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Abstract

Co-creation is typically a strategic choice based on the desire to po-
sition the company in the industry or, for the simple reason, to gain
access to valuable knowledge (Ojasalo 2003). No matter what rea-
sons lies behind, the company, including the management team, is
aware that external factors and knowledge to some extents are “im-
plemented” in the company. However, this awareness does not ap-
ply to all types of co-creation in an organizational context: In the
digital industry, co-creation on subject-specific social media such as
GitHub often takes place without management’s knowledge of it;
as an uncontrolled parallel process to other co-creation initiatives.

Based on qualitative data and from a critical discourse analytical
perspective, the article elaborates how subject-specific social media
is constituted in relation to co-creation in the digital industry. The
argument is to contribute to a deeper insight of digital co-creation.
Including the potentials and points of attentions.

Keywords: co-creation, digital industry, business, strategic decisi-
ons, subject-specific social media.
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Introduktion

Sociale medier har medfert helt nye kar for virksomheder (fx Ay-
onso 2014). Medierne har eksempelvis introduceret gennemgriben-
de eendringer i kommunikationen til omverden ved at dbne for ad-
skillige nye muligheder inden for markedsfering og samskabelse
(fx Kietzmann et. al. 2011, Van Dijck og Poell 2015). Pa sociale medi-
er kan virksomheder kommunikere med deres omverden og samti-
digt fa feedback i realtid pa produkter og services (Ayanso 2014,
36). Virksomheder anerkender i stigende grad veerdien af dette.
Ikke mindst har flere fdet gjnene op for samskabelse - ogsa kaldt
co-creation (fx Meijer 2021) via sociale medier.

Medierne giver mulighed for at invitere kunder “inden for” og
ga i dialog med dem asynkront og uafheengigt af sted. Et faktum,
der ma betragtes som en af de mere gennemgribende forandringer
i relationen mellem en virksomhed og dens omverden set i forhold
til andre konventionelle muligheder for samskabelse.

Til trods, at virksomheder i dag i stigende grad anerkender socia-
le medier, tyder noget pd, at de stadigveek ikke formdr at anvende
dem strategisk til samskabelse. Bemeerkelsesveerdigt er det, at kun
18 % af danske virksomheder i 2019 anvendte sociale medier til at
samarbejde med forretningsforbindelser, organisationer eller myn-
digheder og at kun 10 % anvendte sociale medier til inddragelse af
kunder i udvikling af produkter (Danmarks Statistik 2019). Selvom
disse statistikker ikke forteeller noget om, hvorvidt de adspurgte
samskaber pd anden vis, sd viser statistikkerne ikke desto mindre, at
der er et uudnyttet potentiale for samskabelse via digitale platforme.
Et potentiale, der ikke er blevet mindre relevant efter Coronapande-
miens indflydelse pd vores tiltagende digitale arbejdsformer.

Bade i forskningslitteraturen og blandt virksomheder er der enig-
hed om, at der er meget at vinde med samskabelse (fx Ojasalo 2003;
Sorensen et al. 2017). Virksomhederne kan blive klogere pa deres
omverden og dermed fa et bedre grundlag for at udarbejde relevan-
te produkter. Kunderne vinder ogsa pa processen, idet de inddrages
og heraf far et storre engagement og ”ejerskab” i produkter og ser-
vices. Et engagement der yderligere kan lede til, at de pd eget initia-
tiv omtaler virksomheder positivt pa sociale medier og herigennem
styrker virksomhedernes omdemme (Kang og Sung 2017).
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Et underbelyst aspekt af samskabelse er dog den digitale udvik-
lings betydning for feltet. Forstdelsen af, hvordan samskabelse til-
retteleegges via digitale platforme, hviler ofte pé en tendens til at se
pé et snaevert felt af sociale medier. Bdde i forskningslitteraturen og
i virksomheder er dette en kendsgerning. Typisk bliver der refereret
til traditionelle sociale medier som Facebook, LinkedIn, Twitter, In-
stagram og YouTube (fx Klastrup 2016; Jensen og Taekke 2013).

