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ABSTRACT

Title: Companies and carrots on social media
A study about how social media is used in a reward system and the idea’s way
thorugh the organisation.
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Methodology: Qualitative studie with seven interviews with people from the chosen
company. Three of them were excecutives and four of them were

subcontractors.

Purpose:  The purpose of this essay is to investigate how social media can be used in a
reward system and how this idea is translated in the organization. It is also
investigated how this idea works to motivate the employees in their everyday

work.

Research questions:

. How has the idea of using social media in a reward system translated into the
selected business?
. If there is support in the research within motivation theory that the employees

will be motivated to use social media by a reward system.

Conclusions: The idea has gone through a translation process like the theory of Rovik
which has shown the results that the idea has been transformed and been
established in the business. We can also see support from the theory that the

reward system has good chances to succeed.
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1. INLEDNING

1.1 Problemformulering

I dagens samhélle &r sociala medier stort och det har blivit mer av ett kommersiellt forum dar
det nu géller for foretag att hinga med for att uppehalla sin plats pa marknaden. Sociala
medier r likt en reklampelare dér privatpersoner publicerar bilder och statusuppdateringar for
att visa upp sin vardag med sina senaste inkdp och renoveringar. Det dr pa detta sétt

marknadsforing skapas undermedvetet pa sociala medier.

Vi fick kdnnedom att ett foretag var pd vég att implementera idén om att anvénda sociala
medier i ett beloningssystem. Foretaget dr verksamt inom byggbranschen dar de siljer och
installerar sin produkt i privata hem. De vill fa sina anstéllda att fotografera sina fardigstéillda
installationer och sedan publicera dem péa sociala medier. Inldggen ska sedan lénkas till
foretaget genom de anstéllda for att skapa en trovérdigare och mer utspridd marknadsforing
genom sociala medier. For att motivera sina anstillda att publicera bilderna har foretaget
skapat ett kontrakt som utgor ett beloningssystem med olika lonenivder dir en av punkterna
innehaller instruktioner for publicering pa sociala medier. Dessa punkter dr onskvérda rutiner
som ledningen vill ska utforas och det 4r dessa punkter som ligger till grund for det nya
beloningssystemet som ska implementeras. Varje beloningsniva kraver att man ska ha utfort
de tillhdrande punkterna till den nivén. Publicering och anvéndning av sociala medier tillhor
den hogre 16nenivan. Da vi inte hort talas om ndgot liknande forut och tyckte att detta lét

mycket intressant och aktuellt bestimde vi oss for att undersoka saken narmare.

Till en borjan var vért syfte att undersoka hur en ny idé som denna kommer in i en
organisation och hur den senare tar faste och utvecklas inom verksamheten. Vi ville dven se
om idéns vision genomsyrar bdde ledningen och underentreprendrerna. Da dversittningen i
detta fall har blivit en del av ett motivationsverktyg blev det intressant att &ven undersdka hur

sociala medier kan anvindas i ett beloningssystem.



2. SYFTE & FRAGESTALLNINGAR

Syftet med vér studie dr att studera hur sociala medier kan anvéndas i ett beloningssystem och
hur denna idé Oversétts inom en organisation. Vi har for avsikt att undersoka hur idén med att
inkludera sociala medier i ett beloningssystem kommer att fungera i praktiken, hur den
uppfattas som vision och vilka kopplingar den har till olika teorier. Vi vill &ven undersdka om
det finns stod i1 forskningen inom motivationsteori for att denna idé ska fungera. Med detta
som utgadngspunkt kommer vi i var uppsats att undersoka hur den strategiska visionen uttryckt
av ledningen forhéller sig till hur underentreprendrerna pa den operativa nivin uppfattar och

tolkar idén. Det hér leder oss fram till foljande fragestéllningar:

1. Hur har idén om att anvinda sociala medier i ett beloningssystem oversatts inom den

valda verksamheten?

2. Finns det stod i forskningen om motivationsteori att underentreprenorerna kommer att bli

motiverade till att anvinda sociala medier genom ett beloningssystem?



3. BAKGRUND

For att introducera var undersokning kommer vi forst att presentera sociala medier och en
trend med ett koncept som liknar foretagets idé som kallas “Employee Advocacy via sociala
medier”. Vi kommer dven att introducera de teoriomrdden oversdttningsteori och

motivationsteori som tas upp senare i teoriavsnittet.

3.1 Sociala medier i foretagsvirlden

Internet och sociala medier har stor betydelse i dagens samhdlle och det dr dérfor vart dmne
dr aktuellt och intressant. For att senare analysera hur vart valda foretag anvinder sig av
sociala medier vill vi forst ge en grundliggande bild av vad sociala medier dr och tidigare

forskning kring hur foretag anvinder sig av sociala medier.

Stiftelsen for internetinfrastruktur (SE’s) star bakom Sveriges storsta individundersdkning av
internetanvindning dér de har sammanstillt en rapport som visar svenskars anvindande av
internet. Deras rapport Svenskarna och internet (SE 2014) visar att 64 % av svenskarna
anvinder internet. Rapporten visar dven statistik pa att Facebook dr den mest anvinda appen

och dven det dominerande nétverket bland sociala medier (SE 2014).

Nir allt fler personer anvénder sig av internet och sociala medier i sin vardag blir det nigot
som #dven fOretagen dr tvungna att anpassa sig till. “One way interruption marketing is
yesterday’s message” skriver Meerman Scott (2010) i sin bok och talar om ett paradigm skifte
dér reglerna for hur foretag kommunicerar med sina kunder helt har skrivits om i och med

sociala medier. Meerman Scott (2010) definierar sociala medier som:

Social media provides the way people share ideas,
content, thoughts, and relationships online. Social media
differ from so-called “mainstream media” in that anyone

can create, comment on, and add to social media content.

Som Meerman Scott (2010) klargor i sin definition &r sociala medier unika da vem som helst
kan interagera genom att publicera, kommentera eller dela sina privata upplevelser och tankar.

For foretagen har det lett till att det numera inte bara ar de sjdlva som sprider sitt varumirke



utan dven privatpersoner. Foretaget har med andra ord inte samma kontroll pd vad som
publiceras om foretaget utan dven privatpersoners asikter och erfarenhet av ett varumérke blir

med sociala medier lattillgdngligt och offentligt.

Den traditionella reklamen blir allt svérare att anvinda sig av da dagens kunder litar allt
mindre pd den sortens reklam (Bergenstréhle 2015, a). Det blir ddrmed allt viktigare for
foretag att omvérlden pratar gott om foretaget och dess tjanster/produkter. Man litar mer pa
sina vinner och bekanta pa Facebook &n vad man gor pa den traditionella reklamen som

kommer frén foretaget sjalv (2015, a).

Professor John Zeleznikow och universitetslektor Naomi Augar vid Victoria University i
Australien har bedrivit forskning kring hur sma foretag anvéinder sig av sociala medier. |
deras forskningsrapport I saw this on Facebook, I need it now (2013) konstaterar de att
Facebook ar den mest anvénda digitala plattformen bland sméforetag och att det ar ett enkelt
sdtt att nd sina kunder pd och helt utan kostnad. I deras studie hade foretag sett direkta resultat
frdn anvindningen av sociala medier da kunder kom till butiken efter att ha sett en post pa
Facebook. Foretagen ansig inte att det fanns nagon risk med anvéndandet av sociala medier
och ingen av dem hade upplevt negativa publiceringar. De flesta foretagen ansdg att
anvindandet av sociala medier 6kade deras konkurrenskraft i och med att de fick en starkare
online-profil. Bland foretagen fanns nagra forsok att engagera kunderna men frimst anviandes
sociala medier som ett kommunikationsverktyg fran foretaget till kunderna (Zeleznikow &

Augar 2013).

3.2 Employee Advocacy via sociala medier

Foretaget i vdr studie dr i implementeringsstadiet att infora ett beloningssystem som
inkluderar sociala medier. De har for avsikt att motivera de anstdillda att publicera sina
arbeten med koppling till foretaget pd sociala medier. Foretaget hoppas med andra ord att de
anstillda ska agera ambassadérer (advocacy) for foretaget via sociala medier. Trenden
Employee advocacy via sociala medier syftar pd samma sak, att anvdnda sina anstdllda som

ambassadorer via sociala medier for att sprida sin marknadsforing digitalt.



