omkring CEO-omdgmme, da de kan vurdere, hvilken dimension af omdgmme, som

bidrager til det staerke CEO-omdgmme.

Udover de studier der listes i tabel 3, sa er der nogle studier, der kombinerer data fra sociale medier med
spgrgeskemaundersggelser for at finde sammenhaeng mellem organisationers aktivitet pa sociale medier og
omdgmme (Karjaluoto, et. al., 2015), samt sammenhang mellem organisationer, der samarbejder med blog-
gere og deres omdgmme (Alfiero, et. al., 2016). Disse studier indikerer at organisationer, der er meget aktive
pa sociale medier, har bedre omdgmme end dem, der ikke er meget aktive. Derudover kan samarbejde med
bloggere bruges strategisk til at forbedre omdgmme for organisationer (Karjaluoto, et. al., 2015; Alfiero, et.
al., 2016). Studierne viser dermed, hvordan organisationer strategisk kan benytte sociale medier i opbyggel-

sen af omdgmme.

De metoder der kunne identificeres til at male omdgmme i mit litteraturstudie, er nu gennemgaet. Maleme-
toderne er sentimentanalyse og mixed method analyse. Mixed method analysen vurderes som en metode,
der giver bade bredde og dybde til maling af omdgmme. Derfor vil analysen af Danske Bank og Jyske Bank

blive inspireret af denne metode.

4.4 Legitimitet vs. omdgmme
Formalet med dette afsnit er, at diskutere forskelle og ligheder mellem legitimitet og omdgmme. Det er vig-
tigt, da de forrige afsnit har vist, at teorierne har gennemgaet en lignede udvikling, samt at der er fokus pa

stakeholderes opfattelser og forventninger ved begge teorier.

Ud fra diskussionen af legitimitet pa det teoretisk omrade laegger Deephouse, et. al. (2016) vaegt p3, at stake-
holderenes opfattelser af organisationer sker pa baggrund af, hvorvidt organisationerne er socialt acceptabel
og hensigtsmaessig i forhold til sociale normer og forventninger. Ved omdgmme laegger Fombrun & van Riel
(2007) vaegt pa stakeholders erfaringer med og forventninger til organisationen — ogsa i sammenligning med
organisationens konkurrenter. Dermed er forskernes omdrejningspunkt til teorierne 'opfattelser’ og ‘forvent-

ninger’ hos organisationens stakeholdere, hvilket kan give anledning til forvirring og forveksling.
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Flere studier viser, at legitimitet og omdgmme bliver pavirket af de samme variabler, bliver dannet ved lig-
nede sociale processer og har samme konsekvenser for organisationer (Deephouse & Carter, 2005). De vari-
abler, hvor der empirisk er forklaret ssammenhang med legitimitet og omdgmme er mediedaekning, donati-
oner til velggrende formal, stgrrelse pa organisation og overholdelse af lovgivning (Deephouse & Carter,
2005; Bitektine, et. al., 2018). Det vil sige, at studier har fundet frem til, at de navnte faktorer bade styrker
og svaekker legitimitet og omdgmme pa samme tid (Deephouse & Carter, 2005). Det kan forklare, hvorfor

der benyttes CSR-relaterede dimensioner indenfor bade legitimitets- og omdgmmemalinger.

To variabler viser modsat, at der ikke er sammenhang mellem legitimitet og omdgmme. For det fgrste er
det isomorfisme, hvilket vil sige, at organisationen tager samme form eller optager samme organisations-
ideer som andre organisationer. For det andet er det, hvor godt organisationerne klarer sig gkonomisk (De-

ephouse & Carter, 2005).

| et studie af Deephouse & Carters (2005) viser forskerne, at isomorfi forbedrer organisationers legitimitet,
hvorimod effekten af isomorfi pd omdgmme afhaenger af, om organisationen i forvejen havde et godt eller
darligt omdgmme. Hvis en organisation i forvejen har et darligt omdgmme, sa bliver det forbedret ved iso-
morfi, men ikke hvis organisationen har et godt omdgmme. Dermed forventer stakeholdere mere af organi-
sationer med godt omdgmme end blot at kopiere konkurrenter, mens isomorfi kan vaere nok for en organi-
sation med steerkt omdgmme. | forhold til hvor godt organisationer klarer sig gkonomisk, sa styrkes organi-
sationers omdgmme ved gode finansielle resultater, mens legitimitet ikke pavirkes (Deephouse & Carter,

2005).

Pa baggrund af ovenstaende kan det konkluderes, at der er en lille forskel mellem definitionen af legitimitet
og definitionen af omdgmme. Samtidig pavirkes de to teorier af mange af de samme faktorer. Dog pavirkes
de forskelligt pa to faktorer, isomorfi og finansielle resultater. Derfor vil jeg i undersggelsen forsaette med at

vurdere legitimitet og omdgmme hver for sig.

4.5 Delkonklusion

Det kan konkluderes, at forskerne indenfor legitimitet og omdgmme er rykket naermere en forstaelse af at
teorierne er foranderlighed, og dermed fglges interaktionstilgangen til kommunikation i hgjere grad end tid-
ligere. Det betyder ligeledes, at flere forskere har socialkonstruktivistiske tanker med i deres undersggelser
— om det er pa grund af sociale medier er uvist, men Ravasi, et. al. (2018) forklarer udviklingen som resultat

af spredning af online teknologi, herunder sociale medier.

Derudover kan det konkluderes, at der benyttes mange forskellige dimensioner til at operationalisere legiti-

mitet og omdgmme i de traditionelle malemetoder. Det konkluderes, at det iszer er analyse af nyhedsmedier
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og spgrgeskemaundersggelser, der kan anses som vaerende de traditionelle malemetoder, og som szerligt
bliver benyttet i den aktuelle litteratur og i praksis af konsulentorganisationer. Her er det pafaldende, at en
model som Rep-Trak bade benyttes til made at male legitimitet og omdgmme, da den er udarbejdet med

henblik pa udelukkende at male organisationers omdgmme.

Det kan konkluderes, at der er konsensus omkring vigtigheden af nyhedsmediers pavirkning pa stakeholderes
opfattelser af organisationer. Desuden kan det konkluderes, at ud fra den generelle udvikling indenfor kom-
munikationsfeltet og den teknologiske udvikling, er der gode grunde til at antage, at sociale medier ligeledes

pavirker stakeholderes opfattelse af organisationer.

Ud fra litteraturstudiet af forskning der baserer sig pa maling af legitimitet og omdgmme pa sociale medier,
kan det konkluderes, at mange artikler har sentimentanalyse som omdrejningspunkt. Det betyder, at mange
forskere antager, at det er muligt at male bade legitimitet og omdgmme pa baggrund af de holdninger, der
kommer til udtryk i kommentarspor pa sociale medier. Forskerne finder empiri fra sociale medie interessant,
fordi det giver mulighed for at male, hvad organisationers stakeholdere mener upavirket af for eksempel en

interviewperson, og at analyserne kan baseres pa meget store maengder kommentarer.

Der er ikke mange forskere, der benytter andet end sentimentanalyse til at male legitimitet og omdgmme pa
sociale medier. Fa studier benytter indholdsanalyse til at kode kommentarer fra brugere pa sociale medier,
hvilket giver en dybere analyse og konklusioner. Derfor vil en kombination af sentimentanalyse og indholds-
analyse blive benyttet i analysen af casestudiet mellem Danske Bank og Jyske Bank. Her vil Fombrun & van
Riels (2007) og Suchmans (1995) dimensioner blive benyttet i samme casestudie for at afprgve dimensio-

nerne fra begge teorier pa samme casestudie.

Derudover konkluderes det, at der findes dimensioner, som krydser hinanden pa tvaers af legitimitet og om-
dgmme, som for eksempel den miljgmaessig og ledelsesmaessige dimension. Da analysen af data fra sociale
medier senere bade skal male legitimitet og omdgmme, er det ideelt ikke at skulle male pa dimensioner, der
overlapper hinanden mellem teorierne. Derfor vaelges Suchmans (1995) tre legitimitetsdimensioner og Fom-
brun & van Riels (2007) syv omdgmmedimensioner til analysen af Danske Bank og Jyske Banks legitimitet og

omdgmme.

Da Suchmans (1995) dimensioner endnu ikke er afprgvet pa data fra sociale medier, er analysen dermed en
test af, om det kan lade sig ggre. Omvendt benytter nogle af de nyere studier fra litteraturstudiet allerede
omdgmmedimensionerne fra Fombrun & van Riel (2007), og derfor er dette ikke pa samme made en nyt i

litteraturen.

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 37 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

5. Metode

| fglgende kapitel belyses de metodiske overvejelser. Fgrst beskrives forskningsdesignet med litteratur om
casestudier. Dernaest argumenteres der for valget af caseorganisationer til analysen. Derefter diskuteres an-
vendelsen af sociale medier som platform for empiriindsamling. Herefter praesenteres den indsamlede em-

piri. Afslutningsvis kommer der metodiske refleksioner over den indsamlede empiri.

5.1 Casestudiet som forskningsdesign

| fglgende afsnit behandles casestudiet, der er den overordnede ramme for indsamling og analyse af empirien
pa de sociale medier. Mit formal er at skabe uddybende viden om legitimitet- og omdgmmeteorien, under-
spge muligheder og begraensninger ved at male teorierne pa sociale medier, og dermed hvordan forskere og
organisationer skal arbejde med teorierne i det nye kommunikationslandskab. For at skabe indbringende

resultater er det ngdvendigt at overveje, hvordan undersggelsen skal udarbejdes.

Ramian (2012) definerer et casestudie saledes: “Casestudiet er en strategi til empirisk udforskning af et ud-
valgt nutidigt faanomen i dets naturlige sammenhang ved anvendelse af forskellige datakilder, der case for
case kan avendes i en bevisfgrelse.” (Ramian, 2012, s. 16). Ramian (2012) definition er seerligt interessant i
denne undersggelse, da gnsket er at udforske graenselandet mellem legitimitets- og omdgmmeteorien pa
sociale medier som den nye kontekst og datakilde. Med afsat i definitionen beskriver Ramian syv karakter-
treek ved et casestudie som vaerende: 1) En empirisk undersggelse, 2) Et udvalgt fanomen, 3) Et nutidigt
faanomen i dets naturlige sammenhaeng, 4) Forskellige datakilder, 5) Argumentation gennem bevisfgrelse, 6)
Teoretisk generalisering og 7) Argumentation gennemfgres case for case (Ramian, 2012, s. 16). Seks af de syv
karaktertraek fra Ramians (2012) benyttes i casestudiet. Det skyldes, at punkt 4 om flere datakilder ikke be-

nyttes, da det ikke er en del af problemformuleringen at benytte primaer empiri udover sociale medier.

Derudover tager casestudiet udgangspunkt i et multipelt casestudie, da flere cases kan ”styrke resultaternes
i preecision, validitet og stabilitet.” (Neergaard, 2001, s. 20). Gennem et multipelt casestudie ligger fordelen
i at anvende replikationslogikken, hvor den samme teori afprgves pa flere cases. Konklusioner styrkes her,
nar de samme forklaringer gor sig geeldende i mere end én case. Bevisfgrelsen bliver endnu staerkere, hvis
det kan fastslas, at en specifik antagelse kun ggr sig geeldende i visse typer af cases og kan udelukkes i andre

(Ramian, 2012; Neergaard, 2001).

Slutteligt arbejdes der med et komparativt casestudie, som defineres saledes: “A comparative case study is
a study in which (a) a small number of cases in their real life context are selcted, and (b) scores obtained from
these cases are analysed in a qualitative manner.” (Dul & Hak, 2008, s. 45). Med afsat i Dul og Haks (2008)

definition beskriver Ramian (2012), at komparative casestudier skal “"udvikle nye formodninger pa tvaers af
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cases.” (Ramian, 2012, s. 85). Et komparativt casestudie anvendes med henblik pa at sammenligne casere-
sultaterne og herigennem fastsla, hvilke konklusioner der eksisterer pa tvaers af cases til vores forstaelse af

legitimitet og omdgmme pa sociale medier.

Pa baggrund af ovenstaende vurderes det, at et casestudie vil kunne give indbringende resultater, hvis stgt-

ten fra organisationers stakeholdere variere mellem organisationerne og sendres over tid.

5.2 Valg og beskrivelse af caseorganisationer

Flyvbjerg (2015) skelner mellem to overordnede selektionstyper til valg af caseorganisationer: Tilfaeldig ud-
veelgelse og informationsorienteret udvaelgelse. Fordelen ved den tilfeeldige udvaelgelse er, at det er muligt,
at undga bias i udvaelgelsen, samt at komme frem til en repraesentativ stikprgve, der tillader generalisering
for hele populationen (Flyvbjerg, 2015). Det er relevant for udveaelgelsen af caseorganisationer, idet formalet
i hgjere grad er at fa indsigt i, hvordan sociale medier kan benyttes til at belyse organisationers legitimitet og

omdgmme, snarer end at kunne sikre generaliseringen af resultaterne.