Som modspil hertil er det intentionen i neerveerende artikel at
synliggere, at der, seerligt for de virksomheder, der opererer i den
digitale branche, ogsa forefindes en reekke andre relevante sociale
medier. Det drejer sig om fagspecifikke sociale medier, der henven-
der sig til bestemte faggrupper: Eksempelvis mediet Dribble, der
henvender sig til grafikere og mediet GitHub, der henvender sig til
webudviklere. Tilsvarende findes der sociale medieplatforme in-
den for mange andre fag.

Det interessante er, at der pa flere af disse medier foregar samska-
belse i udbredt stil. Fagspecifikke sociale medier indgar for mange
medarbejdere i den digitale branche naturligt i skabelsen af digitale
produkter. Dette er eksempelvis tilfeeldet for udviklere, der anven-
der GitHub pa daglig basis. Her indhentes der inspiration til kode-
sprog og brugergreenseflader, men der foregar ogsa konkrete sam-
skabelsesprocesser med andre brugere; medarbejderne poster deres
arbejdsopgaver i dbne fora og far andre til at videreudvikle pa pro-
dukterne, inden de lander i virksomheden igen. I andre tilfeelde
downloader udviklerne andres projekter og videreudvikler selv pa
disse. Noget tilsvarende finder sted for grafikere, der kun sjeeldent
opbygger et grafisk produkt fra bunden, men derimod netop sam-
skaber produkter med andre grafikere.

Forskningsspergsmal

Faktum er, at fagspecifikke sociale medier eksisterer og anvendes til
samskabelse. Men, som vi kender det fra andre diskussioner om
medier (McCombs et. al 2003), er der ligeledes indenfor udvalget af
sociale medier til samskabelse dominerende diskurser (Foucault
1980), som former den sociale virkelighed (Jergensen og Phillips
1999), virksomheder agerer i og i forhold til. Fagspecifikke sociale
medier er i disse diskussioner underbelyst, hvilket er arsagen til, at
artiklen vil belyse det essentielle forskningsspergsmal:
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Huordan italeseettes fagspecifikke sociale medier i relation til samskabelse i
den digitale branche?

Intentionen er ikke at lave en dybdegdende gennemgang af et eller
flere fagspecifikke medier, men derimod at synliggere, hvordan
medarbejdere i den digitale branche opererer ud fra en virkelighed,
hvor sociale strukturer, normer og konventioner saetter rammen for
praksis. Ogsd ndr det kommer til samskabelse.

Underliggende forskningsspergsmalet er en interesse for, hvil-
ken diskursiv rolle fagspecifikke sociale medier spiller i forhold til
samskabelse i den digitale branche. Fra et kritisk diskursanalytisk
perspektiv (Fairclough 2002; 2003; 2008) kan fagspecifikke sociale
medier nemlig betragtes som en instans, der har betydning for virk-
somheders handlinger og positioneringer. Indsigten i, hvordan dis-
se medier italesaettes i forhold til samskabelse, vil derfor ogsa bidra-
ge til en dybere indsigt i digital samskabelse.

Fagspecifikke sociale medier

Med betegnelsen Fagspecifikke sociale medier kan man foranledi-
ges til at tro, at der er tale om medier, der henvender sig til en meget
lille brugergruppe. Dette er dog ikke tilfeeldet. Github, der er ejet af
Microsoft, faciliterer eksempelvis social kodning for over 70 millio-
ner softwareudviklere (Github 2022). P& GitHub kan brugerne fol-
ge hinanden, vurdere hinandens arbejde, indga i projekter, modta-
ge opdateringer til specifikke projekter og kommunikere offentligt
eller privat.

Mange af de fagspecifikke sociale medier er opbygget sdledes, at
de understotter samskabelse. Forst og fremmest kan brugerne ind-
gd i samskabelse af konkrete produkter, der skabes fra bunden sam-
men med andre brugere. Derudover kan de selv leegge projekter ud
med henblik p4, at andre kan videreudvikle disse eller de kan
downloade projekter, som andre har udarbejdet og derefter selv vi-
dereudvikle pd dem. Et typisk eksempel er i UX-designerteams,
hvor disse medier anvendes dagligt. Her indgér medarbejderne i
samskabelsesprocesser med andre brugere ift. at teste og opbygge
brugergreenseflader eller visuelle designs, de i sidste ende integre-
rer i virksomheden.
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Et paradigmeskift

Den traditionelle forstdelse af markedet tog afseet i, at kunder og
virksomheder var skarpt adskilte enheder med veldefinerede rol-
ler; virksomheden (producenten) leverede veerdi og kunden var
forbruger af den. “Markedet” blev i denne konstellation alene be-
tragtet som noget, der forbandt de to akterer og lettede udvekslin-
gen af produkter og tjenester.