I tidskriften Melcrum skriver Sharon McIntosh (2012) om anvéndandet av Employee
advocacy genom sociala medier. Att man anvinder foretagets mest inflytelserika talesmén,
det vill sdga de anstéllda, pd sociala medier ddr de kan visa upp fortroende utat. Det ger d4ven
mdjlighet for foretaget att né ut till flera genom en dominoeffekt. Hon menar att de flesta av
de anstillda formodligen redan har ett konto pd Facebook och att vardera person i genomsnitt
har 130 vénner vilket bidrar till en dominoeffekt som sprider den anstélldes publicering om

foretaget snabbt och brett.

Mclntosh (2012) beskriver hur foretaget Pepsico har jobbat med Employe Advocacy via
sociala medier. Pepsico anvéinder sig av Employee advocacy via sociala medier och sprider
ddrmed foretagets budskap och vision genom sina anstillda pa sociala medier. Mclntosh
(2012) menar att sociala medier 4r en del av den nya eran som dr hir for att stanna s man
borde gbdra som Pepsico och utnyttja den. Infor inférandet gjordes en undersokning om de
anstélldas anvédndning av sociala medier, deras medvetenhet av fOretagsvisionen och
foretagets policyn av sociala medier. Ddrefter gavs en utbildning om anvidndningen av sociala
medier och undersokningarna efter visade att de anstillda tyckte att utbildningen var givande.
Responsen visade dven att 98 procent av de anstillda forstod foretagets policy av sociala
medier och att de nu kinde sig mer sdkra pa att kommunicera foretagets vision (Mclntosh

2012).

I Sverige spekuleras det om att Employee advocacy via sociala medier dr 2015 ars trend
(Bergenstrahle 2015, a). Christian Bergenstrahle (2015, b) som &r grundare av Savetime
Sweden AB, kommunikationskonsult och en av Sveriges forsta certifierade strateger inom
marknadsforing, tror starkt pa att employee advocacy dr den nya framgéngsrika trenden. I
USA har trenden redan pédgatt i cirka 5 ar och det har exempelvis gjorts en studie som visar att
man genom de anstdlldas aktiviteter gor att trovérdigheten blir atta gdnger hogre. Man menar
att man idag inte tror pa den traditionella reklamen i samma utstrickning som forr vilket
genererar i att foretag nu maste sprida sina budskap genom sina anstillda istédllet da det ger

storre trovardighet till omvérlden (Bergenstrahle 2015, ¢).

Mitningar visar pd att om denna trend hanteras pa ritt sitt kan det resultera i hogre motivation
hos de anstéllda och att de uppmérksammas pa ett annat sétt av cheferna. Det kan dven bidra
till battre samarbete, hogre lojalitet och att viljan att stanna kvar i foretaget ldngre stéirks

(Bergenstrahle 2015, c).
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Manga foretag har under senare tid lanserat plattformer for att underlétta anvéindandet av
Employee Advocacy via sociala medier. LinkedIn dr det forsta sociala nétverket som skapat
en plattform som ska underlitta for foretag att anvinda sig av Employee Advocacy via sociala
medier (Boudreaux 2015). P4 LinkedIn’s egna officiella blogg beskriver Will Sun (2015)
vidare om deras plattform som de kallar LinkedIn Elevate. Produkten har i uppgift att hjilpa
foretag att gora sina anstéllda till ”Social professionals” genom den enkla och dversiktliga
plattformen. Genom de anstélldas aktivitet pa sociala medier sprids foretagets namn och rykte

ut till fler och pé ett mer trovardigt sitt pa LinkedIn och Twitter (LinkedIn 2015).

3.3 Bakgrund till oversittningsteori

Syftet med var uppsats dr att undersoka hur idén att anvinda sociala medier i ett
beloningssystem  oversdtts inom  verksamheten. En  betydelsefull forskare inom
oversdttningsteorin dr Barbara Czarniawska. Vi kommer i var studie att utgd fran Roviks

teori om oversdttning av foretagsidéer men vill borja med att presentera dess ursprung.

Vad dr en fordndring i en organisation? Vad &r det som gor att man tilldelas en specifik idé
vid ett specifikt tillfdlle och varfoér implementeras inte idén exakt s& som den var planerad att
implementeras? Detta dr ndgra fragor som forskarna Czarniawska och Joerges (1996) stiller

sig och har for avsikt att reda ut.

Czarniawska och Joerges (1996) beskriver dversittningsteorin som en forklaring pé hur en idé
fardas genom organisationer. De menar att det &r médnniskorna som gor det mojligt for en idé
att resa genom tid och rum. En id¢ dr ett objekt som kan tolkas och dversittas pa ménga olika
satt. Vi ménniskor gor det mojligt for idéer att resa varje géng vi Oversitter en idé for oss
sjdlva eller for andra. Oversittningsteorin har till syfte att underlitta forstielsen for processen
och modeller har gjorts for att kunna beskriva och analysera fordndringsprocessen och utlésa

oversittningens olika steg (Czarniawska & Joerges 1996).
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3.4 Forskning inom motivation

Foretagets idé inkluderar sociala medier i ett beloningssystem. Beloningssystem har till syfte
att motivera de anstdllda att forbdttra sin yrkesutévning. Vi vill dérfor hdr introducera till
forskning kring hur mdnniskor motiveras. En betydelsefull forskare som tidigt studerade
dmnet dr Abraham Maslow som hdr kommer att presenteras. I teorin kommer vi senare att

behandla olika teorier inom motivationsfdiltet

Abraham Maslow publicerade ar 1946 sin artikel A theory of human motivation dir han
presenterar sin teori om behovshierarkin som har blivit ett viktigt inslag inom psykologi- och
managementstudier (Huizinga 1970). Maslow foreslog att det finns fem olika nivder av
ménskliga behov som formar en hierarki: kroppsliga, trygghet, gemenskap och tillgivenhet,
uppskattning och sjdlvforverkligande. Idén var att de mer basala fysiska behoven behover
vara tillfredsstdllda innan de hogre behoven kan uppnas (Sjoberg 1999). Maslow (1943)
argumenterar dven for att det finns olika sitt att nd ett mal och att medvetna handlingar dérfor
inte dr lika grundlidggande for motivationsteori som det man gor omedvetet. Han skriver
vidare att handlingar alltid 4r motiverade av flera olika skil och att grundliggande behov
darfor alltid finns uttryckta i dem. Maslow (1943) menar att alla tillstdnd och handlingar hos

ménniskan dérfor ska uppfattas som motiverade eller motiverande.

12



4. METOD

I detta kapitel kommer vi att beskriva var metod och tillvigagangssdtt for studien. Forst
kommer valet av att gora en kvalitativ studie att beskrivas och motiveras, for att sedan folja
upp med tillvigagdngssdtt, val av metoder och insamling av empiriskt material. Kapitlet

kommer dven att behandla den valda teorin, urval och vilka avgrdnsningar som gjorts.

4.1 Kvalitativ metod

Med tanke pa det valda dmnet och dess syfte valde vi att utfora en studie i form av en
kvalitativ studie. Det valet gjorde vi for att vi har for avsikt att undersdka hur den nya idén om
att anvinda sociala medier i ett beloningssystem hade Gversatts inom verksamheten. Vi
behovde didrmed djupgaende forklaringar och svar péd vara fragor for att sedan kunna fa en
forstaelse av respondenternas uppfattningar och tolkningar for att sedan kunna analysera det.
Aven vér andra del i véra frigestillningar passade bittre for en kvalitativ studie di vi dven dér
var ute efter att uppfatta och tolka vad respondenterna tyckte och kénde infor
beloningssystemet. I de bidda delarna av fragestillningarna &r vi intresserade av att analysera
och tolka hur verkligheten ser ut i foretaget utifrén olika respondenters perspektiv och antalet
svar var mindre intressant 1 detta fall. Bryman och Bell (2011) beskriver en kvalitativ studie
som en studie dir fokus ligger pa orden och personers tolkningar. Man vill med andra ord {2
en uppfattning av den sociala verkligheten genom att se hur de som lever i den uppfattar den
vilket ar precis det vi har for avsikt med vara intervjuer. Valet av att gora en kvalitativ studie
gor att vi inte kan dra slutsatser eller generalisera for en storre population utan enbart for de
respondenter som deltagit 1 vér studie. D4 syftet med studien inte kréver detta har vi valt att
inte gora en kvantitativ studie som enligt Bryman och Bell (2011) skulle kunna baseras pa en

storre population.