En informationsorienteret udveelgelse kan udfgres ved selektionstypen cases med maksimal variation, der
forklares som ”at indhente information om betydningen af variation i forudsaetninger for caseproces og re-
sultat.” (Flyvbjerg, 2015, s. 508). Flyvbjerg tilfgjer til selektionstypen, at der kan vaelges nogle cases, hvor de
saerligt afviger fra hinanden pa én dimension, som for eksempel stgrrelse, organisationsform, lokalisering
eller budget (Flyvbjerg, 2015). | min udveelgelse gar jeg efter variationen i organisations legitimitet og om-
dgmme malt pa baggrund af sekundzere kilder. Saledes skal Jyske Bank repraesentere den organisation, hvor
flere sekundaere kilder viser, at banken klarer sig bedst malt pa legitimitet og omdgmme (Reputation Insti-
tute, 2015 & 2016; Batchelor, 2018). Omvendt skal Danske Bank reprasentere den organisation, hvor flere
sekundaere kilder viser, at banken har lidt hard skade i forhold til legitimitet og omdgmme pa grund af den

omfattende hvidvasksag (Reputation Institute, 2015 & 2016; Batchelor, 2018).

De steder hvor organisationerne deler karakteristika, skal vaere med til at sikre, at det er legitimitets- og
omdgmmefanomener, der primeert analyseres. Bankerne har branche og hjemmemarked tilfaelles, hvilket
betyder, at caseorganisationerne ikke har markant forskellige forudsaetning i forhold til lovgivning, markeder,

stakeholdere, osv.

Safremt de fglgende antagelser bliver mgdt ved analysen af empiri fra bankernes Facebooksider, sa vurderes
malemetoden og empirien at veere brugbar. Hvis Danske Banks hvidvasksag ses som en kommunikations-
krise, kan det pa baggrund af legitimitets- og omdgmmediskussionen antages, at banken vil vaere udsat for
et markant stgrre pres fra brugere af sociale medier under og lige efter sagens hgjdepunkt sammenlignet

med fgr. Modsat kan det antages, at Jyske Bank vil modtage mere stgttet fra brugere efter Danske Banks
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krise sammenlignet med fgr, hvis man maler bankernes omdgmme. Grunden til at det kun deekker omdgmme
er, at omdgmme skal males i forhold til opfattelse og forventninger til en organisation sammenlignet med

dens konkurrenter.

En forudszetning for caseudvaelgelsen er i hgj grad min subjektive opfattelse af verden. Som Flyvbjerg skriver:
”Cases veelges ud fra forventning om deres informationsindhold.” (Flyvbjerg, 2015, s. 508). Derfor er det re-
levant at papege, at udvaelgelsen baerer praeg af mine subjektive observationer forud for indsamlingen af
empirien. Min baggrund for udvaelgelse af casestudie sker dermed inden for den kontekst, hvor jeg befinder
mig i. Dermed er ting, som danske nyhedsmedier, at jeg er bruger af sociale medier og er kunde i Danske
Bank, alle faktorer der har praget min udvaelgelse. Selvom jeg har forsggt at foretage udvaelgelsen ud fra
generel mediedaekning, organisationernes kommunikation, kampagner, malinger af legitimitet og omdgmme
fra diverse organisationer, har udvaelgelsen ogsa vaeret praeget af mine subjektive holdninger og observatio-
ner. | den forbindelse vil den fglgende beskrivelse kort uddybe, hvorfor de valgte cases ses som vaerende

velegnede til besvarelsen af problemformuleringen.
Danske Bank og dens kommunikationssituation

Indenfor de seneste ar har mediedaekningen af Danske Bank ofte handlet om hvidvasksagen i Estland. Sangen
er lang og kompliceret. Sagen har iszer veeret fremme i offentligheden over to omgange — omkring marts
2017 og september 2017 (Se bilag 1 for oversigt over mediedaekning). Sagen startede i foraret 2017, hvor det
kom frem at fremtreedende russere, herunder medlemmer af Putins familie, har hvidvasket for et stgrre mil-
lionbelgb igennem Danske Banks estiske filial (DR Nyhederne, 2018). Sagen faldt herefter til ro, og man hgrte
ikke mere om Danske Banks involvering i hvidvask fgr efteraret 2017. Fra efteraret 2017 og til starten af 2019
har der veeret en lang raekke afslgringer om den hvidvask, der har foregaet i Danske Bank. Herunder stgrrel-
sen pa belgb, der er fgrt igennem banken, hvilke grupperinger der har fgrt pengene igennem banken og at
der tilbage i 2013 var en whistleblower, der sendte en rapport, om mistaenkelige forhold i bankens estiske

filial, til et medlem af bankens bestyrelse (DR Nyhederne, 2018).

Det man skal forsta ved sagen er, at det er en omfattende sag om hvidvask. Problemstillingen i sagen er, at
der er f@rt store belgb igennem Danske Banks estiske filial over en lang periode, uden at der er blevet reage-
ret. | den interne rapport Danske Bank fremlagde i september 2018, redeggres der for sammensatning af
den kundeportefglje, hvor i de ulovlige handlinger er forekommet. Samtidig redeggres der for, hvordan det

kunne ske og hvorfor de interne kontroller ikke opfangede hvidvaskningen (Bruun & Hjejle, 2018).

Rapporten har til hensigt at vise omverden, at Danske Bank erkender, at de ikke har levet op til de lovkrav,

der er til banker og andre finansielle organisationer. Det ggr sagen relevant, bade nar man ser omfanget,
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konsekvenserne og reaktionerne, herunder de stramninger af hvidvaskningsloven, der er kommet (Brgns-

Petersen, 2018).

En undersggelse fra Voxmeter viser, at Danske Bank har haft en kundetilbagegang i omegnen af 61.000 kun-
der i 2018 (Iversen, et. al., 2019). Undersggelsen er baseret pa interviews fra i alt 39.000 danskere. Den viser
samtidig, at “45 procent af kunderne siger, at de vil gerne skifte veek, og 80 procent peger p3, at hvidvasksa-
gen har afggrende eller nogen betydning for gnsket.” (Voxmeter 1, 2018). Utilfredsheden mod banken er
ifelge Voxmeter den stgrste nogensinde (Voxmeter 1, 2018). Undersggelsen star i kontrast til, hvad Danske
Bank selv skriver i dens arsrapport for 2018, hvor det i stedet udtrykkes, at banken har mistet 11.000 kunder:
”0Ogsa kundeudviklingen og kundetilfredsheden var pavirket af Estlandsagen. Der var i 2018 en nettokunde-
afgang i Danmark pa omkring 11.000 privatkunder (NemKonto-kunder), svarende til 0,8 pct. af vores Nem-

Konto-kundebase i Danmark.” (Danske Bank, 2019, s. 10).

Det er interessant, at der er forskel i kundetilbagegangen i 2018 fra de to kilder. Danske Bank forsgger hgjst
sandsynligt at skjule graden af tilbagegang, da det kan fa effekt pa andre kunder. Samtidig kan Voxmeter
pavirke respondenternes svar i interviewsituationen ved at stille ledende spgrgsmal. Det har ikke vaeret mu-

ligt at finde frem til den interviewguide, der blev benyttet til undersggelsen.

Den opfattelse Voxmeter og Danske Bank har tilfaldes er, at kundetilfredsheden er faldet. Voxmeter beskri-
ver det saledes: “Sagen om hvidvask for milliarder i Estland har betydet, at Danske Banks omdgmme har lidt
et alvorligt knaek.” (Voxmeter 2, 2018). Fgr hvidvasksagen var Danske Bank ligeledes en af de banker med
det veerste omdgmme i bankbranchen og i Danmark (Reputation Institute, 2015 & 2016). Dog er omdgmmet
yderligere svaekket efter hvidvasksagen, ligesom at omdgmmet faldt drastisk efter finanskrisen (Reputation

Institute, 2015 & 2016).
Jyske Bank og dens kommunikationssituation

Jyske Bank har ikke pa samme made, som Danske Bank vaeret udsat for negativ mediedaekning i forbindelse
med hvidvask. Den eneste historie nyhedsmedierne har vaeret fremme med, har vaeret et hvidvask-pabud i
november 2018 (Bitsch, 2018). Derfor har Jyske Bank avanceret ved en kundefremgang pa omkring 2.800
kunder i 2018 (lversen, et. al., 2019).

Dermed er Jyske Bank den bank med stgrst fremgang, blandt de store banker. De store danske banker er
ifglge Finanstilsynet Danske Bank, Jyske Bank, Sydbank, Nykredit Bank og Spar Nord Bank, da de alle har
kapital over 75 mia. DKK. Derudover er den udenlandske bank Nordea ogsa vaesentlig i denne gruppe, da
banken ogsa har kapital over 75 mia. DKK, samt har stort engagement i Danmark (Finanstilsynet, 2019). Ar-

bejdernes Landsbank har haft en endnu stgrre kundefremgang sammenlignet med Jyske Bank, men banken
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falder udenfor for Finanstilsynets gruppe 1 med kapital over 75 mia. DKK, og derfor vurderes det, at banken

ikke har samme sammenligningskraft i casestudiet.

Jyske Bank skriver i dens arsrapport for 2018, at kundetilfredsheden er stigende, hvilket kan veere pa grund
af, at banken har kunne ga fri af hvidvasksager sammenlignet med Danske Bank: “Jyske Bank kunne ogsa i
2018 notere hgje kundetilfredshedsmalinger indenfor Privat, Erhverv og Private Banking.” (Jyske Bank, 2018,
s. 4)

F@r Danske Banks hvidvasksag var Jyske Bank ligeledes den af de st@rste banker med det bedst omdgmme i

bankbranchen og i Danmark (Reputation Institute, 2015 & 2016).

Pa baggrund af overstaende valg og beskrivelse af valg af caseorganisation, argumenteres der for at benytte
et multipelt casestudie som forskningsdesign. Herunder benyttes den informationsorienterede udvaelgelse
af to caseorganisationer, hvor gnsket er at have maksimal variation malt pa legitimitet og omdgmme, for

dermed at kunne sammenligne udfaldet af min empiristiske undersggelse.

5.3 Sociale medier til empiriindsamling og analyse

Sociale medier fylder mere og mere i samfundsvidenskabelige undersggelser, og derfor har Ingemann, et. al.
(2018) haft fokus pa de seerlige forhold, som forskere skal vaere opmaerksomme pa, nar sociale medier ind-
drages som empiri. Samtidig demonstrer forskerne, “at vi godt kan anvende geengse metoder som doku-
mentmetode, observationsstudier og interviews til at undersgge adfeerd pa og i forbindelse med dynamiske
internetbaserede kilder.” (Ingemann, et. al., 2018, s. 275). Ifglge forfatterne kan sociale medier (eller digitalt
fedte dokumenter, som de kalder det) beskrives som opstaet pa internettet pa grund af brugeres aktivitet.
Derudover er sociale medier konstant foranderlige og dynamiske (Ingemann, et. al, 2018). Forskerne beskri-
ver, hvordan undersggelser ofte forsgger at forsta og fortolke brugeres udtalelser og holdninger pa sociale

medier, og dermed indskriver undersggelserne sig ofte i den erkendelsesmaessige position idealisme.

Ved empiriindsamling pa sociale medier skal man ifglge Ingemann, et. al. (2018) reflektere over tre relevante
problematikker. Disse er 1) Udvaelgelse af analyseobjekt, 2) Kildekritik og 3) Etiske overvejelser om informan-

ternes privatliv. Nedenfor gennemgas de tre problematikker i forhold til casestudiet:

1) Udveelgelse af analyseobjekt: Hvis man veelger Bgrsens artikler til analyse af en organisations legitimitet
frem for Politikens, vil man formentlig fa et andet resultat grundet de politiske forskelle og fokus pa forskel-
lige temaer mellem aviserne (Kjaergaard, Morsing, Ravasi, 2011). Det samme ggr sig geeldende i forhold til,
hvilket socialt medie, man som forsker vaelger at benytte til en undersggelse. Derudover har det ogsa betyd-
ning, hvilket #, gruppe eller organisationsside, man valger. Til analyse af Danske Bank og Jyske Banks legiti-

mitet og omdgmme benyttes Facebook, da det som socialt medie er bredt benyttet i Danmark (Statista,
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2017), der er hgj grad af interaktion pa Facebook (Kaplan & Haenlein, 2010) og der er ingen begransninger
af ord (Etter & Vestergaard, 2015). Derudover analyseres kommentarer fra brugere pa henholdsvis Danske
Bank og Jyske Banks hovedside. Kommentarerne vurderes indledningsvist, som et godt sted at sammenligne
de to organisationer, hvilket er vigtigt i forskningsdesignet. Derudover kan alle brugere kommentere frit pa

organisationernes opslag, og det er ikke pa forhand bestemt, hvad der skal kommenteres.

Udvaelgelsen har konsekvenser for undersggelsen, da organisationerne kan pavirke samtalen ved at svare pa

kommentarer fra brugere, samt szette scenen ved strategisk at udveelge, hvad der skrives i opslaget.

2) Kildekritik: Man skal som forsker vaere kritisk overfor afsenderen, nar indholdsanalyse benyttes som me-
tode (Ingemann, et. al., 2018). Pa sociale medier er den centrale udfordring, at identificere kildens ophav og
dermed personen der kommentarer. Det er sveert, da brugere frit kan oplyse informationer om dem selv, og
saledes er det ikke muligt at identificere personerne. Ved at indsamle kommentarerne pa bankernes Face-
booksider tilfaeldigt, samt at indsamle et stgrre antal kommentarer i en periode, argumenteres der for, at
systematiske fejl i empirien kan omgas. Dog kan man som forsker ikke komme udenom denne udfordring ved

empiriindsamling pa sociale medier.