I en digitaliseret verden med videndeling og samskabelse pa
dagsordenen holder denne forstdelse imidlertid ikke. Virksomhe-
der og kunders verden smelter sammen pa digitale platforme. Og
de spiller heller ikke i samme grad faste roller; deres roller udvikler
og eendrer sig konstant. Dette i et marked, der endvidere ikke leen-
gere betragtes som et neutralt sted til at forbinde kabere og saelgere
(Bhalla 2011, 137).

I dag er relationen mellem en virksomhed og dens kunder sna-
rere opbygget med afseet i en infrastruktur, hvor de forskellige ak-
torer kan interagere og samskabe veerdi pa kryds og tveers — med
udgangspunkt i hver deres unikke behov, ressourcer og situatio-
nelle begraensninger (Bhalla 2011). Noget, der eksempelvis kom-
mer til udtryk ved, at det ikke pd forhand er defineret, hvem initi-
ativtageren til samskabelse ber veere eller hvem, der har ”det sidste
ord” i processen.

Forskning i samskabelse som verdiskabende indsats for virk-
somheden udspringer ofte af marketing- og ledelsesdiscipliner (fx
Jaakkola et al. 2015, Yadav et al. 2016). Det fremtraedende i disse
diskussioner er, at veerdien manifesterer sig i interaktionen mellem
de involverede aktorer: Eksempelvis interaktionen mellem medar-
bejderne i en virksomhed og de potentielle kunder eller i interakti-
onen kunderne imellem (Sorensen et al. 2017, 899). Praemissen er, at
der skabes veerdi gennem nye forbindelser. Noget, de sociale medi-
er gennem deres reekkevidde ma siges at danne udgangspunkt for.
I kontrast hertil star arrangerede, fysiske meder eller workshops
mellem en virksomhed og dens omverden. Et arrangement, som
ofte er bade ressource- og tidskraevende.

Sociale medier er gennem de sidste &r meget naturligt blevet
kategoriseret som facilitator for samskabelse. At anvende disse
medier til samskabelse kraever dog en ny indstilling til at agere
som virksomhed i markedet. Sociale medier — hvad enten de er
fagspecifikke eller ej — har fundamentalt eendret dynamikken pé
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markedet. Her har kunderne en aktiv rolle i at skabe s&vel nye
ideer som at evaluere eksisterende (Yadav et al. 2016, 260-261). En
konsekvens ved denne nye konstellation er, at virksomheder ikke
leengere, i samme grad, har kontrollen over de udsagn, de seettes i
relation til; de forteellinger og budskaber de forbindes med. P4 sin
vis har virksomheder ikke leengere kontrollen over egen identitet
(Schutz 2006). Virksomheders identiteter konstrueres derimod i
bl.a. sproget og andre diskursive handlinger (Grant 2004, 156).
Det papeges her, at sociale medier méa betragtes som noget, der
over direkte indflydelse pa og aendrer organisatoriske processer
(Huang et al. 2013).

Sociale medier er et stort (forsknings)felt, som forskere pa tvaers
af flere discipliner beskeeftiger sig med. Den mediekulturelle foran-
dring betyder, at vi har brug for nye begreber til at beskrive og for-
std de medier, som over diskursiv indflydelse pa samfundet.

Sociale mediers moder er Internettet, som hen over de sidste arti-
er har undergdet et paradigmeskift: Der er sket et skift i tankegan-
gen om internetteknologi som ‘informationsmedium’ til internettet
som "en platform for kommunikation og interaktion’ (Meijer 2011;
Meijer et al. 2012, 6).

Nogle forskere har heraf behandlet sociale medier som en ny
genre af computermedieret kommunikation (fx Herring et al. 2013),
mens andre har undersegt sociale medier mere bredt som en seer-
skilt kategori af nye "persuasive’ teknologier (fx Chang et al. 2015).
Her i artiklen betragtes sociale medier endvidere i en virksomheds-
kontekst, hvilket andre ogsa tidligere har gjort (fx Kumar et al. 2016;
Schultz og Peltier 2013).