4.1 Intervjuer

Efter att vi valt att gora en kvalitativ studie valde vi sedan att samla in det empiriska
materialet genom semistrukturerade intervjuer. Metoden att anvidnda sig av semistrukturerade
intervjuer beskriver Bryman och Bell (2011) som att man anvénder sig av en intervjuguide
men att intervjupersonen har en stor frihet att utforma svaren. En semistrukturerad intervju

var att foredra da den enligt Bryman och Bell (2011) ger upphov till respondenternas egna
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reflektioner och tolkningar vilket &r vad vi vill uppna med vér studie. Som vér fragestillning
sdger vill vi underska hur idén Oversdtts inom verksamheten och hur respondenterna
uppfattar och beskriver idén i form av ett beloningssystem. Det dr dérfor vi vill kunna stélla
Oppna fragor for att ge respondenterna utrymme for breda svar och egna tolkningar. Under
intervjun behover inte frigorna komma i samma ordning som i intervjuguiden och vissa
fragor kan tillkomma eller uteslutas (Bryman & Bell 2011), vilket i vart fall har skett. Detta
passade var studie bra da vért syfte dr att stdlla delvis ppna fragor for att inte riskera att
vinkla deras svar men dven att f4& mdjlighet att ha uppfoljningsfrigor. Uppfoljningsfragor
forklaras av Bryman och Bell (2011) som att man ber intervjupersonen utveckla sitt svar
vilket kan leda till att vi trots de delvis 6ppna fragorna far utforligare svar pa fragan. Det insag
vi var viktigt under intervjuernas gang da vi vid flertal tillfdllen bad respondenterna att
utveckla sina svar for att vi skulle fa ett s grundligt underlag som mojligt till var analys.
Infor intervjuerna ldste vi pd om foretaget och samlade in material om den nya idén som
skulle implementeras. Vi fick bland annat tillgdng till ledningens idéuppslag via foretagets
VD vilket underldttade processen och gjorde att vi kunde stélla ritt fragor och ha en god
forstaelse for respondenternas svar. Att vara paldst om respondenternas verksamhet och miljo

ar en viktig praktisk detalj som Bryman och Bell (2011) tar upp.

Vi hade tva olika intervjuguider, en del som anvindes till respondenterna i ledningen och en
del for underentreprendrerna. Intervjuerna innehdll anpassade fragor utifran respondenternas
position i foretaget. Detta for att f4 ut sa mycket som mojligt av respektive respondent samt
for att behovet av djupare underlag av hur ledningen arbetat med idén behovdes for att kunna
gora en utforlig analys av den interna Oversittningen 1 foretaget. Det visar sig att ledningen
och underentreprendrerna endast bestir av min vilket genererar i att samtliga respondenter &r
mén. Detta gor att vi kommer att referera till manligt pronomen i vér text. I var empiriska del,
dir véra resultat fran intervjuerna presenteras, har vi valt att kalla respondenterna fran
ledningen for den position som de har. Respondenterna fran ledningen kallas for “VD”,
“Delédgare” och “Tekniska ledningen”. Detta gor vi for att kunna skilja pa respondenternas
svar samt fOr att visa vilken position de representerar i foretaget. Néar det kommer till véra
intervjuer med underentreprendrerna har vi valt att inte namnge eller skilja dessa respondenter
at. Valet gjordes da varje respondent har samma position och dr dirmed likvérdiga och vi ser

dem som en representation av en storre grupp.
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Vi har utfort sju stycken intervjuer, varav tre intervjuer var med personer fran ledningen och
fyra intervjuer var med underentreprendrer. Intervjuerna tog cirka 10-20 minuter och under
varje telefonintervju forde en av oss anteckningar och den andra personen héll i intervjun.
Med tillatelse frén respondenterna spelades dven samtalen in vilket var till férdel da vi senare
kunde gé tillbaka och lyssna pé intervjuerna igen. Da respondenterna var utspridda i olika
stader och var sillan pa ett kontor da de oftast befann sig ute pa kundbesok valde vi att utfora
intervjuerna via telefon. Detta for att underlétta for respondenterna som ddrmed inte skulle
behova ta sig till kontoret enbart for att genomfora var intervju. D4 foretaget dven framst
anvander sig av telefonkonferenser internt eftersom de &r utspridda pé olika orter, foreslog de
sjdlva den typen av mote vilket vi accepterade. Enligt Bryman och Bell (2011) ar
telefonintervjuer ganska vanliga vid kvalitativa studier da det framforallt 4r mindre kostsamt
och kan vara ett littare sétt att fi tag pa personer med hogre befattning. Dock podngterar de
att man genom en telefonintervju missar kroppsspriket, som kan spela stor roll i vissa
situationer. Intervjufragorna skickades ut till respondenterna i ledningsgruppen pa forhand for
att de skulle fa en mojlighet att forbereda sig och ha eventuellt material framfor sig under den
kommande telefonintervjun. 1 efterhand skulle vi nog ha gjort detta é&ven till
underentreprendrerna som i vissa fall inte hade funderat 6ver en del fragor tidigare. Hade vi
skickat ut frdgorna dven till dem innan kanske det hade resulterat i mer utforliga svar dven

fran dem.

4.2 Urval

Valet av verksamheten gjordes da vi genom en forsta kontakt fick reda pa den nya idén som
skulle inforas pa foretaget. Eftersom idén med att anvinda sociala medier som ett
beloningssystem dr ett nytt koncept och ett mycket aktuellt &mne i tiden tyckte vi att det var
intressant att vilja just det foretaget. Med tanke pé att valet av respondenter foll i samband
med valet av dmne kallas urvalet enligt Bryman och Bell (2011) for ett icke-
sannolikhetsurval. Anledningen till att vi valde att anvdnda oss av endast denna urvalsgrupp
var att det dok upp en mojlighet for oss att studera en ny idés intrdde i en organisation som vi
inte ville missa, vilket enligt Bryman and Bell (2011) &r ett giltigt skl for urval. Utifran en
forintervju med vér forsta kontakt som dr VD pd foretaget, blev denne vér nyckelinformant
(Bryman & Bell 2011) som gav oss information om viktiga hdndelser och individer i

organisationen. Vi hade en forintervju med var nyckelinformant dir han gav oss information
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om verksamheten och dess uppbyggnad. Det &r den information som star med i borjan av
empirin for att ge en grundlidggande forstaelse for den aktuella verksamheten. Med hjilp fran
vér nyckelinformant kunde vi gora urvalet av Ovriga respondenter och fa information om
verksamhetens uppbyggnad. Vara respondenter valdes ut genom att se hur verksamheten var
uppbyggd och dérefter se vilka individer som hade blivit informerade om den nya idén och
ddrmed passade bést for var undersokning utifran syftet. Vart val av dessa foll pd individer
som arbetade pa olika orter, hade jobbat for foretaget under lingre och kortare tid och utifran
individernas alder. Urvalet gjordes med andra ord utifran erfarenhet samt grafiska och
demografiska faktorer for att fa ett si brett urval som mojligt. Aldern p4 respondenterna var
mellan 30-50 ar. Syftet var att jamfora hur ledningen sdg pd den nya idén och hur detta
eventuellt skilde sig ifrdn hur underentreprendrerna hade uppfattat idén och dess vision.
Utifrén det togs beslutet att intervjua tre individer fran ledningen och fyra underentreprendrer.
Att intervjua personer frén olika avdelningar gjordes som beskrivits tidigare utifrdn vér
fragestéllning som har till uppgift att se kopplingar i1 en jimforande studie mellan ledningen

och underentreprendrer.