3) Etiske overvejelser om informanternes privatliv: Da jeg ikke benytter brugernes navne eller forsgger at
identificere dem i forbindelse med kildekritikken, er der ingen etiske overtradelser. De etiske overvejelser
er isaer vigtige, hvis forskeren veaelger at blande sig i samtaler eller kontakte brugerne direkte pa grund af

aktivitet pa platformen (Ingemann, et. al., 2018). Det er ikke tilfeldet i casestudiet.

For at ggre det muligt at analysere pa de dynamiske internetbaserede kilder, fglges Ingemanns, et. al. (2018)
tre trin til bearbejdning af empiri fra sociale medier. De er som fglger: 1) Transformering fra dynamiske til
statiske kilder, 2) Tilgange til at forsta og fortolke data fra sociale medier og 3) At undersgge aktiviteten pa
en dynamisk internetbaseret platform. Ud fra disse trin vaelges en undersggelsesramme, hvor jeg har en til-
bageholdende rolle i forhold til aktiviteten pa Facebooksiderne. Dermed traedes der ind i et eksisterende
‘rum’, hvor kommentarerne fastfryser ved at kopiere URLs til Facebookopslagene fra bankerne, samt ved at
kopiere brugernes kommentarer ind i en kodebog. Hvordan denne proces mere preecist har forlgbet gen-

nemgas i naeste afsnit.

Nu hvor de specifikke udfordringer ved empiriindsamling pa sociale medier er diskuteret, beskrives den me-

tode, der benyttes til indsamling og analyse af empirien fra Danske Bank og Jyske Banks Facebooksider.

5.4 Indholdsanalyse og det empiriske grundlag

For at analysere kommentarerne fra brugere pa Danske Bank og Jyske Banks Facebooksider, benyttes doku-

mentanalyse — na@rmere bestemt den klassiske eller kvalitative indholdsanalyse (Ingemann, et. al., 2018).
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Med denne analyse forsgger jeg at afdeekke kommentarernes indhold ud fra kommentarernes sociale kon-
tekst. Med den sociale kontekst menes der, at kommentaren er skrevet pa bankernes sider og den kommu-

nikative situation bankerne star i.

Ingemann, et. al., (2018) beskriver yderligere at formalet med indholdsanalysen er som fglger: “Indholdsana-
lysens formal er at afdeekke tekstens manifeste indhold — altsa det, teksten umiddelbart handler om savel
som dens latente indhold — altsa bagvedliggende meninger, budskaber og forstaelser — og fortolke dette
indhold i forhold til den problemformulering, man sgger svar pa, og i forhold til den samfundsmaessige, or-
ganisatoriske og/eller sociale virkelighed, teksten er fremkommet i og er en del af.” (Ingemann, et. al., 2018,
s. 107). Dermed analyseres der ikke kun, hvad der star i kommentarerne — det manifeste indhold - men i
analysen forsgges der at forsta, hvorfor kommentaren er skrevet og hvordan det kan relateres til bankernes

legitimitet og omdgmme — dermed det latente indhold.

Styrken ved at benytte dokumenter som empirisk grundlag er, at de som udgangspunkt har en hgj palidelig-
hed eller reliabilitet, da det enkelte dokument eller kommentar er upavirket af hvem, til hvad og hvilken
kontekst man bruger dokumenterne i (Ingemann, et. al., 2018). Denne fordel var ogsa tydelig i teoridiskussi-
onen, hvor forskere pa det metodisk plan papeger, at undersggeren ikke kan pavirke respondentens svar om

en organisations legitimitet og omdgmme pa sociale medier.

Svagheden ved dokumentanalyse er, at man ikke har mulighed for at pavirke, hvilke dokumenter der bliver
skrevet, eller hvad der kommer til at sta i de dokumenter eller kommentarer, der bliver fremstillet. Dermed
kan man ikke vaere sikker pa, at de kommentarer, der ideelt skal bruges til at besvare udviklingen i en orga-

nisations legitimitet eller omdgmme, rent faktisk findes pa et socialt medie.

| selve analyseprocessen bestreebes der pa, at gennemlaese kommentarerne med fokus pa at veere bevidst,
systematisk og kritisk reflekterende i forhold til, hvad der star i teksten. Da kommentarernes indhold i forhold
til legitimitet- og omdgmmeteorien skal afkodes, benyttes der en teorisyret analysestrategi frem for en em-
piristyret analysestrategi. Helt praktisk vil det sige, at der er udarbejdet en kodebog, hvor hver kommentar
er kodet efter en raekke faste temaer. Den teoristyrede analysestrategi betyder, at jeg pa forhand har defi-
neret, hvad jeg er pa udgik efter i kommentarerne, og det betyder samtidig, at jeg fglger den lukkede kodning,
hvor temaer og kategorier pa forhand er defineret. Denne analysestrategi er valgt for, at kunne afprgve hold-
barheden bag legitimitets- og omdgmmeteorien pa kommentarer pa sociale medier baseret pa antagelserne

til resultaterne fra afsnit 5.2 — Valg og beskrivelse af caseorganisationer.
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Fordi teksterne eller kommentarerne pa sociale medier er korte, sa kodes kommentarerne som én enhed
frem for at splitte dem op. Derfor er fokus pa hele kommentaren og hvordan bestemte ord bruges i sammen-
hang fra brugerne. Dermed er der ikke behov for at markere enkelte ord i forhold til kodningen, men blot at

give en kode til hver kommentar.

Til analysen af alle kommentarerne fra Danske Bank og Jyske Banks Facebooksider kan man ikke sige sig fri
for at bruge nogle logikker fra den kvantitative indholdsanalyse, selvom undersggelsen er kvalitativ. Det skyl-
des, at den kvalitative kodning af teksten laegger op til at man “ogsa i et eller andet omfang taeller sammen
eller pa anden vis forholder sig til hyppigheden og omfanget af de enkelte temaer, man identificerer.” (Inge-
mann, et. al., 2018, s. 119). Selvom en kvalitativ indholdsanalyse af kommentarerne anvendes, sa benyttes
der et mere kvantitativt sprog i analysen, og dermed ogsa indirekte elementer af kvantitativ logik til fortolk-

ning af data.

De kvantitative logikker vil ikke sige, at man med den kvalitative indholdsanalyse kan leve op til standarder
om statistisk generalisering, sddan som forskere bestraber sig pa indenfor den kvantitative analyse. | stedet
vil konklusionerne operere med den analytiske generaliserbarhed, hvor teorierne om legitimitet og om-

demme forstas og afprgves i casestudiet, og efterfglgende kan forklare tilsvarende cases.

Ved indsamling af empirien har jeg benyttet en systematisk udvalgelse af kommentarerne fra bankernes

Facebooksider. | tabel 4 ses procenten af kommentarer, der er kodet i hver periode.

Marts 2016 til februar 2017 repraesenterer den fgrste periode, hvor mediedaekningen af Danske Banks hvid-
vasksag var mindst (Se bilag 1 for oversigt over mediedakning). Her har jeg kodet 100 kommentarer pa Dan-
ske Banks side og 100 kommentarer pa Jyske Banks side. Det samme ggr sig geeldende i den anden periode

fra marts 2017 til februar 2018, hvor mediedaekningen af hvidvasksagen var pa sit hgjeste i perioden mellem

2010-2017.
Tabel 4: Procent af kodet kommentarer
Danske Bank Jyske Bank
Marts 2016 — Februar 2017 100/ 24.962 = 0,40% 100 /9.981 = 1,00%
Marts 2017 — Februar 2018 100/ 23.031=0,43% 100/ 6.267 = 1,60%
Hvidvaskopslag fra den 19.9.2018 100 /994 = 10% Intet kodet
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Derudover har jeg kodet 100 kommentarer til Danske Banks Facebookopslag om dens interne hvidvasksun-
dersggelse fra 19.9.2018. Dette opslag benyttes i analysen til at sammenligne den generelle kommunikation

i periode mellem marts 2016 og februar 2018 med et opslag relateret til Danske Banks krise.

Maden hvorpa kommentarerne systematisk udvaelges har vaeret ved: 1) At indsamle alle URLs til bankernes
Facebookopslag i perioden, 2) At notere antallet af kommentarer ved alle opslag og 3) At pringe et planmaes-
sigt antal kommentarer over, sadan at der i sidste ende vil vaere 100 kommentarer for hver af de to perioder
og hver bank. Det sker for eksempel ved, at jeg tager hver 250. kommentar pa Danske Banks Facebookside i

forste periode mellem marts 2016 og februar 2017 (Se bilag 3 for oversigt over den systematiske udvalgelse).

5.5 Analyseramme for kodebog
Formalet med dette afsnit er at prasentere, den kodebog der benyttes til at indsamle og analysere Face-
bookkommentarerne. Kodebogens indhold er praesenteret i tabel 5 pa side 47, og der linkes til sidst i afsnittet

til den indsamlede empiri, der lsegger pa Googles spgrgeskematjeneste.

| forhold til at unders@ge, om og hvordan det er muligt at male legitimitet og omdgmme pa sociale medier,
har jeg udarbejdet en kodebog til indholdsanalysen. | kodebogen benyttes de mest veletablerede dimensio-
ner indenfor legitimitets- og omdgmmeteorien. Under teoridiskussion viste det sig at veere Fombrun & van
Riels (2007) syv omdgmmedimensioner og Suchmans (1995) tre legitimitetsdimensioner. Kombinationen af
Fombrun & van Riel og Suchman benyttes, da dimensionerne er lette at differentiere fra hinanden og giver
mulige sammenligninger med tidligere forskning, som ikke er baseret pa data fra sociale medier. Ved at velge
Suchmans (1995) dimensioner betyder det, at en raekke dimensioner, sa som miljgdimensionen, ikke bliver

betragtet indenfor legitimitetsteorien.

Udover ovenstaende dimensioner inddrages en sentimentanalyse. Skalaen for sentimentanalysen indeholder
felelsesmaessige udtalelser fra positiv, negativ, neutral og blandet. Denne form for analyse er i trad med det,
som forskere har benyttet til analyse af nyhedsmedier og pa sociale medier. Derudover inddrages analyse af
kommentarernes fglelse ved seks andre muligheder. Disse er udtalelser med keerlighed, glaede, overraskelse,
vrede, bedrgvelse og frygt. Grunden til, at disse seks fglelser ogsa er inddraget er, at et studie viser, at mange
brugere pa sociale medier udtrykker sig med fglelser i deres kommentarer (Luoma-aho, 2006). Kottasz &
Bennett (2016) har derudover fundet frem til, at brugere i hgjere grad husker bankernes rolle i finanskrisen,

nar brugerne er vrede.
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Tabel 5: Kodebog til indsamling og analyse af Facebookkommentarer

1) Danske Bank eller Jyske Bank 2) Opslaget fra banken
Baggrundsinformation 3) Dato for opslaget 4) Link til opslaget
5) Brugerens kommentar

1) Innovation 2) Leadership 3) Governance 4) Citizenship
Omdgmmedimensioner 5) Workplace 6) Performance 7) Product/service
8) lkke muligt at afkode

1) Pragmatisk 2) Moralsk 3) Kognitiv

Legitimitetsdimensioner
= 4) Ikke muligt at afkode

1) Positiv 2) Neutral 3) Blandet 4) Negativ

Sentimentanalyse (Tonen mod banken) 5) Ikk lict at afkod
e muligt at afkode

1) Keerlig 2) Glaede 3) Overrasket 4) Vrede 5) Bedrgvet

Yderligere fglelser i kommentaren
‘ 6) Frygt 7) Ikke muligt at afkode

Til analyse af legitimitets- og omdgmmedimensionerne samt analysen af fglelser tilfgjes muligheden "ikke
muligt”. Det skyldes, at jeg afpr@ver, om det er muligt at analyserer dimensionerne pa baggrund af empiri fra
sociale medier. De mange korte kommentarer vil medfgre, at nogle af kommentarerne ikke kan kodes i trad

med indholdsanalysen.

Empirien er samlet pa tre forskellige kodebgger pa Googles spgrgeskematjeneste for at holde data adskilt.
En kodebog daekker Danske Bank og en dakker Jyske Bank i perioden mellem marts 2016 og februar 2018.

Den tredje kodebog dzekker det ene opslag fra Danske Bank om hvidvasksundersggelsen.

Min forstaelse af de enkelte dimensioner og fglelser er beskrevet i bilag 2 med tilhgrende eksempler pa kom-
mentar. Jeg viser disse eksempler for at gge intersubjektiviteten bag undersggelsen (Ingemann, et. al., 2018).
Derudover kan alle kodebgger og data fra kodebggerne tilgas via Googles spgrgeskematjeneste (Se bilag 2

for instruktion)

Efter kodning er kommentarerne i kodebggerne, indsamles resultaterne i Excel, hvor data er blevet behand-
let. Her har det vaeret muligt at adskille kommentarer tilhgrende Danske Bank og Jyske Bank, opdele pa for-
skellige tidshorisonter, mm. Dermed har det vaeret muligt at finde mgnstre, som kan afdakke, hvorledes der
er sammenhang mellem at have hgj legitimitet og staerkt omdgmme til den stgtte, som brugere yder pa

sociale medier. Resultaterne gennemgas i kapitel 6 — Caseanalyse.
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5.6 Metodiske refleksioner

| det felgende afsnit diskuteres de metodiske refleksioner og der redeggres for gyldigheden af den viden, der

produceres under analysen.