Feelles for mange af de eksisterende publikationer er, at de foku-
serer pa problemstillinger, udfordringer og muligheder i forhold til
virksomheders brug af sociale medier (fx Hanna et al. 2011), hvilket
bl.a. har fort til diskussioner om kebsadfeerd (fx Kumar et al. 2016),
CSR (fx Worth 2007; Hastings 2016) samt ‘brand management’ og
‘stakeholders’ (fx Asmussen et al. 2013). Og ikke mindst samska-
belse (fx Yadav et al. 2015). Virksomhedens brug af sociale medier
bliver i disse sammenhange betragtet som en ressource virksom-
heder aktivt kan veelge at gore brug af. Underforstéet, at dette ogsa
kan veere et fravalg i forhold til virksomhedens forretningsmodel
og strategi.
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Det, de naevnte felter dermed ikke saetter fokus p4d, er, om og even-
tuelt hvordan sociale medier uanset valg og fravalg har indflydelse
pa virksomheden og eventuelle (samskabelses)initiativer. Denne
mangel er overraskende, eftersom det leenge har veeret anerkendt, at
medier generelt er diskursivt meget magtfulde ift. vores menings-
dannelse og handlerum (fx McCombs et al. 1972; Talbot 2007).

Data

Dataindsamling til besvarelse af artiklens forskningsspergsmal er
foretaget henover en 2-drig periode hos tre virksomheder.

De tre virksomheder er udvalgt pa baggrund af flere kriterier.
Forst og fremmest er de udvalgt med henblik pa bredt at repreesen-
tere den digitale branche. Virksomhederne er alle engagerede i
menneskers digitale adfeerd samt den teknologiske udvikling, men
har som kerneforretning forskellige tilgange til kunder i branchen;
fra konsulentbaseret udvikling til mere konkrete produkter i form
af fx SaaS-legsninger.

Feelles for virksomhederne er, at de har kontakt med mange for-
skellige brancher, som af forskellige arsager ensker strategisk ud-
vikling af deres digitale vaekstpotentiale. Hermed bliver de tre virk-
somheder ogsd medt af forskellige problemstillinger — og opgaver
—og har dermed ogsa med stor sandsynlighed brug for at treekke pa
en bred skare af digitale kompetencer. Qua dette har de tre virk-
somheder potentiale for veerdiskabende samskabelsesprocesser,
hvilket ogsé er virksomhedernes tilgang til kundeopgaver.

De kvalitative dataindsamlingsmetoder var opdelt i to sessioner.
Den forste session var en 14-dages feltundersogelse bestdende af
observationer og dokumentation af arbejdsgange, moder, produkt-
udvikling osv. Herunder identificering af relevante medarbejdere
til de efterfolgende 17 semistrukturerede, dbne kvalitative inter-
views (Kvale og Brinkmann 2015). De interviewede daekkede flere
medarbejdergrupper - herunder ledere og udviklere. Til analysen
her i artiklen er udvalgt de passager af interviewene, der omhand-
lede samskabelse og herunder er vaegtet de udsagn, der relaterer
sig til samskabelse i relation til sociale medier.

Et kritisk perspektiv

Det teoretiske afseet til betragtning af samskabelsesprocesser i den
digitale branche er Kritisk Diskursanalyse (CDA). Denne tilgang er
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seerligt inspireret af Michel Foucault, men traekker ogsa pa andre
indflydelsesrige personer som eksempelvis Norman Fairclough,
Ruth Wodak, Ernesto Laclau og Chantal Mouffe (Nelson et al. 2002).

CDA afdaekker de magtstrukturer og diskurser, som former den
sociale virkelighed og som afgreenser og opretholder handlemulig-
heder (Nelson et al. 2002).

I forhold til neerveerende artikel, bidrager CDA til, pa et tekstneert
niveau, at synliggere, hvordan italeseettelse af fagspecifikke sociale
medier legitimerer bestemte handlemuligheder i relation til sam-
skabelse. Underforstdet, at fagspecifikke sociale medier fra et
CDA-perspektiv ikke betragtes som “neutrale” platforme i virk-
somheders omverden, men derimod som instanser, der har en
plads i diskursen om samskabelse og som heraf (re)producerer og
legitimerer bestemte handlemuligheder.