4.3 Avgransningar

Under det hédr arbetet har vi valt att fokusera pa dverséttningen inom verksamheten av idén att
anvinda sociala medier som en del i ett beloningssystem. Vi kommer dven att analysera dess
vig in 1 en organisation. D4 sociala medier 1 den aktuella verksamheten ar Oversatt till att inga
1 ett beloningssystem har vi dven valt att ga vidare med att analysera sociala medier knutet till
motivationsteori. P4 grund av uppsatsens omfang och var inriktning har vi ddremot valt att

avgrénsa oss till att inte inkludera hur foretaget anvdnder sociala medier som marknadsforing.

Vi har valt att utgd fran Roviks teori om Oversittning dd vi kdnde att hans beskrivning av
oversittning av idéer kunde appliceras pa vér studie. Rovik (2007) ar professor vid norska
universitetet i Tromso och har forskat inom samtidens idéer under drygt 10 ar och har bland
annat jobbat med att vidareutveckla Oversittningsteorin som dr det omrdde vi kommer att

fokusera pa i denna uppsats.
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Rovik beskriver tvd moment i dversattningsteorin; dekontextualisering och kontextualisering.
I denna fallstudie har vi valt att koncentrera oss pa hur Oversdttningen sker inom

organisationen och kommer didrmed att fokusera pa kontextualiseringen i teoridelen.

I teoridelen om motivationsteori kommer vi att fokusera pa positiv inldrning da det &r just det
som vért valda foretag kommer att implementera: sociala medier som ett beloningssystem dér
ledningen vill f4 sina anstdllda motiverade att 14gga upp bilder pa sociala medier genom

positiv inldrning i form av en morot.

Svérigheten med vart &mne dr att det ar mycket aktuellt och i snabb férdndring, ddirmed har
forskarvérlden svért att hanga med. Detta har bidragit till att vi inom omrddet om trenden
Employee Advocacy via sociala medier har bloggar som kéllor dd forskningsartiklar om den
nya trenden 1 Sverige inte har publicerats dn. For att inte riskera att ha med personliga asikter
som inte dr av relevans eller palitlighet har vi undersokt vem personerna &r, vad de jobbar och
har jobbat med, vilka utbildningar och erfarenheter de har. De killor vi har anvint ar fran
personer som har hogre utbildning inom &dmnet och jobbat under ldngre period pa hoga

positioner inom deras &mne.

4.4 Analysmetod

Analysen innebir att vi har jamfort och dragit kopplingar mellan vart empiriska material och
de teorier vi valt att koncentrera oss pa i denna uppsats. I vart fall har jamforelserna med
overséttningsteorin inneburit att vi har analyserat om idén har foljt teorins olika steg och
monster. For att se om det finns stod for att idén ska fungera som ett beloningssystem har vi
jamfort med olika forskares teorier om vad som krivs for att beloningssystem ska resultera i
ett gott resultat. Analysen &r uppdelad utifran teorins rubriker for att f4 en béttre dversikt och
rod trdd genom arbetet. Som nidmnts tidigare spelades samtliga intervjuer in och under varje
intervju fordes anteckningar. Efter avslutad intervju skrevs intervjun ihop och delades upp
efter vara framtagna rubriker. Nér alla intervjuerna var klara sammanstillde vi all empirisk
insamling och tog med de citat som vi tyckte antingen stimde &verens med Ovriga

respondenter eller citat som stack ut frdn mingden for att se att det forekom olika svar.
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5. TEORI

I den hdr teoridelen har vi for avsikt att dterge Roviks teorier om hur en idé oversdtts inom en
organisation samt att beskriva vad en vision dr och behandla begreppet motivationsteori. Det

hdr kommer att vara vart teoretiska underlag for var analys av det empiriska materialet.

5.1 Oversittningsteorin

I bakgrunden har vi introducerat oversdttningsteorin utifran Czarniawska och Joerges. En
annan forskare som har analyserat oversdttningsteorin dr Rovik (2007). Hdr kommer vi att
presentera Roviks teori om oversdttning av idéer inom organisationer och det dr hans teori vi
kommer att utgd frdan ndr vi analyserar oversdttningsprocessen i var studie. Rovik (2007)
jdamfor oversdttningsteorin med en dversdttning mellan tva sprdak men att oversdttningen dr

mer komplex inom organisationer da den ddr genomfors av olika aktorer i olika tid och rum.

5.1.1 Dekontextualisering & kontextualisering

Rovik (2007) talar om dversdttningsprocessen i olika steg 1 form av dekontextualisering och
kontextualisering. Dekontextualisering beskriver Rovik (2007) som en process som innebér
att man tar den identifierade idén och lyfter den ur sitt sammanhang for att senare oftast
omforma den. Det for att senare kunna lyfta in idén i andra organisationer vilket han kallar for
kontextualisering. Processerna dekontextualisering och kontextualisering utfors oftast av olika
aktorer och dr spridda i skilda tid och rum. Forfattaren hdvdar att processerna dr mycket
komplexa och cirkulerar runt snarare dn att ha en linjir handlingskedja. Rovik (2007) har
teoretiskt delat upp dekontextualiseringen i tva delar som han kallar for “avskiljandet” och
“paketering”. Avskiljandet innebdr att man ger idén en lokal tillimpning utifrdn den aktuella
kontexten. Paketering innebér att idén plockas ut ur sin ursprungliga kontext och omformas
till en mer allmén idé som inte dr beroende av dess kontext. Paketeringen gor det mojligt for

idén att, i en senare fas, ldttare kunna dverforas in i sin nya organisation och kontext.

Kontextualiseringen dr den process som sker nir en idé tar faste i en ny organisation och
kontext (Rovik 2007). Den nya organisationen bestar av andra strukturer, rutiner, identiteter,
kunskaper och kulturer som kommer att forma idén samtidigt som idén efter hand kommer att

forma kontexten. For att kunna utlésa var och hur idén dversétts i organisationen har det tagits
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fram en modell som Rovik (2007) kallar “den hierarkiska Gverséttningskedjan”. Inom
modellen finns begreppet “top down orientering” som innebér att idén kommer uppifran
ledningen och Oversitts nedédt i organisationen. Ledningen tar in idén som verktyg eller
koncept som ofta har i syfte att 16sa problem. Det &r d4ven de som planerar och skapar ramar
for idén. Négot som kan begrdnsa de nedre delarna av organisationen nér de ska Gversitta
idén ytterligare till det lokala konceptet. Enligt den hierarkiska Overséttningskedjan &r idén
abstrakt nir den fOrst ndr ledningen och blir med tiden och ju lingre ner den kommer i

organisationen mer konkret da den dversitts och anpassas successivt.

Rovik (2007) uppmédrksammar fall fran verkligheten som motsédger den hierarkiska
overséttningskedjan. Det visar sig att idéer kan uppkomma i sd kallade “utvecklingsarenor” i
form av konferenser, seminarium eller kurser. Idéerna kommer 1 det fallet nerifran
organisationen i1 motsats till vad den hierarkiska teorin hdvdar. Andra observationer
ifrdgasdtter &ven om idéen verkligen fardas i en kedja och visar pa att idéer i vissa fall fardas
likt en “spiral” och cirkulerar inom organisationen under en ldngre tid eller dyker upp pé flera

stdllen samtidigt vilket kallas for “svampmodellen”.