Undersggelsen udarbejdes med en iterativ tilgang. Det vil sige, at den viden som skabes gennem teorier og
den indsamlede empiri, gensidigt pavirker hinanden under udarbejdelsesprocessen. Gennem den iterative
tilgang tillades for eksempel at eendre problemformulering og de dertilhgrende underspgrgsmal undervejs i
processen for at preecisere og optimere undersggelsen. Denne tilgang anvendes, da det accepteres og til-

skyndes i det konstruktivistiske paradigme, at tilegner sig ny viden, mens genstandsfeltet udforskes.

Stgrstedelen af afhandlingen er udarbejdet eksplorativt. Undersggelsesmetode er opdagende og undersg-
gende, og anvendes til at udforske forhold eller feenomener (Andersen, 2013). Tilgangen kommer til udtryk
gennem kontekstualiseringen af legitimitet og omdgmme i teoridiskussionen, hvor jeg gennem eksisterende
litteratur sgger viden om teorierne, og om sociale medier har en rolle i den aktuelle litteratur. Herefter af-
preoves legitimitets- og omdgmmedimensioner pa casestudiet, for at fa ny viden til arbejdet med teorierne.
At afhandlingen bygger pa kvalitativ indholdsanalyse, forsvares af Kjaerbeck (2014), der papeger, at kom-
plekse stgrrelser, som for eksempel legitimitet og omdgmme, med fordel bgr undersgges gennem den ek-

splorative tilgang (Kjaerbeck, 2014).

Induktion og deduktion er fremgangsmader, der praesenterer forskningsprocessen mellem teori og empiri,
og dermed hvordan man producerer videnskabelige slutninger (Andersen, 2013). Induktion tager afsaet i en-
kelte haendelser og slutter sig til generel viden om teorien. Deduktion tager afsaet i generelle principper og
drager slutninger om enkelte haendelser pa baggrund af principperne. Jeg erkender fra starten af, at forskel-
len mellem induktion og deduktion ikke kan kridtes hardt op, da Andersen (2013) papeger: "l praksis er det
ofte vanskeligt [...] at adskille induktive og deduktive fremgangsmader, fordi disse er vaevet ind i hinanden og

foregar samtidigt i hele undersggelsesprocessen.” (s. 31).

Der kan argumenteres for, at der overordnet set anvendes en induktiv tilgang til at skabe viden, da konklusi-
oner bygges pa videnskabelige undersggelser om maling af legitimitet og omdgmme pa sociale medier. Disse
nye tilgange med sociale medier har til formal at udbygge det teoretiske genstandsfelt. | forhold til den em-
piriske undersggelse af casestudiet, sa anvendes deduktion til at skabe viden. Det skyldes, at legitimitets- og

omdgmmeteoriens holdbarhed til analyse af data pa sociale medier afprgves.

5.6.1 Validitet, reliabilitet og generaliserbarhed
Det er vigtigt at diskutere validiteten, reliabiliteten og generaliserbarheden af den viden, som produceres

(Kvale & Brinkmann, 2015). Selvom alle tre kriterier stammer fra den positivistisk filosofi, argumenteres der
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stadig for, at de har relevans for kvalitativ empiriindsamling. Kriterierne skal ikke tilsidesaettes, men snarere

forstas pa anden vis inden for det konstruktivistiske stasted.
Validitet

Validitet handler om, hvorvidt alle aspekter af ens undersggelse er relevante og gyldige i forhold til problem-
formuleringen. Gyldigheden siger noget om den generelle overensstemmelse mellem det teoretiske og em-
piriske. Relevans siger noget om, hvor relevant det empiriske grundlag er for problemformuleringen. (Ander-
sen, 2013). Overordnet set styrkes validiteten i afhandlingen ved, at jeg inddrager to caseorganisationer til
analysen. P4 den made kan jeg ga i dybden og inddrage resultater fra to organisationer. Derudover styrkes
validiteten ved, at jeg udelukkende lader indholdsanalysen kredse om legitimitets- og omdgmmedimensio-
nerne. | forhold til relevancen af undersggelsen, sa styrkes validiteten, da forstaelsen af legitimtiet og

omdgmme ¢@ges ved at afprgve eksisterende dimensioner pa data fra sociale medier.

Gyldigheden af sociale mediers pavirkning pa stakeholderes opfattelser kunne have veeret styrket ved at
inddrage forholdet og samspillet mellem onine og offline adfeerd. Det kunne have afdaekket, hvordan indhold
pa sociale medier pavirker menneskers opfattelses af organanisationer. Metodisk kunne det ske igennem
enkeltmandsinterviews, hvor brug af sociale medier og hvor hgj grad af indflydelse kommentarer kunne

besvares yderligere.
Reliabilitet

Reliabilitet angiver, hvor sikkert og praecist man maler det, man faktisk maler (Andersen, 2013). Her skal det
diskuteres, i hvor hgj grad resultaterne fra et maleinstrument eller malemetode bliver pavirket af tilfeeldig-
heder og ungjagtigheder. Derudover omhandler reliabilitet trovaerdigheden og palideligheden af et forsk-

ningsresultat og kan knyttes til spgrgsmalet om, hvorvidt et resultat kan reproduceres.

Der kan sattes spgrgsmalstegn ved, om en anden forsker havde faet de samme resultater ved kodningen af
kommentarerne fra Danske Bank og Jyske Banks Facebooksider, da de kodes pa baggrund af min opfattelse

af kommentarens indhold og tone (Ingemann, et. al., 2018).

Der straebes efter at gge reliabiliteten i empirien gennem objektivitet. Det sker ved at fremlaegge definitioner
pa de elementer, som kommentarerne kodes ud fra, samt at givet eksempler pa kommentarer til de enkelte
elementer. Ved den kognitive legitimitet har jeg for eksempel denne kommentar, som et eksplicit tilfaelde af
en bruger, der udtrykker at vedkommende ikke kan se det plausible mellem Danske Bank og dens deltagelse
i Copenhagen Pride: "Tror at de skal til at bruge deres gamle ordsprog 'vi ggr det vi er gode til’. Jeg kan ikke

se nogen form for forbindelse til ens sexualitet og finanssektoren.” (Bilag 2).
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Derudover gges reliabiliteten ved, at der benyttes en systematisk udvaelgelse af kommentarerne, sa der ikke
kommer bias i form af at vaelge de kommentarer, der passer bedst til antagelserne om brugernes adfaerd pa
bankernes Facebooksider. Det sker for eksempel ved, at hver 250. kommentar kodes pa Danske Banks Face-

bookside i fgrste periode mellem marts 2016 og februar 2017.

Reliabiliteten sveekkes ved, at der ikke er kendskab til autenticiteten bag kommentarerne. Ingemann, et. al.
(2018) skriver, at forskere er "ngdt til at forholde os til, at vi i bund og grund ikke har mange muligheder for
at kontrollere, hvem afsenderen er, og hvad dennes intentioner pa den geeldende platform er.” (s. 315). Da
afsenderne og hvor ofte de har kommenteret pa bankernes Facebooksider ikke er kontrolleret, kan jeg ikke

komme autenticiteten bag brugerne naermere.
Generaliserbarhed

| forhold til at beskrive generaliserbarheden af undersggelsen benyttes Kvale (2004) tre former for generali-
sering: 1) Naturalistisk generalisering, som baserer sig pa personlig erfaring og tavs viden, 2) statistisk gene-
ralisering, som baserer sig pa tilfeeldigt udvalgte interviewpersoner fra en befolkning og 3) analytisk genera-

lisering, som jeg har fundet anvendelig i min undersggelse.

Analytisk generalisering gar ud p3, at analyseresultaterne kan betragtes som vejledende for, hvad der vil ske
i tilsvarende situationer, og den tager sit udgangspunkt i en assertorisk logik. Det vil sige, at man med be-
stemte udsagn kan haevde, at noget forholder sig pa en bestemt made, uden at pasta at det ikke kunne veere
anderledes. Analytisk generalisering er saledes betinget af tydelig dokumentation af undersggelsens pramis-
ser, sa modtagere af undersggelsen har mulighed for selv at vurdere, om de mener, at de at resultaterne kan

overfgres og benyttes i andre kontekster end den konkret undersggte.

Derfor bliver der undervejs i afhandlingen, gjort opmaerksom pa vaesentlige fejl og mangler, der kan pavirke
generaliserbarheden. Det sker for eksempel i diskussionen, hvor det tydeligggr at resultaternes generaliser-
barhed formentlig er pavirket af, at det er bankernes Facebooksider, der er valgt til empiriindsamling. Havde
jegistedet underspgt kommentarer relateret til bankerne pa danske nyhedsmediers Facebooksider, sa havde
resultaterne maske veeret anderledes. Jeg vil dog argumentere for, at det producerede data kan overfgres til
lignende situationer, hvor man forsgger at male organisationers legitimitet og omdgmme pa organisationer-

nes Facebooksider.
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6. Analyse af Danske Bank og Jyske Banks legitimitet og omdgmme

| falgende kapitel vil Danske Bank og Jyske Banks omdgmme og legitimitet analyseres med udgangspunkt i
den indsamlede empiri mellem marts 2016 og februar 2018, bankernes kommunikative situation, samt den
teori der er diskuteret tidligere. Derudover vil jeg inddrage empirien fra Danske Banks hvidvasksopslag fra
den 19.9.2018 til diskussion. Formalet med analysen er, at undersgge om antagelserne, om stgrre grad af
stgtte til Jyske Bank sammenlignet med Danske Bank, bliver mgdt. Derudover skal analyserammen med Fom-

brun & van Riels (2007) og Suchmans (1995) dimensioner afprgves pa empiri fra Facebook.

Inden analysen for alvor gar i gang, er det vigtigt at fa styr pa Danske Banks og Jyske Banks generelle praesta-
tion pa Facebook. Danske Bank og Jyske Banks har henholdsvis 104.000 og 29.400 fglgere pa Facebook?. |
perioden for indholdsanalysen havde Danske Bank 338 opslag med i alt 47.993 kommentarer pa dens Face-
bookside, hvilket i gennemsnit giver 142 kommentarer pr. opslag. Jyske Bank havde 221 opslag med i alt
16.248 kommentarer, hvilket i gennemsnit giver 74 kommentarer pr. opslag. Dermed har Danske Bank bade
stgrre reekkevidde og engagement pa dens Facebookside, hvilket giver banken mere visibilitet sammenlignet

med Jyske Bank.

Danske Bank har i perioden mellem marts 2016 og februar 2018 seerligt faet flest kommentarer til opslag,
som har handlet om konkurrencer med preemier eller opslag om hverdagsrelaterede ting, hvor Danske Bank
sporger folk om forskellig ting, som for eksempel denne tekst om danskernes gennemsnitlige takeaway-for-
brug: ”1 gennemsnit bruger vi danskere 603 kr. om aret pa takeaway. Det er lidt over 11 kr. om ugen. Passer
det nogenlunde med dit forbrug?” (Se bilag 5.1). Jyske Bank har faet flest kommentarer til opslag, der har

handlet om forsalg af forskellige billetter, herunder biller til koncerter i Jyske Bank Boxen (Se bilag 5.2).

6.1 Danske Bank og Jyske Banks legitimitet

Nu vil legitimitetsdimensionerne blive afprgvet pa casestudiet. Det sker ved fgrst at analysere indholdet i
brugernes kommentarer. Det forventes, at Jyske Bank klarer sig bedre pa legitimitetsdimensionerne i forhold

til Danske Bank pa grund af hvidvasksagen.
Legitimitetsdimensioner i kommentarerne mellem marts 2016 og februar 2018

Indholdsanalysen af legitimitetsdimensionerne pa Danske Banks Facebookside viser, at en stor del af kom-
mentarerne ikke har vaeret mulige at kode. Det drejer sig om hele 65%, hvilket ggr det sveert at analysere
bankens legitimitet. Dermed kommer begraensningen om, at man ikke kan pavirke, hvilke kommentarer der

bliver skrevet pa sociale medier til udtryk. Et eksempel pa en kommentar som ikke har vaeret mulig at afkode

2 (Sidst tjekket 1. maj 2019)
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i forhold til legitimitetsdimensionerne er fglgende kommentar: “De finansielle markeder vil falde 5-10 pct.?
| dag er der naesten plusser overalt pa de europeeiske markeder. Chef ekspert. Hmmmmmm.” (Bilag 2.4).
Kommentaren kommer fra et videoopslag, hvor en af Danske Banks investeringsstrateger forsgger at kom-
mentere de finansielle markeders fremtidige udvikling, men lever tilsyneladende ikke op til det niveau, som
brugeren bag kommentaren forventer. Dermed kan kommentaren kodes under produkt og servicedimensi-

onen ved omdgmme, men ikke pa baggrund af legitimitetsdimensionerne.

Figur 4:Danske Bank - Legitimitetsdimension i %
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De resterende kommentarer er kodet efter legitimitetsdimensionerne. Resultaterne viser, at 15% af kom-
mentarerne handler om den pragmatiske legitimitet, 15% om den moralske legitimitet og 6% om den kogni-
tive legitimitet (Se figur 4). Et eksempel hvor det har veeret muligt at kode pa baggrund af legitimitetsdimen-
sionerne er denne kommentar: “Tror at de skal til at bruge deres gamle ordsprog 'vi ggr det vi er gode til’.
Jeg kan ikke se nogen form for forbindelse til ens sexualitet og finanssektoren.” (Se bilag 2.1). Kommentaren
er relateret til et opslag omkring Danske Banks tilstedeveerelse ved Copenhagen Pride, hvor brugeren ikke
forstar bankens aktiviteter, og dermed bliver kommentaren kodet under den kognitive legitimitet, da Danske

Banks tilstedevaerelse ved eventet ikke findes plausibel af brugeren.