Selvom den, der italeseetter, ikke nedvendigyvis selv er klar over
det, vil udsagn altid afspejle interesser. Selv pa det helt tekstneereni-
veau vil der veaere tale om en opfordring til bestemte handlinger
rent socialt; eksempelvis kan "teksten’” stille sporgsmal, true eller
afgive ordre (Fairclough 2002, 82).

Mere specifikt haevder Fairclough, at diskurs altid involverer
magt og ideologier og har til formal at udforske ofte uigennemsig-
tige forhold mellem diskursive praksisser, tekster og begivenheder
(Fairclough 1995, 132-33; Fairclough 2002). Magt i denne sammen-
heeng ber dog ikke associeres med dominans og undertrykkelse i
konventionel forstand. Magt speender muligheder ud og magt er
vigtig — ogsd ndr der er tale om sociale medier og samskabelse.
Magt betragtes pd denne made ikke som en genstand nogen kan
eje, rage til sig, fordele, miste eller erobre. Magt er ikke noget, der
besiddes, men snarere noget som udpves i en kontinuerlig ”alles
kamp mod alle” (Foucault 1994, 99). Magten er i sin karakter pro-
cessuel og operationel (Foucault 1982, 217).

En vigtig pointe hos Fairclough, i relation til magtbegrebet, er, at
CDA ikke alene bor betragtes som en analytisk ramme for underse-
gelse af sprog i relation til magt og ideologi, men ogsd som et nyt-
tigt analyseveerktej til at afslere diskurser i sociale og kulturelle for-
andringer. Som eksempel naevnes her massemedierne (Wodak og
Meyer 2001). Fagspecifikke sociale medier ber heraf betragtes som
et diskursivt system, hvor sociale spergsmal opstér og bliver ”ved-
taget” eller “afvist”.
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Samskabelse i den digitale branche

For at indkredse, hvordan fagspecifikke sociale medier italeseettes i
relation til samskabelse i den digitale branche er det interessant at
se neermere pd, hvad udgangspunktet for samskabelse er; hvordan
der teenkes og tales om samskabelse synligger nemlig ogsa, hvilken
rolle disse medier udfylder i diskursen. Om de s4 at sige “matcher”
— og overhovedet eksisterer — blandt de handlemuligheder, virk-
somhederne agerer i forhold til og ud fra.

De fleste ledere vil nok mene, at de har en strategi vedrerende
samskabelsesprocesser; at de har truffet en strategisk beslutning
om, hvorvidt virksomheden skal gore brug af dette eller ej. Ikke
mindst, at de i sd fald har indsigt i, hvordan disse faciliteres og ef-
terfolgende implementeres. Hos de tre virksomheder tegner der sig
et tydeligt billede af, at samskabelse er hele fundamentet for virk-
somhedernes kerneforretninger; det er udgangspunktet for opga-
velosningen at samskabe med kunderne. Dette eksemplificeres i
nedenstdende udsagn, der alle kommer fra medarbejdere i ledende
positioner. I udsagnene fremgar det ligeledes, at der stilles krav til,
hvem der samskabes med.

At arbejde sammen; det
, , er en del af vores made at
o . veere pa overfor hinanden

[...] vores made at arbejde og overfor vores kunder

sammen med kunder pa og vores made at teenke
laegger op til, at teenke kunden

ind i procesmodellen fremfor SamSkabelse teknologi pa...].