5.1.2 Inskrivning

Nir en id¢ introduceras till den nya kontexten i en organisation talar Rovik (2007) om att idén
genomgar en “inskrivning”. Inskrivningen innebdr att idén ska tolkas in i den nya kontextens
tid och rum. Genom inskrivningen kommer idén att omtolkas for att anpassa den nya
kontexten och bli, vad Rovik (2007, s. 259) citerar Czarniawska “en lokal identitet enligt ett
globalt koncept”. Det globala konceptet maste omvandlas for att det ska skapa mening for
den lokala kontexten. Rovik (2007) menar att det dven dr viktigt att introducera idén in i den
lokala tidsdimensionen. Man skapar en lokal historia kring idén, om varfor den kom till, vilka
problem som 1dg till grund, hur man tog till sig idén och resultatet/l6sningen den forvintas ge.
Man skapar dven denna historia for att bevisa att man handlar rationellt och inte bara foljer

strommen och tar in de populdra idéerna som &r pa modet.
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5.1.3 Oversittningsregler
“Specifika dversdttnings- och omformningsreglerna” inom kontextualiseringen beskriver hur
idéns innehall omvandlas i den nya kontexten (Rovik 2007). Nedan foljer de fyra

grundldggande reglerna:

1. Kopiering
2. Addering
3. Subtrahering
4. Omvandling

Kopiering som tillhor det reproducerade moduset innebir att idén endast genomgar smé eller
inga fordndringar. Detta till skillnad frdn det modifierande moduset dér idén genomgar en
addering eller subtrahering i form av att det laggs till eller tas bort delar av ursprungsidén.
Den sistndmnda regeln som beskrivs 4r omvandling som tillhor det radikala moduset. Denna
regel innebér att innehéllet i idén omvandlas for att anpassa den nya kontexten vilket innebér

att ursprungsidén snarare anvénds som inspirationskilla till den nyskapade idén.

5.2 Vision

I var studie har vi for avsikt att studera visionen av idén och hur den genomsyrar
verksamheten. For att battre kunna analysera vart empiriska material och f& fram hur visionen
uppfattas inom verksamhetens olika delar vill vi hir definiera begreppets definition.

Vad dr en vision? Roos (1998) beskriver i sin bok Strategi: en introduktion, en vision som en
drombild och en 6nskad framtidsbild av organisationen. Visionen utformas oftast av
ledningen och ar dirfor deras syn pa verksamhetens framtida utveckling. Syftet med visionen
ar att den ska bidra till att fA ménniskor i rorelse, uppmuntra de anstéllda att hitta nya
16sningar och att fringé de gamla. Den ska dven kunna bryta de vardagliga rutinerna och
hjélpa de anstdllda till ett mer kreativt arbetssétt och motivera dem att 6ka insatsen, samarbeta
och pé sé sitt forbattra verksamheten.

Enligt Roos (1998) ska visionen fokusera pa ambitioner och sétta ramarna for den
ambitionsniva som organisationen vill 14gga sig pa. Visionen har dven som uppgift att
motivera hela verksamheten i sitt arbete. Den ska vara stimulerande och skapa ett

engagemang bland de anstéllda. Den ska ocksa bidra till att de anstillda kdnner sig delaktiga
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och vill ta initiativ och ansvar inom sitt arbete. Roos (1998) menar att en bra vision
kénnetecknas av att den beskriver en 6nskad situation i framtiden och kan férmedla den pa ett
begripligt sétt. En vision ska darfor upplevas som meningsfull och att det inte bara dr en

samling fina ord utan praktisk betydelse.

5.3 Teorier inom motivation

Ndr ett beloningssystem infors i en organisation dr det med syftet att oka motivationen hos
medarbetarna till att héja sin prestation i sitt arbete. Hur man bdst motiverar sina
medarbetare till att prestera bdttre finns det mdnga olika teorier om, varvid hdr vi ska

presentera ndagra (Robbins, Judge & Campbell 2010).

5.3.1 Definition av motivation

I tusentals dr har médnniskan fort filosofiska och psykologiska diskussioner kring hur man bist
paverkar vad andra ménniskor gor (Nilsson, Olve & Parment 2010). I vér studie har vi valt att
anvinda en vedertagen definition av begreppet motivation dir den beskrivs av Mitchell
(1997) som den process som innefattar en individs intensitet, riktning och uthéllighet for att
uppnd ett mél. Robbins, Judge och Campbell (2010) forklarar sedan definitionen att inom
organisationsteori dr det verksamhetens mal som efterstridvas. Vidare ar intensitet den faktor i
processen som avgor hur hart en person jobbar for att nd maélet. Riktning syftar till att
individen ska vara motiverad till att utfora ratt saker och pa ritt sitt, alltsd att utfora ett arbete
som kommer att gynna organisationen. Uthéllighet &r till sist faktorn som avgoér hur lénge en
individ kan halla motivationen uppe for att utféra en arbetsuppgift vil (Robbins, Judge &
Campbell 2010).

5.3.2 Forvintningsteorin

Forskaren Victor Vrooms teori inom motivation kallas forvantningsteori (Robbins, Judge &
Campbell 2010). Teorin séger att sannolikheten i att en person kommer att handla pa ett visst
satt beror pd hur sannolikt det &r att handlingen kommer att leda till en given konsekvens och

hur pass atravird denna konsekvens ér for individen. I praktiken betyder det att anstillda
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kommer att bli mer motiverade att utféra en viss uppgift om de tror att det kommer att leda till
uppskattning. Teorin fokuserar pé tre forhdllanden (Vroom 1995):
1. Anstrdangning - prestation: Den uppfattade sannolikheten av individen att en viss
anstrangning kommer att leda till prestation.
2. Prestation - beloning: Till vilken grad individen tror att prestera pa en viss niva
kommer leda till en viss beloning.
3. Beloning - personliga mal: Till vilken grad organisationens beloning tillfredsstiller
individens personliga mal eller behov och hur pass attraktiva de potentiella

beldningarna ter sig for individen.

5.3.3 Aterinforandeteori

En annan teori inom motivationsféltet dr dterinférandeteorin (reinforcement theory). Enligt
den finns det fyra sétt att fa individer att fordndra sitt beteende pé: positivt aterinférande,
negativt aterinforande, straff och tillintetgdrande (Robbins, Judge & Campbell 2010). Positivt
aterinforande dr nir en handling f6ljs av ndgot behagligt, exempelvis att man far berom.
Medan negativt aterinforande dr att ndgot obehagligt forsvinner dd man utfér handlingen,
exempelvis om du bldddrar igenom dina anteckningar under en lektion kommer ldraren inte
att stélla fragan till dig. Straff dr att forsoka ta bort oonskat beteende genom att en handling
fir obehagliga konsekvenser, exempelvis om man kommer berusad till jobbet far personen
sedan stanna hemma tva dagar utan 16n. Tillintetgérande ar att forsoka ta bort alla faktorer
som leder till ett visst beteende, till exempel om en ldrare inte vill att eleverna ska stélla fragor

kan denne ignorera alla uppstrackta hiander (Robbins, Judge & Campbell 2010).

Vidare forskning visar att bade positivt och negativt aterinférande resulterar i att en individ lar
sig ett visst beteende. De stirker ett visst beteende och okar sannolikheten att beteendet
upprepas (Robbins, Judge & Campbell 2010). Emellertid visar forskning att bade straff och
tillintetgoérande forsvagar ett beteende och tenderar att minska upprepningsfrekvensen
(Robbins, Judge & Campbell 2010). Kunskap inom &mnet visar dock att dven om straff
snabbare tar bort ett oonskat beteende én negativt dterinforande, har det visat sig att ett straffat
beteende tenderar att endast bli tillfdlligt snarare &n permanent fordndrat. Det har dven visat

sig att straff kan orsaka ovidlkomna bieffekter sisom 1ag moral, hogre franvaro och
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uppsédgningar. Chefer dr dérfor oftast radda till att anvénda sig av aterinforande istéllet for

straff (Robbins, Judge & Campbell 2010).

Aterinforande kan sedan bli implementerat enligt ett schema uppbyggt pé forhallande mellan
hur manga handlingar en individ gor. Ett sddant s k “ratio schedule” kan sedan vara fixerat
eller varierande. Om det &r ett fixerat schema, “fixed-ratio schedule”, kommer beloningen
efter ett bestdmt antal utférda handlingar. Om schemat varierar, “variable-ratio schedule”, ar
det ofta i form av en provision bland fOrsdljare som fir en 16n efter antal lyckade
forsédljningar. Beloningen ges dd i relation till individens prestation och knyts till antal

lyckade prestationer (Robbins, Judge & Campbell 2010).