Figur 5: Jyske Bank - Legitimitetsdimension i %
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For Jyske Bank er det muligt at afkode 51% af kommentarerne indenfor legitimitetsdimensionerne, hvilket er

lidt flere end med Danske Bank. 49% af kommentarerne er relateret til den pragmatiske legitimitet, 2% til
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den moralske legitimitet og slutteligt 1% til den kognitive legitimitet (Se figur 5). Det store omfang af kom-
mentarer relateret til den pragmatiske legitimitet skyldes, at Jyske Bank er aktive med promovering af billet-
ter til koncerter, og dermed kan brugerne se konkrete gevinster ved at deltage i samtalen pa bankens Face-

bookside. Derfor er mange kommentarer kodet indenfor den pragmatiske legitimitet.

Pa baggrund af kodningen af brugernes kommentarer, kan det antages, at Jyske Banks strategi med Facebook
er at promovere koncertbilletter og de forsalgsmuligheder, banken tilbyder til dens kunder. Forsalget giver
mange kunder mulighed for at sikre sig koncertbilletter fgr andre (Jyske Bank, 2019). | forhold til legitimitets-
strategierne fra Suchman (1995) bidrager det til, at stakeholderne bliver manipuleret til at se en veerdi ved
banken pa det pragmatiske legitimitetsniveau. Det betyder, at Facebookbrugerne der kommenterer pa Jyske
Banks opslag, ser banken som berettiget i samfundet, da de kan fa en gevinst fra banken. Den pragmatiske

legitimitet er generelt set den letteste type af legitimitet at gge for organisationer (Suchman, 1995).

Tabel 6: Danske Bank - Legitimitet ift. tone i kommentarerne

Positiv Negativ Neutral Blandet
Pragmatiske legitimitet 73% 20% 4% 3%
Moralske legitimitet 13% 83% 4% Intet data
Kognitive legitimitet 82% 18% Intet data | Intet data

Tabel 7: Jyske Bank - Legitimitet ift. tone i kommentarerne

Positiv Negativ Neutral Blandet
Pragmatiske legitimitet 86% 5% 7% 2%
Moralske legitimitet 3% 71% 1% 25%
Kognitive legitimitet 100% Intet data | Intet data | Intet data

For begge banker er det geeldende, at kommentarerne relateret til den pragmatiske legitimitet er positivt
ladet. For Jyske Bank er det 86% af kommentarerne og for Danske Bank er det 73%. Nar det drejer sig om de
kommentarer, der er relateret til den moralske legitimitet, altsa i 15% af tilfaeldene for Danske Bank, sa er
stgrstedelen negativt ladet — nemlig 83% af kommentarerne. Jyske Bank modtager naesten kun negative kom-

mentarer, der er kodet under den moralske legitimitet. Det sker i 71% af tilfeeldene (Se tabel 6 og 7).

De mange konkurrencer og preemier fra bankerne betydet, at stakeholderne ser en konkret gevinst ved ban-
kerne. Det gger bankernes pragmatiske legitimitet. Omvendt er der flere brugere pa Danske Banks Facebook-
side, der kommenterer negativt med holdninger, der er kodet indenfor den moralske legitimitet. Det er pa
trods af, at Danske Bank ikke har delt information om hvidvasksagen pa dens Facebookside i denne periode,
og dermed ikke har lagt op til kommentarer om moralske udfordringer til sagen. Dermed bliver antagelserne
fra afsnit 5.2 mg@dt, da Jyske Bank modtager flere positive kommentarer end Danske Bank. Danske Bank bliver

isaer pavirket pa den moralske legitimitet til banken.

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 53 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

Legitimitetsdimensioner i kommentarerne ved hvidvaskopslag

| hele perioden fra marts 2016 til februar 2018 er der flest kommentarer indenfor den pragmatiske legitimi-
tet. Nar dette resultat sammenlignes med kommentarerne til det opslag Danske Bank lavede om hvidvask-
sagen, er billedet et ganske andet. Figur 6 viser fordelingen af kommentarer til Danske Banks opslag. Opslaget

er det eneste Danske Bank har delt med indhold direkte omhandlende hvidvasksagen.

Figur 6: Hvidvaskopslag - Legitimitetsdimensioner i %
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Kommentarerne til opslaget om hvidvasksagen adskiller sig fra de andre kommentarer i perioden mellem
marts 2016 og februar 2018. For det fgrste er det muligt at kode langt flere kommentarer indenfor legitimi-
tetsdimensionerne til dette opslag. Kun 11% af kommentarerne kan ikke kodes indenfor legitimitetsdimen-
sionerne. Dernaest er langt stgrstedelen af kommentarerne relateret til den moralske legitimitet —og dermed
ikke den pragmatiske legitimitet, som det er tilfaeldet for bade Danske Bank og Jyske Bank i perioden fra

marts 2016 til februar 2018.

Kommentarerne til opslaget drejer sig hovedsageligt, om hvordan det er moralsk forkert af Danske Bank og
ledelsen, at de har bidraget til hvidvask i sa lang tid og for sa store belgb. Mange er ogsa frustrerede over, at
den tidligere administrerende direktgr, Thomas Borgen, far et sakaldt gyldent handtryk, da mange brugere
mener, at han ikke har udfyldt sin rolle i banken. Et eksempel pa en kommentar lyder saledes: ”Ja, Thomas
Borgen traekker sig.... med et gyldent handtryk pa mellem 20-26 millioner. Det er 12 maneders lgn. Penge,
som jeg er med til at betale. Det skriger jo til himlen. Jeg tror bare jeg finder en anden bank at vaere kunde i.

Det her er jo skandalgst.” (Facebookbruger til hvidvaskopslaget).

Til denne, og mange lignende kommentarer, svarer Danske Bank, at der ikke er tale om et gyldent handtryk,
men blot en 12 maneders opsigelsesvarsel. Denne form for forklarende argument hgrer under Suchmans
(1995) strategi for at opbygge tabt legitimitet under den kognitive legitimitet. Gennem Danske Banks svar
forsgger de at skabe forstaelse for, hvorfor direktgren far de penge, han ggr. Derudover forsgger banken
med undersggelsen at forklare, hvad der er sket i Estland, og hvad der bliver gjort i fremtiden for at undga

lignende situationer.
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Tabel 8: Danske Bank - Legitimitet ift. tone i kommentarerne (hvidvask)
Positiv Negativ Neutral Blandet
Pragmatiske legitimitet Intet data | Intetdata | Intet data | Intet data
Moralske legitimitet 3% 91% 2% 2%
Kognitive legitimitet 22% 67% 11% Intet data

Tonen i kommentarerne til hvidvaskopslaget er hovedsageligt negativ. Helt praecist er 84% af de indsamlede
kommentarer negative (Se tabel 8). Der er en forskel mellem tonen blandt kommentarerne kodet under den
moralske og kognitive legitimitet. Af de kommentarer der er kodet under den moralske legitimitet, er 91% af
kommentarerne negative. Nar kommentarerne er relateret til den kognitive legitimitet, er de negative i 67%
af tilfaeldene. Det vil sige, at Danske Bank formar at skabe flere positive kommentarer med dens opslag, der
kan kodes under den kognitive legitimitet sammenlignet med den moralske legitimitet. Det skyldes, at nogle
af brugerne ser bankens handlinger som plausible, da Thomas Borgen gar af som direktgr, samt at resulta-
terne fra undersggelsen laegges ud til offentligheden. Pa den anden side formar banken ikke at overbevise
mange stakeholdere om, at banken handler moralsk korrekt, da der er mange kommentarer, der kan kodes

som negative og under den moralske legitimitet.

Pa baggrund af analysen af legitimitetsdimensionerne kan det konkluderes, at bankerne i hgj grad kan styre,
hvilke slags kommentarer de far til opslagene, hvilket er interessant i forhold til at benytte sociale medier til

at male organisationers legitimitet.

Danske Bank har ikke nogle opslag om hvidvask i perioden mellem marts 2016 og februar 2018, hvilket bety-
der, at der kommer feerre kritiske kommentarer til det moralske spgrgsmal om forretningerne i Estland i
denne periode sammenlignet med kommentarerne ved bankens opslag om hvidvask. Pa den anden side er
der alligevel flere negative kommentarer til Danske Banks opslag sammenlignet med Jyske Bank mellem
marts 2016 og februar 2018. Det kan skyldes, at Jyske Bank deler flere opslag, hvor den promoverer koncert-
billetter og forsalgsfordele til dens kunder. Disse opslag laegger op til kommentarer, hvor brugere virkelig
gerne vil have fingre i billetterne, og dermed kan disse kommentarer afkodes indenfor den pragmatiske legi-
timitet. Det kan ligeledes skyldes, at Jyske Bank har bedre legitimitet, da banken ikke er involveret i hvidvask-
sager. Ud fra den indsamlede empiri er det ikke muligt at svare pa, hvilken af de to grunde, der er arsag til

kommentarernes tone.

6.2 Danske Bank og Jyske Banks omdgmme
Nu hvor legitimitetsdimensionerne er afprgvet pa casestudiet, vil omdgmmedimensionerne blive afprgvet.
Det sker ved fgrst at analysere indholdet i bankernes opslag og brugernes kommentarer. Det forventes, at

Jyske Bank klarer sig bedre pa omdgmmedimensionerne i forhold til Danske Bank.
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Omdgmmedimensioner i bankernes opslag mellem marts 2016 og februar 2018

Ud fra indholdsanalysen af bankernes Facebookopslag er det tydeligt, at den mest dominerede omdgmme-
dimension, er den omhandlende produkt og services. Af Danske Bank og Jyske Banks opslag er henholdsvis
74% og 97% relateret til denne dimension (Se figur 7 og 8). Det vil sige, at Jyske Bank ikke i udpreeget grad
deler informationer, der handler om andet end bankens produkter og services. Danske Bank deler udover
produktdimensionen ogsa opslag relateret til bankens citizenship i 14% af opslagene i perioden, men deler

heller ikke mange opslag med indhold udover disse to dimensioner.

Figur 7: Danske Bank - Omdgmmedimension i %
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Figur 8: Jyske Bank - Omdémmedimensioner i %
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For Danske Bank er det geldende, at opslag tilhgrende produkt og servicedimensionen iszer er handler om:
1) Netbank, mobilbank eller MobilePay, 2) Service opdatering relateret til nedbrud og 3) konkurrencer. Op-
slag kodet indenfor citizenship omhandler velggrenhed, herunder Hus Forbi salgere, Bgrnefonden, Ronald
McDonald Hus og UNICEF Danmark. Slutteligt deler Danske Bank i 4% af opslagene indhold, hvor banken

indbyder til idegenerering og input til udvikling af mobilapplikationer.
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For Jyske Bank er det geeldende, at opslag der tilhgrer produkt og servicedimensionen isaer handler om: 1)
Service opdatering relateret til nedbrud og 2) konkurrencer. Banken deler blandt andet information om hvilke
koncerter, man som kunde af banken har mulighed for at kgbe billetter til i forsalg gennem dens hjemmeside.
Dette er en del af de syv fordele, Jyske Bank lister som argument for, at man skal skifte til banken (Jyske Bank,

2019). Opslagene om konkurrence og salg af billetter kan ses som promovering af denne fordel.

At stgrstedelen af bankernes Facebookopslag omhandler produkt og servicedimensionen stemmer overens
med det, som litteraturstudiet tidligere viste. Desuden er der lavet et studie af 10 organisationer fra EURO
Stoxx 50-indekset?, der viser, at organisationernes opslag har et produkt- og marketingsformal i 43% af til-
feeldene og CSR-relateret information i 35% af tilfaeldene (Bonsén & Ratkai, 2012). Det er en del flere CSR-

relaterede opslag sammenlignet med, hvad de to danske banker deler i den analyserede periode.

Analysen af Danske Bank og Jyske Banks opslag viser, at produktrelaterede opslag bliver benyttet oftest af
begge banker. Danske Bank har et stgrre fokus pa CSR-relaterede opslag sammenlignet med Jyske Bank. Det
kan skyldes, at banken er stgrre end Jyske Bank, og dermed fgler et stgrre pres fra samfundet. Maengden af

CSR-opslag fra Danske Bank er samtidig ikke i naerheden af, hvad tidligere studier viser.
Omdgmmedimensioner i kommentarerne mellem marts 2016 og februar 2018

Efter gennemgangen af dimensionerne relateret til bankernes opslag er det interessant at undersgge, i hvil-
ket omfang kommentarerne fra brugerne har samme omdrejningspunkt som bankernes Facebookopslag.
Ved at sammenholde dimensionerne for opslagene til de relateret kommentarer i en krydstabel, viser det
sig, at opslag og kommentar har samme omdrejningspunkt for Danske Bank i 85% af tilfaeldene, hvor det er
96% af tilfeeldene for Jyske Bank (Se figur 1 og 2 i bilag 4). Det vil sige, at begge banker i hgj grad kan styre,
hvad samtalerne pa Facebooksiderne handler om. Der er flest kommentarer, som omhandler bankernes pro-
dukter og services med henholdsvis 52% og 92% for Danske Bank og Jyske Bank (Se tabel 7 og 8 pa side 56).
Det vidner derfor om, at der er en form for loyalitet fra brugerne, som kommenterer pa bankenernes opslag,

da de ikke gar meget ud over opslagets emne.

| tabel 9 vises omdgmmedimensionerne og den gennemsnitlige sentimentscore for Danske Bank og Jyske
Bank. Skalaen gar fra -1 til +1. Tabellen viser, at begge banker i gennemsnit har positive kommentarer, nar

kommentaren handler om deres produkter og services. Danske Bank opnar en score pa 0,35 og Jyske Bank

3 EURO Stoxx 50-indekset er aktieindeks for Euro-zonen. Det indeholder organisationer, der er fgrende inden for deres
branche, og indeholder 50 aktier fra 11 Eurozone lande: @strig, Belgien, Finland, Frankrig, Tyskland, Irland, Italien, Lu-
xembourg, Holland, Portugal og Spanien (Stoxx.com, 2019).