Leder,
procesmodellen ind i kunden. ( )
(Leder)

Vi har en klar holdning tll, [] Vi har meget tydelige nedslags-
hvem der skal vaere en del af punkter i forhold til minimums-for-
vores produktudvikling. ventninger til, hvor og hvordan vi
Ja absolut. Det kan godt veere, inddrager vores kunder [...] fordi

at vi lige szetter nogle barrierer vi vil have dem ind, og vi skal have
op pa vedkommende. hentet viden ud af dem, men vi

(Leder) har ogsa en ambition om, at nar vi
skaber og samskaber, sa ger vi det
ogsa, fordi vi ofte har en ambition
om at forankre noget hos dem.
(Leder)

Figur 1, illustration af udsagn om samskabelse, interviews med ledere fra
den digitale branche, interviewet af Sophie Lanng Gulstad, 2021.
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For de tre virksomheder er det geeldende, at deres tilgang til opga-
velesning og opbygning af relationer til kunder, er funderet i sam-
skabelse. Samskabelse er afseettet for at lose en opgave, idet virk-
somhederne teenker samskabelse som noget fundamentalt fremfor
noget “ekstra”, hvor sarlige (eksempelvis udefrakommende) kom-
petencer inddrages til at lose en specifik opgave. Samskabelse er
derimod et strategisk valg, der gennemsyrer alle virksomhedernes
arbejdsprocesser og mader at teenke pa.

Sociale medier neevnes ogsa som en del af denne tankegang om-
kring samskabelse. Herunder fremhaever de interviewede ledere
Facebook og LinkedIn, som verdiskabende for virksomhedens
samskabelsesprocesser samt generelle digitale tilstedeveerelse (eller
mangel pa samme).

[...] vi bruger LinkedIn til at [...] altsd et eller andet sted, s&
opbygge relationer. Vi tager kunne jeg jo godt taenke mig, at vi
kontakt og opbygger relationer havde lidt mere kant og lidt mere
og skaber et godt fundament for karakter og kunne treede tydeligere
at skatze onog_e_t godt sammen Samskabelse frem pa sgciale medier. At vi var lidt
[...]. Sa far vi lige skubbet pa mere meningsdannere. Der er ingen

dén banehalvdel. Og SOC|a|e med |er tvivl om at det kunne vaere godt for

(Leder) os, rent forretningsmaessigt.

(Leder)
)) 9y 73

LinkedIn er min darlige . . Facebook er oplagt til at ga
samvittighed, for det har jeg De sociale medier kan i dialog med kunderne. Hele

faktisk ikke féet dyrket s& meget noget dér, netop ift. at konceptet laegger op til at man
og gjort s& meget ved og det burde  provokere lidt og det kan bliver klogere p& og sammen
jeg. Det sté&r pa min to-do. noget med at satte os i en med sin omverden.
(Leder) retning sammen. (Leder)
(Leder)

Figur 2, illustration af udsagn om samskabelse og sociale medier,
interviews med ledere fra den digitale branche, interviewet af Sophie
Lanng Gulstad, 2021.

I udsagnene er det tydeligt, at ledelsen anerkender, at sociale medi-
er er vaerdifulde ressourcer for virksomheden. Ikke mindst traeder
dette frem i udsagnet, hvor manglende ”investering” pa mediet
LinkedIn lagrer sig som dérlig samvittighed.
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De sociale medier omkranser altsa ikke neutralt virksomhederne.
Det, der foregdr, er derimod et udtryk for en specifik kulturel made
(Foucault 1982) at betragte samskabelse og ikke mindst dens akte-
rer pa. Sociale medier fremtraeder i udsagnene som en instans, der
er med til at definere virksomhederne - herunder deres handlerum
og deres beslutninger omkring digital samskabelse.

Det, der siges, skrives eller pd anden made foregdr her, er infiltre-
ret i samskabelse. I bogstavelig forstand; i interviewene, som cita-
terne ovenfor kommer fra, tegner sig generelt et billede af, at socia-
le medier og samskabelse er samhorige.

Samskabelse pa fagspecifikke sociale medier

De fagspecifikke sociale medier minder i deres statur om det, vi kan
kalde for ”traditionelle” sociale medier. De er alle onlinetjenester,
som brugerne kan anvende til at oprette en profil og felge andre
brugere samt dele, “like” og kommentere andres indhold mv. Negj-
agtigt, som vi kender det fra fx Facebook (Rose og Christiansen
2017). Derfor er det ogsa bemeerkelsesveerdigt, at de medarbejdere,
der giver udtryk for at anvende fagspecifikke sociale medier flere
gange dagligt i en arbejdsrelateret sammenhaeng til bl.a. at samska-
be digitale produkter (Figur 4) ogsa er de medarbejdere, der tager
afstand fra de traditionelle sociale medier som eksempelvis Face-
book (Figur 3).