5.3.4 Organisational Behaviour Modification

En teori dir motivation blir praktiskt implementerat &r Organisational Behaviour
Modification, vanligen kallat OB Mod. Det ér ett teoretiskt begrepp for nir man genom
positiv inldrning motiverar medarbetare pa en arbetsplats till att dndra sitt beteende. Ett
klassiskt exempel ar en studie som gjordes pé foretaget Emery Air Freight som nu ér en del av
FedEx vilka transporterar containrar Over vérlden. Nir lastarna fick frdgan vilken
fyllningsgrad containrarna hade sa de alltid 90%, men ndr en ndrmare undersokning gjorde
var den oftast endast 45%. Det ledde till att varje lastare fick en checklista 6ver hur en daglig
packning skulle se ut. Resultatet blev att fyllningsgraden fran forsta dagen hojdes till over
90% och stannade sedan dir (Robbins, Judge & Campbell 2010). Det ir ett exempel pé ett
OB Mod program som representerar hur inlérningskoncept tillimpas pa individers

yrkesutovande. Ett typiskt OB Mod program foljer fem steg (Stajkovic & Luthans 1997):

1. Identifiera kritiska beteenden
Utveckla mitningsteknik
Identifiera beteendekonsekvenser

Utveckla och implementera en strategi

Al

Utvirdera prestandaforbéttring

Det forsta steget handlar om att allt man gor pa jobbet inte ar lika viktigt. Utmaningen &r att
identifiera de 5-10% av beteende som representerar 70-80% av en arbetares prestation. Det

andra steget innebér att man ska kunna méta vilken prestation man har idag, och vilken man
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vill uppnd. Exempelvis hur FedEx gick fran 45% fyllnadsgrad i containrarna till 90%. Det
tredje steget dr att analysera vad som orsakar dagens beteende och hur man ska gora for att
dndra det, dvs exempelvis en checklista med tydliga instruktioner. Det fjarde steget innebér
att introducera foréndringen till arbetarna som ska utfoéra den och 4 dem att forstd hur de ska
utfora sin arbetsuppgift. Det sista steget &r uppfoljning for att kunna se om en

beteendeforandring har skett hos arbetarna (Robbins, Judge & Campbell 2010).

5.3.5 Beloning genom lon

Traditionellt sétt har 16n varit baserat pa alder eller antal ar inom foretaget. Idag héller dock
loneklimatet pd att dndras till att istdllet innefatta varierande loneprogram dar Ionen é&r
individuellt baserad pé vissa prestationsfaktorer. Lonen kan da fluktuera upp och ner i syfte
att 6ka motivationen hos arbetarna (Robbins, Judge & Campbell 2010). En typ av variabelt
l6nesystem ér fortjdnstbaserad 16n som baseras pa en virdering av individens prestation. Om
systemet dr korrekt konstruerat blir det mycket motiverande for individen eftersom det da
finns en stark koppling mellan prestation och 16n (Robbins, Judge & Campbell 2010). Det
finns dock en stark kritik inom forskningen kring att belona arbetare genom att anvinda sig av
16neformaner. Till att borja med innebér det en risk for att kulturen pa arbetsplatsen forédndras
dé 16n ofta ror upp starka kdnslor hos de som inte gynnas: “medarbetarna vill ha 16n for att
komma till jobbet, sen extra betalt for allt de gor” som en mellanchef uttryckte det i en
intervju som Nilsson, Olve och Parment har gjort till sin bok Ekonomistyrning for
konkurrenskraft (2010). Forskning kring kognitiv vérderings teori visar ocksd att ett
beloningssystem som inkluderar 16n kan resultera i att medarbetarna blir mindre entusiastiska
till sitt arbete och att det dirmed minskar chansen att de utfor det med ett gott resultat (Kohn
1993). Dock visar stor del av forskningen att beloning genom ett variabelt 16neprogram
fungerar for att 6ka motivationen och produktiviteten i en verksamhet. Den forskning som
skulle tyda pa motsatsen blir Gverbevisad av statistiken och som ekonomen Ed Lazear har
uttryckt sig 1 frdgan verkar stimma: “Arbetare reagerar pa priser precis som ekonomiska
teorier forutsdger. Argument frdn sociologer och andra som sdger att monetéra incitament
eventuellt minskar output otvetydigt motbevisade av data.” Men det betyder inte att alla

reagerar positivt pd variabla l6ner (Robbins, Judge & Campbell 2010).
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6. EMPIRI

Var empiriska insamling bestar av totalt sju intervjuer. For att fa en inblick over hur idén
med att anvdnda sociala medier som en del i ett beloningssystem kommer att fungera rent
praktiskt i foretaget kommer vi borja med att beskriva verksamheten och den grundliggande
iden. Didrefter kommer de tre intervjuerna med ledningen pa foretaget att presenteras och

efter det kommer de fyra intervjuer med underentreprenorer att presenteras.

6.1 Verksamheten

Det aktuella foretaget grundades ar 1985 och dr dterforséljare inom byggbranschen. Kunderna
ar bade privatpersoner och byggforetag (foretagets egna hemsida). Verksamheten dr i en
pagdende fas att implementera nya rutiner for deras underentreprendrer som utfor
installationerna 4t foretaget. Rutinerna ar skrivna i ett kontrakt som underentreprendrerna far
signera att de har tagit del av det och kommer att borja gélla den forsta juli 2015. Syftet med
kontraktet &r att uppnd kvalitetsdkerhet och kundndjdhet. Foljer montdrerna rutinerna leder
det till en 16neforhdjning i tre olika nivaer som dr baserade pa vilka rutiner den anstéllde har
uppfyllt. P4 den andra och den tredje nivan ingar punkter som involverar den anstillde att
vara aktiv pd sociala medier. Detta i form av att underentreprendrer ska fotografera varje
fardigstilld installation och kontinuerligt 14gga upp dessa bilder pa sina Facebooksidor eller
Instagramkonton med foretagets namn som hashtagg (#). Pa det séttet hoppas foretaget att
genom att ge sina anstillda en morot, i form av 16neforhdjning, marknadsfora foretaget pa

sociala medier och nd ut bttre till nya kunder.

6.2 Ledningen

Inom ledningen har vi intervjuat VD och grundaren av foretaget, en deldgare som kopte in
sig i foretaget for fem dr sedan och en person ur den tekniska ledningen som skoter den
primdra kontakten med montérerna. I var empiri kommer vi att kalla de tre respondenterna

frdan ledningen for VD, Deldgare och Tekniska ledningen.
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6.2.1 Idéns uppkomst

Idén med att innefatta sociala medier i kontraktet for underentreprendrer uppkom genom att
det uppmirksammades att montdrerna ofta lade ut bilder pa sociala medier pd de arbeten de
hade utfort men att de inte refererade till foretaget som de hade utfort arbetet at: “Andra
leverantorer har lagt in det pa sina sidor. De har aldrig sett det som ett problem, men hédr har
vi gett dem hela arbetet och ska ha credd for det”, berdttade deldgaren. Foretaget ville att det
skulle bli tydligare i sociala medier att installationen &r kopt och utférd av dem. Sociala
medier har dven medfort att relationen mellan foretag och kund har dndrats berittar deldgaren:
“Anledning att vi for in sociala medier &r att vi kan avsluta relationen positivt eller negativt.
For tjugo ar sen hade det i princip stannat mellan bolag och kund. Men idag sker
kommunikationen med sociala medier och det dr létt att nd ménga med lite arbete.” Deldgaren
syftar pa att bade positiva och negativa upplevelser av ett foretag idag létt sprids och att det

dérfor dr ndgonting som bolag behdver anpassa sig till.