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 57 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

opnar en score pa 0,66. Derudover har Danske Bank en positive score ved i workplace- og innovationsdimen-
sionen. Innovationsdimensionen er positiv, da mange af brugerne har udtrykt sig positivt overfor bankens

mobilapplikation til pengeoverfgrsler kaldet MobilePay.

Tabel 9: Omdgmmedimension og gns. sentimentscore for hele perioden
Omdgmmedimension Danske Bank Jyske Bank
Workplace 1,00 Intet data
Innovation 0,56 -0,50
Product/services 0,35 0,66
Performance 0,00 1,00
Citizenship -0,14 -0,50
Governance -0,50 -1,00
Leadership -1,00 Intet data

Nogle af dimensionerne fra tabel 9 er baseret pa meget fa kommentarer. Der er ligeledes nogle dimensioner,
hvor der slet ikke er data tilgaengeligt. Alligevel giver tabellen et billede af de dimensioner, hvor bankerne

formar at skabe positive reaktioner fra brugerne.
Omdgmmedimensioner i kommentarerne ved hvidvaskopslag

| hele perioden fra marts 2016 til februar 2018 er der flest kommentarer indenfor produkt og servicedimen-
sionen. Sammenlignes dette med dimensionerne for kommentarerne til hvidvaskopslaget i figur 9, sa er bil-

ledet et ganske andet.

61% af kommentarerne er kodet indenfor governance-dimensionen, da de handler om det etiske bag Danske
Banks involvering i Estland, samt maden der er blevet drevet forretning pa. Dernaest er 23% af kommenta-
rerne rettet mod ledelsen og Thomas Borgens rolle og hans mangel pa ansvarstagen. Disse kommentarer er

kodet under leadership-dimensionen.

Figur 9: Hvidvaskopslag - Omdgmmedimensioner i %
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Langt stgrstedelen af kommentarerne til hvidvaskopslaget er negative. | alt er 84% negative, 9% positive, 5%
neutrale, 1% blandet og 1% er ikke mulig at afkode. De fa positive kommentarer der er til opslaget, relaterer

sig til Danske Banks produkter, services og finansielle praestation.

Pa baggrund af analysen af omdgmmedimensionerne er det interessant, hvordan indholdet i bankernes op-
slag i hgj grad kan styre, hvilke slags kommentarer de far til opslagene — ligesom det var tilfaeldet ved legiti-
mitetsdimensionen. Det ses konkret ved, at mange af kommentarerne handler om produkt og servicedimen-
sionen, hvilket ogsa er det, som de fleste af bankernes opslag handler om. Det er samtidig interessant, hvor-
dan brugernes kommentarer pa Jyske Banks Facebookside i hgjere grad har samme omdrejningspunkt som
bankens opslag sammenlignet med kommentarerne til Danske Banks opslag. Slutteligt er det interessant, at
begge banker modtager flest negative kommentarer til opslag, der kan kategoriseres indenfor de "blgde”

omdgmmedimensioner, herunder citizenship, governance og leadership.

6.3 Sentimentanalyse

Sentiment i kommentarerne mellem marts 2016 og februar 2018

Formalet med dette afsnit er at afprgve sentimentanalysen i forhold til de antagelser, der er om stgtten fra
Facebookbrugerne til Danske Bank og Jyske Bank. Der arbejdes ud fra to antagelser. For det fgrste en anta-
gelse om, at sentimentanalysen vil vise, at Danske Bank er udsat for et stgrre pres i hele periode sammenlig-
net med Jyske Bank, da Jyske Bank generelt set er bedst rangeret i legitimitet- og omdgmmemalinger i bank-

branchen (Reputation Institute, 2015 & 2016; Voxmeter 2, 2018; Batchelor, 2018)

For det andet antages det, at presset i form af negative kommentarer mod Danske Bank vil veere stgrre efter
hvidvasksagens hgjdepunkt i medierne i marts 2017. For at finde frem til om antagelsen bliver mgdt, har jeg

beregnet gennemsnittet af kommentarernes tone for fire perioder. Resultaterne ses i figur 10 pa side 60.
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Figur 10: Sentimentanalyse (interval af 6 maneder)
Danske Bank og Jyske Bank i gns.
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For hele tidsperioden er sentimentscoren 0,25 og 0,62 for henholdsvis Danske Bank og Jyske Bank. Ud fra
udviklingen i kommentarens tone i figur 10, kan det ses at Danske Bank har en score mellem 0,00 som det
laveste og 0,43 som det hgjeste. Sammenlignet har Jyske Bank en score pa mellem 0,40 og 0,78. Det vil sige,
at kommentarerne til Jyske Banks Facebookopslag har veeret ligesa positive eller mere positive sammenlignet

med Danske Banks kommentarer.

Mellem marts 2017 og august 2017 har Danske Bank den darligste score i perioden. Det stemmer overens
med antagelser om negativt pres fra bankens stakeholdere efter hvidvasksagen. Sentimentscoren viser, at
hvidvasksagen har skadet Danske Bank i perioden efter den mest intense mediedaekning. Sentimentscoren
stiger dog allerede igen i perioden efter. Jyske Banks stgtte stiger samtidig med at presset mod Danske Bank
stiger i perioden mellem marts 2017 og august 2017. Forklaringen pa dette kan ikke findes i hvidvasksag, da
sentimentscoren for begge banker stiger og falder fra periode til periode ifglge figur 10. Sentimentscoren er

derfor pavirket af andre faktorer end blot hvidvasksagen.
Sentiment i kommentarerne ved hvidvaskopslag

Formalet med dette afsnit er at se, om Danske Bank modtager hgjere grad af negative kommentarer til op-

slaget om hvidvasksundersggelsen.

For kommentarerne til Danske Banks hvidvaskopslag alene er sentimentscoren -0,75, hvilket er langt under
Danske Banks gennemsnitlige sentimentscoren pa 0,25 mellem marts 2016 og februar 2018. Det skyldes for-
mentlig, at banken selv abner op for kritik af dens forretning i Estland, og dermed kommer der hovedsageligt
negative kommentarer. Det kan dermed vaere strategisk for Danske Bank ikke at lave for mange opslag, der

leegger op til negative kommentarer.
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| en undersggelse af 14.179 tweets omhandlende en af de stg@rste italienske banker, finder Etter, et. al. (2018)
frem til en sentimentscore, der er vedvarende negativ over en etarig periode. Det vil sige, at scoren er under
0,00 pa samme skala som den i figur 10. Derudover er den gennemsnitlige sentimentscore -0,29 for den
italienske bank. Perioden var et ar, hvor banken var udsat for. Etters, et. al. (2018) resultater er meget for-
skellige fra resultaterne fra Danske Banks Facebookside. Danske Bank modtager i hgjere grad positive kom-

mentarer sammenlignet med den italienske bank.

Det vurderes, at grunden til at resultaterne er forskellige, er det sociale medie, som bliver benyttet. Etter. et.
al. (2018) benytter empiri fra Twitter, hvor brugere udtrykker sig ved hjelp af forskellige hashtags om sagen.
Dermed fglger brugerne normalt ikke banken pa sociale medier, og dermed har de ikke det samme loyale

forhold til den italienske bank som tilfaeldet er med Danske Bank fglgere pa Facebook.

Pa baggrund af analysen af sentimentscorerne kan det konkluderes, at den periode med den stgrste grad af
negative kommentarer mod Danske Bank, er efter den intense mediedakning af hvidvasksagen i marts 2017.
Derudover kan det konkluderes, at der klar forskel mellem niveauerne for Danske Bank og Jyske Banks sen-
timentscore over tid. Det indikerer, at kommentarernes tone overfor bankerne bliver pavirket af bankernes
generelle legitimitet og omdgmme, da Danske Banks opslag ikke lsegger op til hgjere grad af negative kom-

mentarer end Jyske Banks opslag.

6.4 Fglelsesanalyse

Folelser i kommentarerne mellem marts 2016 og februar 2018

Fordi sociale medier er fyldt med emotionelle kommentarer og opslag (Jalonen, 2014), er det vigtigt at un-

dersgge hvilke fglelser, der er i spil, da det kan have indflydelse pa bankernes legitimitet og omdgmme.

Ud fra indholdsanalysen af fglelserne bag de enkelte kommentarer i perioden mellem marts 2016 til februar
2018 viser det sig for bade Danske Bank og Jyske Bank, at mange kommentarer ikke er mulige at afkode. Helt

praecist er det 40% og 42% for henholdsvis Danske Bank og Jyske Bank (Se figur 11 og 12).

Figur 11: Danske Bank - Fglelser i kommentarer i %
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Figur 12: Jyske Bank - Fglelser i kommentarer i %
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Nar det er muligt at afkode fglelserne i kommentarerne, sa er stgrstedelen i en eller anden form for glaede. |
alt er der 37% for Danske Bank og 50% for Jyske Bank. De positive kommentarer har for eksempel vist sig ved

gleede over en bestemt koncert eller en tilfredshed med bankernes produkter.

Pa trods af, at bankerne far flest kommentarer, der udtrykker gleede, sa har henholdsvis 15% og 4% af kom-
mentarerne til Danske Bank og Jyske Bank vaeret udtryk for vrede. Det har for eksempel vaeret vrede over
nedbrud pa en service eller hvidvasksagen i Estland. Jyske Bank har nasten formaet at undga vrede kom-

mentarer.
Fglelser i kommentarerne ved hvidvaskopslag

For fglelserne i kommentarerne til hvidvaskopslaget alene er 70% udtrykt med vrede (Se figur 13). Her ud-
trykker flere brugere deres forurettelse, kraenkelse og i nogle tilfaelde deres vrede over ondskaben bag Dan-
ske Banks handlinger. En del af kommentarerne er derudover udtryk for en frygt eller bedrgvelse. Nogle af
brugerne er for eksempel bange for, at banken vil gentage samme uetiske handlinger i fremtiden. Andre
mener ikke at banken har levet op til deres forventninger til, hvordan Danmarks stgrste bank skal drive for-
retning. Det er forventeligt, hvis man tager mediedeekningen af hvidvasksagen og det presset fra flere politi-

kere i betragtning.

Figur 13: Hvidvaskpost - Fglelser i kommentarer i %
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6.5 Refleksioner pa baggrund af analysen

Ud fra analysen af Danske Bank og Jyske Banks legitimitet og omdgmme er der opstaet flere interessante
sammenligningsforhold mellem bankerne. Formalet med dette afsnit er samle op pa de mange resultater fra
indholdsanalysen, og seette dem ind i en st@rre kontekst omkring de strategier, som man kan se, at bankerne

bruger ud fra deres valg af Facebookopslag.

Analysen viser overordnet set, at Jyske Bank far mere stgtte fra Facebookbrugere end Danske Bank. Uden at
sammenholde sentimentanalysen med andre parametre, sa scorer Jyske Bank hgjere grad af positive kom-
mentarer end Danske Bank. Ses der specifikt pa Danske Banks opslag om hvidvask, er sentimentscoren end-

videre langt under dens generelle niveau.

| forhold til de omdgmmedimensionerne, bankerne analyseres ud fra, sa ses der en lighed i brugernes reak-
tioner pa bankernes opslag omkring produkter og services. Reaktionerne er overvejende positive, hvilket
indikerer, at brugerne overordnet set har en opfattelse af, at bankerne lever op til deres forventninger. Det
viser sig ligeledes, at bankerne overordnet set deler flest opslag, der omhandler deres produkter og services.
Indenfor omdgmmeteorien er det bevist, at produkt- og servicedimensionen er en af de vigtigste drivkraefter
for kunder til at skabe deres individuelle evaluering af organisationer (Fombrun & van Riel, 2004; Shamma &

Hassan, 2009). Derfor er det vigtigt, at bankerne klarer sig godt indenfor denne dimension.

Jyske Bank deler naermest ikke opslag, der indeholder andet end produkt- og servicedimensionen, og Danske
Bank deler kun indhold, der kan relateres til andre dimensioner i fa tilfaelde. Grunden til at Danske Bank deler
flere opslag omhandlende governance og citizenship dimensionerne end Jyske Bank, kan vaere for at tilfreds-
stille omverdenens og forventninger de har til landet stgrste bank. Man kan argumentere for, at Jyske Banks
stakeholdere ikke har lige sa hgje forventninger til CSR-relaterede aktiviteter, da banken trods alt er mindre

end Danske Bank.

| forlengelse af forskellen mellem bankernes tilbgjelighed til at dele CSR-relaterede opslag, sa vises kom-
mentarerne til Danske Banks opslag, at brugerne reagere negativt til opslagene. Pa den anden side viser tabel
9 pa side 58, at Jyske Bank i gennemsnit har modtaget hgjere grad af negative kommentarer pa deres opslag
omhandlende governance og citizenship sammenlignet med Danske Bank. Derfor er det vigtigt for bankerne
at balancere, hvor mange governance og citizenship-opslag banken laver sammenlignet med andre opslag,
da CSR-relaterede opslag pa den ene side giver negative kommentarer, og pa den anden side kan forebygge

graden af hvor negative kommentarerne bliver i gennemsnit.