J) Sociale medier _
Jeg bruger primeert Facebook. JJeggbt:rL?geerr”;keT ;?sglogg.
Men ikke ret meget. Jeg synes . et
ogs4, at det bliver en tidssluger mlndre_, lad mig Slge_detlsédan.
hurtigt og jeg har sveert ved at Eller... jeg er maske lige inde og
moderere det... sd er det , , , , se et par gange om dagen for

at holde mig opdateret [...].
Jeg er ikke den (Udvikler)

store bruger af
sociale medier.
(Udvikler)

letteste jo at holde sig vaek.

(Udvikler) Min Facebookprofil og min
LinkedInprofil; det er det
mest kedelige der findes,
fordi jeg er ikke aktiv. Jeg
kigger mere, hvis det er.

(Udvikler)

Figur 3, illustration af udsagn om sociale medier, interviews med udviklere
fra den digitale branche, interviewet af Sophie Lanng Gulstad, 2020-2021.
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De mest aktive medarbejdere pa de traditionelle sociale medier er
de medarbejdere, der ikke har relation til udvikling af digitale pro-
dukter — eksempelvis ledere, projektledere og marketingmedarbej-
dere. Samme gruppe har et meget lavt kendskab til de fagspecifikke
sociale medier, hvilket felgende citat fra eksemplificerer:

"Jeg har hert om GitHub, men jeg kan ikke huske i hvil-
ken forbindelse.” (citat, leder, 2021)

Bemeerkelsesveaerdigt er det her, at den udbredte samskabelse pa
fagspecifikke sociale medier foregdr uden ledelsens kendskab hertil;
som en parallel til virksomhedens andre samskabelses-initiativer.

B2 e Es, fraty Jeg folger med i, hvad der rerer
S3a er der altid nogle er mange, der kommer ind sig inden for omradet. Det er dét,

kloge hoveder, der har over produktudviklingen. der sker hele tiden nye ting [...],

en lgsning til det. (Udvikler)
, , (Udvikler) s& det handler om at serge for at

vi arbejder pa den mest effektive
og tidssvarende made.
(Udvikler)

[...] ieg opsamler viden,
tror jeg. Jeg ved ikke, hvor
jeg sadan mere aktivt og lige
sa hurtigt ellers kunne fa
hjeelp og sparring.
(Udvikler)

Der er nogen som har Igst et problem,
og det kan veere at der har veeret et

post pa GitHub eller Stack Overflow. FagSpeCiﬁ kke

Sa kommer man derind — der er rigtig

mange lasninger, nar man sidder med et sociale medier

teknisk problem, eller det kan veere, at
der er nogen der ytrer en holdning
til, hvordan de har lost et eller andet

problem. Okay, lad mig blive inspireret af : , ,

det som er der, s pa den made bruger , ,
jeg det jo som en ressource. Jeg kan bare lige scrolle lidt Det er den her balancegang

(Udvikler) ned i et feed, og s kommer Mellem faktisk at prove at sidde

der hojst sandsynligt et og rode med det selv... men jeg

eller andet interessant, som  Skal maske heller ikke sidde og

jeg kan tage. rode med det en hel dag,
(Udvikler) hvis andre kan ga ind lave det
pa 10 minutter.
(Udvikler)

Figur 4, illustration af udsagn om Fagspecifikke sociale medier, interviews
med udviklere fra den digitale branche, interviewet af Sophie Lanng
Gulstad, 2020-2021.

I interviewene forklarer samtlige medarbejdere, herunder bade
grafikere samt front- og backendudviklere, at de flere gange i lo-
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bet af en arbejdsdag anvender fagspecifikke sociale medier. Med-
arbejderne neevner bl.a. GitHub, Uplabs, Dribble, Stackoverflow
og Behance.net, som de steder, de seger hen, for at samskabe pro-
dukter eller blot for at indsamle viden og holde sig opdateret in-
den for branchen.