6.2.2 Vision och mél med idén

Sociala medier har dven den fordelen att det ar enkelt for foretaget att nd ut till médnga med en
liten arbetsinsats. Foretaget har sedan ett ar tillbaka forsokt arbeta med sociala medier men
har mérkt att endast foretaget sjdlva ar aktiva och att det inte ar lika effektivt som nér
kunderna ldgger ut nagot pa Facebook eller Instagram. VD refererar till en undersdkning som
han har tagit del av: “Anledningen till det hir ar att jag sdg en métning dir 14 % av fb-
besokarna tar till sig en annons, men om nagon av dina vanner skriver wow, jag ér superndjd
[...] d& &r det 78% som tar det till sig.” Dérfor vill foretaget 6ka antalet som aktivt publicerar
de utforda installationerna i sina fldden till att inkludera alla underentreprendrer och i nista
steg dven kunderna. Deldgaren hoppas dven pé en konsekvens av att tydligare infora sociala
medier i underentreprendrernas arbetaruppgifter ska leda till att de utfor ett béttre jobb: “De

vill inte publicera om de har gjort ett daligt jobb”, tror deldgaren.

6.2.3 Introduktion och fordndring av idén
Styrelsen kénner inte till ndgot annat foretag som arbetar pd ett liknande sdtt med sociala
medier utan tror att de dr ganska ensamma om att inféra anvindandet av sociala medier pa det

sattet. Idén diskuterades forst pd ett styrelsemdte tillsammans med den tekniska ledningen.
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Vem som var forst att nimna idén om att inkludera sociala medier i det nya kontraktet for
underentreprendrer dr ndgot oklart da olika namn ndmns bland respondenterna. Kontraktet har
sedan diskuterats i en l&ng konversation via mail i ledningsgruppen men delen om sociala
medier har legat fast. “Om man ska ha hogsta ersittningen ska man dela en bild”, siger
Tekniska ledningen. Nér vi fragar om idén har foridndrats dr hela ledningsgruppen enig om att
det hittills inte har skett nagon fordandring av grundidén men att det sdkert kommer att ske

med tidens gang.

6.2.4 Problem med idén

Delédgaren tror att inforandet av idén kommer att stota pa massor av problem och hinder.
Manga kommer att glomma ta bilder eller glomma att ligga ut dem. Sedan finns det en
problematik med att fotografera hemma hos privatpersoner och fa tillatelse att publicera det
pa sociala medier vilket kunder kan ha dsikter om. Det kan dven bli en enkel orsak att skylla
ifran sig pd som montdr; “né, vi fick inte ta kort” dr det litt att séga tror deldgaren. Diaremot
tror deldgaren att underentreprendrerna kommer att publicera sina jobb pé sociala medier
eftersom det finns en drivkraft i form av pengar. Den Tekniska ledningen ser dock dven ett
problem i att de utforda jobben inte alltid dr sdrskilt vackra precis nar de ar klara: “de kanske
inte dr malade for det ska en malarfirma gora eller s& &r hela rummet kalt som pd en
byggnadsarbetsplats och da &r det ju inte s& vackert.” VD sédger dock att kunderna i ménga fall
ar positiva till att visa upp en installation som de dr ndjda med och som de har investerat
pengar i. I ndsta steg kommer idén dven att innefatta att foretaget ger kunden en liten ovéntad
géva vid avslutat jobb dir de uppmanar kunden att ldgga ut en bild pa sociala medier med
deras hashtag. “Vi har haft det tidigare, dé fick de en flaska vin med en liten hélsning (...) som
var otroligt uppskattat”, beréttar VD.

6.2.5 Resurser

Idén i sig har inte krévt ndgra direkta resurser for dess inférande. Majoriteten har idag en
smartphone med kamera och internetuppkoppling som kan ta bilder och ldgga ut dem pa
sociala medier. Diremot medfor beloningssystemet med att prestation knyts till 16n och

ddrmed hogre personalkostnader. Men VD pépekar att dagens timlon ligger i underkant och
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att det finns en konkurrens om underentreprendrer inom branschen och att de dérfor vill

kunna attrahera fler.

6.2.6 Forvintningar pa idén

Pé fridgan om vad idén forvintas leda till svarar alla i1 ledningen att de hoppas att inférandet av
idén kan komma att leda till en kulturfordndring inom foretaget. Deldgaren utvecklar sedan att
idéns tanke &r att montorerna inte vill publicera ndgra déligt utforda jobb i sitt namn pa
sociala medier och att det dirmed dven forbéttrar sin arbetsinsats. “Vi funderade pd hur vi
skulle f4 dem att hoja blicken, hoja sin ambition och fa dem att inse att det de gor, gor de for
manga fler”, berittar deldgaren. Deldgaren hoppas med andra ord att idén ska leda till en
kulturfordndring i form av att underentreprendrerna kommer att prestera béttre och vara noga

med detaljerna.

6.2.7 Uppfoljning och kontroll

Deldgaren forklarar att de efter varje manad enkelt kommer att kunna titta pa hur manga jobb
en montdr har lagt upp pé sociala medier. Resultatet av vilken omsittningseffekt detta ger
kommer dock bli svart att méta menar deldgaren. Den Tekniska ledningen ser dven ett stort
vérde i den bildbank som man kommer att bygga upp: “For kunder att se bilder i verkliga rum
istdllet for bara i en butik dir den ser véldigt liten ut.” Han understryker dven att det dr enkelt

for kunder att kunna ga in pa Facebook och titta pd bilder for att kunna inspireras dér.

6.2.8 Beloningssystem

Idén med att introducera ett beloningssystem for att fa underentreprendrerna att fotografera
och publicera bilder pé sociala medier kom ifran att ledningen mérkte att &ven om montdrerna
hade ombetts utfora uppgiften efter avslutat arbete skedde det sdllan: “Da4 har vi fragat om de
inte kan fota, och visst det ir en av fyrtio som har gjort det”, beréttar den tekniska ledingen.
Istdllet arbetades forslaget fram att inkludera det i ett beloningssystem: “Da har vi bestdmt att
de som &r dedikerade ska kunna hoja sin 16n ytterligare, det dr roligare med en morot &n ett

straff”, berdttade VD. Eftersom det var som den tekniska ledningen kort uttryckte det: “Fraga

28



snéllt fungerar inte, en morot &r bra.” Dock métte det visst motstand inom organisationen da
VD berittade att “séljarnas reaktion var, jaha ska de fa mer betalt for att gora det jobb som de
egentligen skulle ha gjort fran dag 1?7 Men VD inflikar sedan att de hogre
personalkostnaderna som systemet kommer att leda till i det 1&nga loppet kommer att vara
positivt: “Det gor ocksa att vi kan locka till oss duktigare hantverkare (...). Det finns en
konkurrens om arbetarna pd marknaden och vi vill ha fler underentreprenorer.” Vi mérkte
dven en viss tveksamhet i hur den faktiska aktiviteten bland montdrerna skulle méitas nér vi
frigade om de kommer att kunna méta resultatet for att se om de uppfyller malet. VD svarade
da att det var en bra friga. Men deldgaren sdg inget problem i hur det skulle kunna matas
eftersom aktiviteten pd sociala medier dr létt att spara och enkel att ldsa av: “Vi kommer
enkelt att kunna mita de facto nédr allt 14ggs ut. Om en ménad kan vi titta pd hur ménga jobb
en montdr har gjort.” Aven VD berittar att de hoppas p4 att det kommer att ske en skérpning
bland underentreprendrerna och att deras arbetsinsats kommer att kunna kontrolleras béttre &dn
tidigare men att det dven kan leda till en gallring bland personalen: “Nu ar det helt annan
kontroll men det ska goras i en positiv anda. Sen kommer det vara de som inte gillar det hir
och da dr det tack och hej.” Hela ledningen hoppas dven att kontraktet kommer att leda till en
kulturférandring bland medarbetarna och en utveckling for montdrerna: “Vi hoppas pé det, att

alla kommer att kunna kinna sig n6jda med sitt jobb”, som deldgaren uttryckte det.