De strategiske overvejelser omkring hvor mange CSR-relaterede opslag, bankerne skal dele pa deres Face-

booksider, bringer mig videre til de overvejelser, jeg vurderer, at Danske Bank har gjort i forbindelse med til
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delingen af opslaget omkring hvidvaskundersggelsen. | perioden mellem marts 2016 og februar 2018 delte
Danske Bank ikke nogle oplysninger omkring sagen i Estland pa dens Facebookside. Det eneste hvidvasksre-
laterede opslag der hidtil er identificeret, er et opslaget fra den 19.9.2018 — og netop timingen og formule-
ringen af opslaget mener jeg ikke er uvaesentlig. Timingen for opslaget betyder nemlig, at undersggelsen om
forholdene i Estland er udarbejdet af advokatfirmaet Bruun & Hjejle. Derudover er opslaget timet saledes, at
Thomas Borgen har meddelt, at han fratraeder sin stilling som administrerende direktgr. | forhold til formu-
leringen, sa beskriver banken, at "Undersggelserne viser nogle uacceptable forhold omkring den estiske filial
pa davaerende tidspunkt.” (Danske Banks Facebookopslag, 2018). Hermed kommer de med en indirekte und-

skyldning for forholdene.

Danske Banks egen undersggelse af hvidvasksagen, Thomas Borgens fratraedelse og Facebookopslaget er alle
tre fors@g pa at reparere Danske Banks legitimitet. Der er mange handlinger i spil, da banken 1) underskylder
haendelserne, 2) forsgger at normalisere tilstanden fra fgr ved at beskrive, hvad den ggr for at sikre, at det
ikke sker igen, og 3) viser en proaktivitet ved at fjerne den administrerende direktgr. Pa trods af at Danske
Bank med dens opslag viser, at der tages handling, sa er en sadan form for reparation af legitimitet i hgj grad

en reaktiv handling pa baggrund af hele Estlandssagen.

| forlaengelse af legitimitetsstrategien bag Danske Banks hvidvaskopslag, sa er der nogle centrale refleksioner
i forbindelse med analysen af bankernes legitimitet. Det var svaert at kode kommentarerne i trad med den
kognitive legitimitetsdimension i perioden mellem marts 2016 til februar 2018. Det skyldes, at malet med
kognitiv legitimitet er, at en organisation opfattes som meningsfuld, forudsigelig og uundvaerlig (Suchman,
1995), hvilket ikke kommer til udtryk i kommentarerne. Et eksempel pa indholdet i en kommentar, der er
vurderet umulig at kode indenfor den kognitive legitimitet, er i de tilfaelde, hvor en Facebookbruger udtaler,
at MobilePay fungerer godt. Betyder det at brugeren ser Danske Bank som meningsfuld, forudsigelige eller
uundveerlig? Det vurderes ikke muligt at afkode nogle af delene, og dermed er det i mange tilfeelde ikke

muligt kode, da informationerne i kommentarerne pa Facebook er sparsomme.

Det er fgrst i traden omkring hvidvasksagen, at brugerne aktivt giver udtryk for, om de synes, at Danske Banks
aktiviteter er meningsfulde, forudsigelige eller uundveerlige. Brugerne giver dermed tydeligere udtryk for,

om de mener, at bankens handlinger eller eksistens er hensigtsmaessig — eller modsat uhensigtsmaessig.

Udfordringen med kodning af den kognitive legitimitet er ikke ny i litteraturen. Deephouse & Suchman (2008)
beskriver, hvordan den del af den kognitive legitimitet, der handler om at veere taget for givet, er blevet
misforstaet. Hvis en organisation bliver taget for givet betyder det, at der ikke bliver stillet spgrgsmalstegn

til dens handlinger (Deephouse & Suchman, 2008). Pa et praktisk niveau har det vist sig sveert at male den
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kognitive legitimitet. For eksempel ved medielegitimitet, hvor det reelt set ikke er muligt at male mediedaek-
ning af en organisation, hvis dens handlinger bliver taget for givet. Den samme udfordring ger sig geeldende
ved at benytte empiri fra Facebook. At det ikke er muligt at male den del af legitimiteten, som handler om at
veere taget for givet, er en udfordring, da den kognitive legitimitet er den mest kraftfulde form for legitimitet

for en organisation, og samtidig den svaereste legitimitet at opna (Suchman, 1995).

6.6 Delkonklusion

Igennem analysen af Danske Bank og Jyske Banks legitimitet og omdgmme har jeg afprgvet, om det er muligt
at benytte Fombrun & van Riels (2007) syv omdgmmedimensioner og Suchmans (1995) tre legitimitetsdi-

mensioner til maling af legitimitet og omdgmme.

Det kan konkluderes, at dimensionerne som udgangspunkt godt kan benyttes til at male og sammenligne
organisationers legitimitet og omdgmme. Det vurderes pa baggrund af, at de forventninger der var til resul-
taterne mellem Danske Bank og Jyske Bank blev mgdt i analysen. Dermed viser dataene fra sociale medier,
at Jyske Bank star staerkere i forhold til dens legitimitet og omdgmme sammenlignet med Danske Bank. Dette
var ogsa tilfaeldet i forhold til de sekundaere kilder af bankernes legitimitet og omdgmme, der tidligere blev

praesenteret.

Kommentarerne til Danske Bank og Jyske Banks opslag, har primaert kunne kodes indenfor den pragmatiske
legitimitet og produkt/servicedimensionen ved omdgmme. Det vil sige, at en vurdering af Danske Bank og

Jyske Banks legitimitet og omdgmme ikke raekker langt ud over disse dimensioner.

Jeg skriver, at data fra sociale medier som udgangspunkt kan benyttes. Det skyldes, at en maling af data fra
sociale medier er begraenset af, at organisationernes Facebookopslag og brugernes kommentarer styrer
hvilke dimensioner, der bliver bergrt i malingen. Derfor kan er dataene let pavirkelige. Desuden kan det konk-
ludes, at indholdet i Danske Bank og Jyske Banks opslag i hgj grad pavirker den samtale, som brugerne der-
efter har i traden for opslaget. Derfor er dybden indenfor hver dimension ikke pa samme niveau, som ved

mange af de traditionelle malemetoder, hvor et langt spgrgeskema udfyldes af respondenterne.
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7. Diskussion og refleksioner

Pa baggrund af analysen har jeg identificeret nogle udfordringer ved og forudsaetninger for arbejdet med
legitimitet og omdgmme pa sociale medier, som har givet anledning til en raekke diskussioner omkring hold-
barheden og begransningerne ved at benytte data fra sociale medier til at male legitimitet og omdgmme.
Nedenfor vil diskussionerne gennemgas. Med perspektiverne fra diskussionerne bliver vi klogere pa applice-
ringen af sociale medier til maling af legitimitet og omdgmme. Ydermere har empiriindsamling givet anled-

ning til refleksioner over afhandlingens empiriske grundlag, som ogsa praesenteres i fglgende afsnit.

7.1 Nar legitimitet og omdgmme males pa sociale medier

Igennem afhandlingen har jeg sggt mulige Igsninger pa, hvordan man kan male organisationers legitimitet og
omdgmme pa sociale medier. | denne s@gen viste det sig at vaere vigtigt at klarggre forskellen pa legitimitet
og omdgmme, da der i litteraturen har vaeret tvivl om, hvor forskellige de to teorier egentlig er (Deephouse

& Suchman, 2008). Derfor opstod der en naturlig tvivl om, hvor forskellige teorierne er.

| teoridiskussionen konkluderede jeg, at udviklingen af legitimitets- og omdgmmeteorien har vaeret meget
lig hinanden, da forskere har benyttet en stgrre grad af integrationsperspektivet og socialkonstruktivisme
som grundlag i deres forskning. Jeg konkluderede ligeledes, at de mest forankrede metoder til maling af le-
gitimitet og omdgmme var analyse af nyhedsmedier og stgrre spgrgeskemaundersggelser. Det var derfor
ikke overraskende, at metoderne, der benyttes til maling af legitimitet og omdgmme pa sociale medier ogsa

er lig hinanden.

| teoridiskussionen viste det sig, at sentimentanalyse er en meget benyttet metode til maling af data fra so-
ciale medier. Forskerne, der undersgger henholdsvis legitimitet og omdgmme, bygger saledes deres maling

pa samme praecis. En preemis om at:

Udviklingen i tonen mod organisationer = udviklingen af organisations legitimitet
0G

Udviklingen i tonen mod organisationer = udviklingen af organisations omdgmme

Pa trods af dette valgte jeg, at arbejde med maling af bade legitimitet og omdgmme. Det skyldes, at det pa
baggrund af teoridiskussionen kunne konkluderes, at legitimitet og omdgmme pavirkes forskelligt i forhold
til isomorfi og finansiel praestation. Derudover var der nogle klare forskelle i operationalisering mellem de to
teorier. For eksempel inddrages der ikke noget om produkter eller medarbejdere i legitimitetsforskningen,
hvilket det ggr i omdgmmeforskningen. Der hvor legitimitet og omdgmme omvendt har mange ligheder, er

i forhold til miljg og etisk styring af organisationers forretning.
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Vurdering af maling af caseorganisationernes legitimitet og omdgmme pa baggrund af data fra sociale

medier

Som beskrevet fgr, sa kan Fombrun & van Riels (2007) og Suchmans (1995) dimensioner som udgangspunkt
godt benyttes til at male og sammenligne organisationers legitimitet og omdgmme pa sociale medier. Det
vurderes pa baggrund af, at de forventninger der var til resultaterne mellem Danske Bank og Jyske Bank blev
mgdt i analysen. Derudover har jeg ikke kunne identificere dimensioner, der skulle tilfgjes, nar legitimitet og
omdgmme skal males pa baggrund af casestudiet. Derudover har det veeret let at adskille legitimitet- og
omdgmmedimensionerne i indholdsanalysen af kommentarerne. Det skyldes i hgj grad, at omdgmmedimen-
sionerne pa mange mader er mere konkrete end legitimitetsdimensionerne hvilket ggr, at man ikke kommer

til at forveksle dimensionerne indenfor de to teorier.

En af de st@rste udfordringer ved at male legitimitet og omd@mme pa sociale medier er, at man ikke kan
veere sikker pd, at opna viden om alle dimensioner ligesom gennem en spgrgeskemaundersggelse. | en RepT-
rak-undersggelse kan Reputation Institute fa svar fra respondenter vedrgrende alle dimensioner, hvorimod

analyse af kommentarer fra Facebook begraenses af de korte svar og indholdet.

Denne udfordring er samtidig fordelen ved at benytte sociale medier, da brugerne ikke tvinges til at svare pa
nogle bestemte spgrgsmal, og dermed er det heller ikke muligt at pavirke deres svar. En anden udfordring
ved at male legitimitet pa sociale medier handler om, at det er svaert at male pa den kognitive legitimitetsdi-
mension. Det skyldes, at den del der gar pa at blive taget for givet, ikke var mulig at analysere i casestudiet,
da der som tidligere beskrevet ikke kommer mange udtalelser, der kan kodes indenfor denne legitimitetsdi-
mension. Det at blive taget for givet er ikke det eneste, der relaterer sig til den kognitive legitimitetsdimen-
sion. Der er ogsa spgrgsmalet om, hvorvidt en organisations og dens handlinger ses som plausible eller utro-
veerdige. | casestudiet viste det sig i nogle tilfaelde at vaere muligt at vurdere, hvordan brugere sa bankerne

og deres handlinger som enten plausible eller utrovaerdige.

Pa baggrund af mit litteraturstudie af legitimitets- og omdgmmemaling pa sociale medier jf. afsnit 4.3.4, viste
der sig at veere tre metoder til at vurdere legitimitet eller omdgmme pa sociale medier. De tre metoder var
som fglger: 1) Sentiment, 2) Makro, 3) Mixed method. | de undersggelser, hvor der kun benyttes sentiment-
analyse til vurdering af organisationers legitimitet eller omdgmme, begraenses undersggelserne af, at de ikke
direkte har mulighed for at forklare, hvorfor brugere pa sociale medier udtrykker sig, som de ggr. Derfor

kommer nuancer om, hvordan organisationer strategisk kan arbejder med sociale medier ikke frem.

Pa baggrund af litteraturstudiet kunne det konkluderes, at sentimentanalyser er en meget benyttet metode

til at male legitimitet og omdgmme. Pa trods af at dette kan det diskuteres, hvor praecise de automatiske

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 67 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

sentimentanalyser er. | Kennedys (2012) artikel diskuterer hun forskellige perspektiver pa sentimentanalyser,
der baseres pa machine learning. Her er der meget debat omkring, hvor ngjagtig sentimentanalyserne er i
forhold til menneskelig analyse. Kennedy (2012) beskriver, at 70% bliver set som en god ngjagtighed. Selvom
den automatiske sentimentanalyse er nadet langt, sa begraenses den af ikke at kunne afkode hvilke temaer

eller dimensioner, som kommentarerne omhandler.