Hvad der siges, skrives eller pd anden made kommunikeres pa
disse medier udger en diskursiv praksis (Fairclough 2008, 32), der
definerer den sociale praksis (Fairclough 2008, 17-19); medarbej-
derne og deres muligheder. Det, medarbejderne medes af pd medi-
erne, afspejler ikke neutralt virksomhedens omverden. Det er der-
imod et udtryk for en specifik historisk og kulturel made at agere i
(den digitale) verden (Foucault 1994). Med andre ord vil der altid
vaere dominerende diskurser. Diskurser, der transformerer og gen-
giver den sociale virkelighed (Jorgensen og Phillips 1999, 18). Ud-
viklere — og andre medarbejdere - star konstant i situationer, hvor
de revurderer deres dagsorden og tilgang til at lose arbejdsopga-
ver - og deres valg er afhaengige af, hvilke diskurser de er, eller
onsker at veere en del af, og hvilke positioner (Foucault 1982), der
er tilgeengelige.

Nar medarbejderne samskaber, sa gores dette pd baggrund af
det, de preesenteres for. Herunder forskellige bud p&, hvordan los-
ningen af en konkret opgave kan udferes henholdsvis rigtigt og
forkert. Der foregdr med andre ord kampe pa det diskursive ni-
veau, som er med til bade at forandre og reproducere den sociale
virkelighed (Foucault 1994; Jergensen og Phillips 1999, 18).

Konklusion

Artiklens intention var gennem elementer fra CDA at indkredse,
hvordan fagspecifikke sociale medier italeseettes i relation til sam-
skabelse i den digitale branche for herigennem at bidrage til en dy-
bere indsigt i digital samskabelse.

I de fremforte eksempler pd udsagn, der repreesenterer en ud-
valgt del af de data, der er indhentet i tre virksomheder, tegner sig
et billede af to diskurser om digital samskabelse. En der s4 at sige
omkranser de medarbejdere, der produktudvikler og en anden
(mod)diskurs hos ledelsen.

Forklaringen skal muligvis findes i arbejdsgangene, der i den di-
gitale branche ofte er meget opdelt, sé ledere kun folger og har ind-
sigt i bestemte processer. Typisk er de mest involveret i processer,
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der omhandler overordnede strategiske beslutninger. Jo teettere
processerne neermer sig den faktiske produktudvikling, desto min-
dre involvering fra ledelsen. Helt forstdeligt har ledere fokus pa an-
dre opgaver end at folge en teknisk, detaljeret udviklingsproces.
Sddanne processer kan veere utilneermelige omrdder, der typisk lig-
ger langt fra lederens kernekompetencer. Dette eendrer dog ikke
ved det faktum, at samskabelse i disse processer foregar utilsigtet
parallelt med virksomhedens andre samskabelses-initiativer og
dermed ikke er teenkt ind i den overordnede strategi.

Fagspecifikke sociale medier spiller en central, men ofte overset,
rolle, ndr det handler om samskabelse i den digitale branche. Ledel-
sen kan selvsagt ikke altid veere til stede, ndr medarbejderne som en
naturlig del af deres arbejde indgar i digitale samskabelsesproces-
ser, men der ber pa et overordnet strategisk niveau tages hejde for
disse processer. Eksempelvis er det oplagt, at der, ligesom det er
geeldende for virksomhedernes andre samskabelses-initiativer, for-
muleres nogle kriterier, som skal opfyldes i samskabelsesprocesser
eller — som et minimum - at nogen fra et strategisk perspektiv for-
holder sig til, hvem medarbejderne samskaber med.

Mange virksomheder i den digitale branche er allerede langt i
processen med at opnd veerdifulde samskabelsesprocesser gennem
fagspecifikke sociale medier, idet de allerede anerkender sociale
medier. De investerer allerede bade tid i og pd sociale medier. Dog
ber ledere i denne branche sporge sig selv, om der ligger et uudnyt-
tet potentiale foran dem, som kan styrke virksomhedens position i
den digitale branche. Der er med andre ord brug for, at ledere i den
digitale branche udvider deres repertoire af sociale medier til digi-
tal samskabelse.

Tak til
Denne artikel kunne ikke veere blevet til uden de tre virksomheder
havde lukket mig ind i deres speendende digitale verden — tak til
Combine, KMD og Alertdesk.

En stor tak skal ogsa rettes mod Lise-Lotte Holmgreen og Claus
A. Foss Rosenstand, hvis kommentarer har veeret til stor gavn
og lering.
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