7.2 Begraensninger for repraesentativiteten
Det er usandsynligt at forestille sig én made at male legitimitet eller omdgmme, der kan indeholde opfattel-
ser og forventninger fra hele samfundet (Etter, et. al., 2018). Derfor er det vigtigt at vaere opmaerksom pa de

omrader, hvor det er muligt at male organisationers legitimitet og omdgmme.

Den indholdsanalyse der er lavet pa Danske Bank og Jyske Banks Facebooksider, giver adgang til kommenta-
rer og domme fra almindelige borgere. Det har sine fordele sammenlignet med de traditionelle malemeto-
der. Dog har en sadan undersggelse pa data fra sociale medier ogsa sine vaesentlige begraensninger i forhold

til repraesentativiteten for samfundets generelle holdning.

For det fgrste er det ikke alle befolkningsgrupper, der benytter sig af sociale medier. Selvom naesten alle
mennesker har adgang til internettet, og dermed sociale medier, er graden af hvor aktive, de er pa sociale
medier meget forskellig (Wei & Hindman, 2011). For det andet er brugeres adfeerd pa sociale medier af-
haengig af alder, kgn, uddannelse og personlighed (Hargittai & Litt, 2011; Roblyer, et. al., 2010). For det tredje
er kommentarer og udtalelser pa sociale medier praeget af brugernes egne overvejelser omkring deres ad-
faerd. For eksempel forsgger mange brugere at skabe et godt billede af dem selv overfor deres fplgere —
herunder venner og bekendte (Boyd, 2010). Nogle brugere benytter selvcensur i deres adfeerd pa sociale
medier, for at tilpasse sig forventningerne fra de fglgere, de har (Marwick & Boyd, 2011). Slutteligt viser et
studie af Tsai & Men (2013), at brugere pa sociale medier ofte vaelger at fglge og interagere med organisati-
oner, nar organisationen deler tilbud, preemier, information om produkter eller underholdende opslag, hvil-
ket undersggelsen af kommentarerne pa Danske Bank og Jyske Banks Facebookside ogsa viser. Kommentarer
til opslag om disse temaer begraenser andelen af kommentarer, der kan belyse organisationers omdgmme

eller legitimitet.

Ovenstaende begraensninger handler om, hvordan brugeres adfeerd varierer pa sociale medier. Desuden kan
det pa baggrund af min undersggelse konkluderes, at der yderligere er en indikation af, at indholdet i Danske
Bank og Jyske Banks opslag i hgj grad praeger, hvad samtalerne i traden efterfglgende handler om. Derfor ma

en maling af en organisations legitimitet og omdgmme pa sociale medier alt andet lige blive pavirket af or-
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ganisationens strategi for, hvilke slags opslag den laver. | forhold til Danske Banks strategi omkring hvidvask-
sagen, sa har banken kun valgt at dele et opslag, hvor den samler undersggelsen af aktiviteten i Estland og

Thomas Borgens opsigelse. P4 den made begraenser banken synligheden om sagen pa dens Facebookside.

Dermed kan det konkluderes, at repraesentativiteten af legitimitets- og omdgmmemalinger pa sociale medier
begraenses af mange forhold, og de derfor ikke skal erstatte traditionelle malemetoder, men i stedet benyttes

som supplement og indsigt i organisationernes praestationer pa sociale medier.

7.3 Refleksioner omkring det empiriske grundlag

Formalet med afhandlingen er at undersgge, om det er muligt at se en forskel i legitimitet og omdgmme
mellem Danske Bank og Jyske Bank grundet sager om hvidvask. Danske Bank og Jyske Bank er seerligt inte-
ressante, da de scorer henholdsvis lavt og hgjt i sekundaere legitimitets- og omdgmmemalinger. | valget af
organisationerne foreligger et implicit fravalg af andre, potentielt indholdsrige og speendende cases. Det er
en fordel at vaere eksplicit i forhold til fravalg og den eventuelle betydning det har, at man ikke indfanger

dette i sin undersggelse (Ingemann, et. al., 2018).

Jeg kunne for eksempel have indsamlet kommentarer under nyhedsmediers opslag, som omhandler ban-
kerne. Her vil kommentarerne formentlig vaere mere negativt ladet, da nyhedsmedierne ofte fokuserer pa
konflikt (Christensen, 2016; Brighton & Foy, 2007) og dermed bringer negative nyheder, som brugerne kan
reagere pa. Udfordringen ved denne metode er, at der formentlig er flest opslag om Danske Bank pa de

danske mediers Facebooksider, da banken far mere mediedakning end Jyske Bank.

Et andet eksempel kunne vaere at male udsagn fra brugere pa Twitter, hvor der ikke er det samme loyalitets-
forhold mellem bruger og organisation. Pa Facebook kan der vaere en grad af loyalitet fra de brugere, som
veelger at fglge bankerne og kommentere pa deres Facebookopslag, hvilket kan resultere i hgjere grad af

positive kommentarer sammenlignet med andre steder pa de sociale medier og offline.

Danske Bank og Jyske Bank repraesenterer et casestudie, hvor der i en arraekke har vaeret negativ omtale i
medierne, da bankbranchen har vaeret under kritik — blandt andet som fglge af finanskrisen. Derudover er
Danske Bank i perioden presset af hvidvasksagen i Estland. Det betyder, at undersggelsen ikke daekker orga-
nisationer med “gennemsnitlig” legitimitet eller omdgmme. Casestudiet viser heller ikke en situation, hvor
en organisation er gaet fallit pa grund af negativ omtale pa sociale medier. En vurdering af legitimitet og
omdgmme i en situation, hvor organisationerne laegger i toppen af nationale legitimitets- og omdgmmema-
linger vil formentlig fa resultaterne til at se anderledes ud. Sagt pa en anden made er jeg opmaerksom p3, at
det empiriske grundlag ikke udger et repraesentativt billede af, hvordan sociale medier pavirker organisatio-

ners legitimitet eller omdgmme.
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| forbindelse med udvaelgelsen af empirisk materiale til undersggelsen, overvejede jeg at inddrage empiri fra
nyhedsmedier eller interviews med brugere af sociale medier. Interviews vil kunne belyse forholdet mellem
legitimitet og omdgmme online og offline. Jeg valgt i sidste ende kun at inddrage empiri fra sociale medier,
herunder fra Facebook, da det er et relativt nyt omrade til maling af legitimitet og omdgmme. Derudover
stod mange ubesvarede spgrgsmal i kg med arbejdet pa sadan et nyt omrade, som maling af legitimitet og

omdgmme pa sociale medier er.

Derudover er der i litteraturen en diskussion af hvilke kanaler, der har mest indflydelse pa stakeholderes
opfattelser og forventninger til organisationer. Der er ikke empirisk grundlag for, at pavise sociale mediers
indflydelse pa hverken legitimitet eller omdgmme ud fra min undersggelse. | litteraturen indtil videre er der
kun enkelteksempler pa organisationer, der er blevet hardt pavirket af shitstorms pa sociale medier (Carroll,
2013), men ikke en mere generel undersggelse af, hvordan sociale medier pavirker folks dannelse af opfat-

telser til organisationer.

CBS — Cand.merc.(kom.) Side 70 af 82



Legitimitet & omdgmme Kandidatafhandling 15-05-2019

8. Konklusion

Det kan konkluderes, at mange forskere i den aktuelle litteratur om legitimitet og omdgmme mener, at soci-
ale medier spiller en stor rolle for organisationers legitimitet og omdgmme. Mange forskere mener endvi-
dere, at sociale medier kan benyttes til maling af organisationers legitimitet og omdgmme. Pa trods af dette
er der fa studier, der rent faktisk undersgger, hvordan en sadan maling kan lade sig ggre, og derfor udfylder

afhandlingen et vigtigt hul i den aktuelle litteratur.

Det kan konkluderes, at mange forskere er rykket neermere en forstaelse af kommunikation som veerende
foranderlig — meget negativ omtale kan hurtigt andre organisationers legitimitet og omdgmme. Pa denne
baggrund vurderes det, at sociale medier spiller en rolle for legitimitet og omdgmme. Derudover er der i
teorierne kommet gget fokus pa interaktionen mellem stakeholdere. Denne tilgang erstatter den traditio-
nelle transmissionstankegang, hvor forskere mente, at der eksisterer en hgj grad af kontrol og forudsigelig-
hed mellem afsenderens budskab og modtagerens forstaelse af budskabet. Derudover kan det konkluderes,
at der ogsa er sket en udvikling over tid i forhold til, om forskere forstar legitimitet og omdgmme som statisk
eller foranderligt. Det ses ved, at flere og flere forskere tilkender sig af det socialkonstruktivistiske paradigme
i arbejdet med teorierne, hvilket betyder at teorierne ses som vaerende i konstant forandring. Om udviklingen
i forskernes videnskabsteoretiske stasted er en direkte konsekvens af sociale medier eller en del af en mere

generel tendens og udvikling indenfor kommunikationsfaget, kan ikke bevises ud fra undersggelsen.

Det kan ligeledes konkluderes, at de dominerende metoder til at male legitimitet og omdgmme i den aktuelle
litteratur og i praksis, er analyse af nyhedsmedier og spgrgeskemaundersggelser. Sociale medier spiller der-
med ikke en stor rolle i litteraturen, nar organisationers legitimitet eller omdgmme skal males. Nar det er

sagt, ser mange forskere alligevel et potentiale i malinger af empiri fra sociale medier.

Ud fra litteraturstudiet af forskning, der omhandler maling af legitimitet og omdgmme pa sociale medier,
kan det konkluderes, at der er flest undersggelser, der benytter sentimentanalyse. Det vil sige, at mange
forskere antager, at det er muligt at male legitimitet og omd@gmme baseret pa, hvor positiv eller negativ
tonen er i kommentarer og udtalelser pa sociale medier. Mange forskere finder empiri fra sociale medier
interessant, fordi det giver mulighed for at male, hvad organisationers stakeholdere mener upavirket af un-
dersggeren og i stor skala. Fordi der er flest undersggelser, hvori der benyttes en kvantitativ sentimentana-
lyse, er det vigtigt at afprgve holdbarheden af at male legitimitet og omdgmme pa sociale medier ved hjzelp

af en kvalitativ sentimentanalyse, hvilket ggres i analysen.
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| den kvalitative indholdsanalyse af Danske Bank og Jyske Bank afprgves de mest veletablerede dimensioner
indenfor legitimitet og omdgmme. Pa baggrund af teoridiskussionen kan det konkluderes, at Fombrun & van
Riels (2007) syv omdgmmedimensioner og Suchmans (1995) tre legitimitetsdimensioner er de mest benyt-
tede. Konklusionen pa analysen er, at dimensionerne som udgangspunkt godt kan benyttes til at male orga-
nisationers legitimitet og omdgmme. Det vurderes pa baggrund af, at de forventninger der var til resultaterne
mellem Danske Bank og Jyske Bank blev mgdt. Dermed viser dataene fra sociale medier, at en organisation
der star steerkere i forhold til dens legitimitet og omdgmme sammenlignet med en konkurrent, vil modtage

mere stgtte fra brugere pa sociale medier.

Det kan konkluderes, at der er tydelige forskelle i den tone, der er i kommentarerne til henholdsvis Danske
Bank og Jyske Banks opslag pa Facebook. Der er saledes hgjere grad af positive kommentarer til Jyske Banks
opslag sammenlignet med Danske Banks opslag. Dermed lever casestudiet op til de forventninger, der var

for, undersggelsen gik i gang.

Maling af legitimitet og omd@mme pa sociale medier har ogsa nogle vaesentlige begraensninger. Malingen af
Danske Bank og Jyske Banks legitimitet og omdgmme begraenses af, at organisationernes Facebookopslag og
brugernes kommentarer styrer hvilke dimensioner, der bliver bergrt i malingen. Derfor giver en analyse af
empiri fra sociale medier ikke ngdvendigvis et billede af alle dimensioner. Dernaest pavirker indholdet i Dan-
ske Bank og Jyske Banks opslag i hgj grad den samtale, som brugerne derefter har i traden til opslaget. |
casestudiet var der primaert kommentarer, der kunne kodes indenfor den pragmatiske legitimitet og pro-
duktdimensionen pa begge bankers Facebooksider. Dermed er undersggelsen ikke ligesa bredt daekkende
som ved mange af de traditionelle malemetoder, hvor et langt spgrgeskema udfyldes af mange responden-
ter. Derfor bliver sammenligningsgrundlaget mellem organisationer ikke ligesa steerkt ved malingerne pa so-

ciale medier som ved traditionelle malemetoder.

| fremtiden er det vigtigt, at dynamikkerne pa sociale medier tages til efterretning, nar organisationer maler
de store maengder data fra sociale medier baseret pa sentimentanalyser. Resultaterne kan nemlig misforstas,
hvis en organisation antager, at resultaterne baseret pa data fra sociale medier har samme grad af repree-

sentativitet i forhold til befolkningen som ved traditionelle malemetoder.

Overordnet giver afhandlingen et indblik i, hvordan sociale medier bliver en stgrre og stgrre del af legitimi-
tets- og omdpmmeteorien. Samtidig belyses det, hvorvidt og hvordan sociale medier kan benyttes til at male
legitimitet og omdgmme. Derved gives der indblik i de muligheder og begraensninger empiri fra sociale me-

dier medfgrer.
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