6.3 Operativa verksamheten

I var empiriska undersokning har vi genomfort fyra intervjuer med underentreprendrer till
foretaget, det vill sdga de som ska skriva pa UE-kontraktet (Underentreprendrs-kontraktet)
och sedan utfora jobbet och fotografera det och ligga upp det pa sociala medier. Tre av
respondenterna dr egenforetagare som utfor jobb pd kontrakt dat foretaget och en dr anstdlld i
det hantverksbolag som dgs av moderbolaget. Respondenterna dr mellan 30-50 dr gamla och

de har alla jobbat for foretaget mellan tva till tio ar.

6.3.1 Idéns uppkomst och vision
Underentreprendrerna har alla blivit introducerade till idén pa ett gemensamt mote som holls
av styrelsen. Alla dr positiva och samtliga respondenter har en klar bild 6ver hur idén ska

fungera 1 praktiken: “Vi tar foton pa de jobben vi gor och publicerar dem pa Facebook och

29



taggar foretaget och ndr vi gor det far vi en kickback.* Nér vi sedan frdgar vilken vision och
mal idén har far vi nigot varierande svar fran underentreprendrerna men alla tror att den
overgripande visionen &r att 6ka marknadsforingen av foretaget. En respondent understryker
att det ska vara tydligt att det &r fOretaget som utfor jobbet, d&ven om de anlitar
underentreprendrer som utfor sjdlva arbetet. En annan respondent tycker att det &dr viktigt att
samla in en bildbank som kunderna kan gé in och titta pa genom sociala medier. En tredje
sdger att malet med idén dr att kunderna till slut ska ldgga upp sina bilder med foretagets

hashtag.

6.3.2 Problem med idén

Ett problem som underentreprendrerna tror var anledningen till att idén introducerades var att
det inte var tillrdckligt tydligt for kunden att det var foretaget som utférde jobben. En av
respondenterna fOorstar dock inte riktigt anledningen till introduktionen och “tyckte det
fungerade tidigare”. Han siger sig dven att ha skickat in bilder till foretaget under en lingre
tid fran sina utférda jobb. En av respondenterna ér mycket tydlig med varfor han tror att idén
har introducerats: “For det forsta att vi som UE levererar en bra produkt och far bildbevis pa
det. Nummer tva &r att kunder ser det. Sociala medier fungerar som héndelser, gor du inget
dér sa finns det inget dir. Om UE publicerar sa blir det tio gdnger sa mycket mer.” De
problem de tror kan uppkomma med idén &r att kunderna inte kommer att tycka om att de

fotograferar hemma hos dem och att bilderna sedan kan komma att spridas.

6.3.3 Forvintningar pa idén

Underentreprendrerna har nagot varierande svar pa vad de tror att idén kommer att kunna leda
till. En svarar att foretaget blir storre i sociala medier, en annan “mer forséljning”. Vi fragar
sedan om de tror att idén kan leda till en kulturfordndring inom foretaget och far bland annat
svaret: “Ja det skulle det vél kunna gora. Det hojer kunskapen och intresset for alla som
arbetar att synas som [foretaget]”. En tror att dldern hos de anstdllda kommer att spela en viss
roll om i utfallet av idén: “Jag har nog svért att se dldre montorer tycka att det hér ar jéttebra.
De yngre montdrerna kommer nog tycka det &r kul att posta och boosta att man har gjort ett
bra jobb.” En tredje podngterar att det dven kan fora med sig negativa konsekvenser for

foretaget: “Men det kan bli negativt ocksd. Om man vill fa ut det till kunderna, om det 4r en
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missndjd kund sé kan det sétta kdppar i hjulet.” Men en poéngterar att det redan har skett en
fordndring 1 hans personliga instéllning till hur han anvénder sociala medier i sitt yrke: “Jag

har borjat dokumentera det jag gor.”

6.3.4 Beloningssystem

Samtliga respondenter uppger att de var aktiva pd sociala medier redan innan idén
introducerades. De sdger dven att de har publicerat bilder pa sociala medier men att det nu ska
bli fler bilder och med foretagets hashtag: “Men redan idag ldgger jag ut pad min privata, men
nu ska det bli med hashtag.” P& fragan om arbetarna nu kénner sig mer motiverade att
publicera bilder pa sociala medier eller om det uppfattas som en borda ér alla positiva. Tva
respondenter svarar: “Det blir mer en motivation att ldgga upp bilder” och “jag ser det som en
positiv grej 1 ldngden att jag far jobb”. Vi fragar sedan om de kommer att kéinna sig mer nojda
med sina jobb nédr de far sprida dem pa sociala medier och dven dér dr de mycket positiva: “Ja
det ar alltid kul att visa upp ndgot som man har gjort. Det handlar om stolthet.” Déaremot tror
ingen av dem att de kommer att ldgga ner mer omsorg pa jobben som en konsekvens av att de
ska fotografera dem och sprida det pd sociala medier. Vi fragar 4ven om de tror att de hade
gjort det 4ven om det inte hade funnits en beldoning varav samtliga respondenter tror att de
hade det eftersom de redan har borjat med det trots att beloningssystemet borjar gélla den
forsta juli 2015. En respondent tror dock att han inte hade gjort det i samma utstrackning om
det inte fanns en morot och majoriteten av respondenterna ar positiva till att det blir belonat i
form av 16n: “Jag ser det som positivt att det blir belonat.” En av respondenternas svar dr dock
nagot fragande till varfor det ska ingd i ett beloningssystem da han anser att det dr en
arbetsuppgift som ska utforas i vilket fall: “Jag ar lite tveksam till att de lagger in det i
beloningssystemet, det tycker inte jag ska behovas.” Respondenten menar vidare pa att det

hans chefer sdger att han ska gora, gér man utan att det ska behdva finnas en morot for det.
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7. ANALYS

I detta kapitel kommer vi att analysera empirin utifran den teoretiska referensram som
presenterats tidigare. Analysen dr uppbyggd utifrdan teorins rubriker som sedan analyseras

och kopplas till vart syfte och fragestdillningar med hjdlp av det empiriska materialet.

7.1 Oversittningsteorin

En del av uppsatsens syfte dr att titta pda hur den valda verksamhetens nya idé har oversatts in
i foretagets kontext. Vi har for avsikt att med hjdilp av éversdttningsteorin och det empiriska
materialet folja idéns vig genom verksamheten och se hur den har oversatts och vilka

teoretiska monster idén har foljt.

7.1.1 Dekontextualisering & kontextualisering

Enligt Rovik (2007) genomgar en idé olika steg varav dekontextualisering och
kontextualisering dr tvd processer som visar hur idén tas ur sin gamla kontext
(dekontextualisering) och sétts in 1 den nya kontexten (kontextualisering). En
dekontextualisering och en kontextualisering har troligtvis dven skett med vart valda foretags
idé men da, i1 likhet med vad Rovik (2007) sédger, dessa aktiviteter oftast utfors av olika
aktorer innebdr det att vir studie enbart har undersokt kontextualiseringen som vara
respondenter har varit inblandade i. Kontextualiseringen dr som ndmnt tidigare den process
som idén genomgar ndr den tar faste i den nya verksamheten. Hér formas idén utifran den nya
verksamhetens kontext samtidigt som idén formar kontexten (Rovik 2007). Ledningen pa
foretaget hoppas pé att den nya idén kommer att forma verksamhetens vardagliga rutiner da
de pratar om att man ska infora publicering pa sociala medier som en rutin i vardagen. De
gamla rutinerna kommer att omvandlas under inférandet av den nya idén och den nya idén
kommer forhoppningsvis att bli en rutin i framtiden. Deras mal &r med andra ord att idén
foljer kontextualiseringensprocessen. Intervjuerna med underentreprendrerna visar pa att
ledningen troligtvis kommer att lyckas med sitt mél och att den nya idén kommer att bli en
vardaglig rutin for arbetarna da de séger att de kommer att vara mer uppmérksamma pé att
dven fotografera och publicera sina arbeten i1 framtiden. Ndgot som de tidigare ménga ginger

har glomt medger en av underentreprendrerna.
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Rovik (2007) menar pd att idéer ofta kommer in i nya verksamheter eftersom ett problem
uppmirksammats inom organisationen. Aven i vart fall visar det sig vara ett problem som har
legat till grund for idéns intrade. VD uppmaédrksammade att underentreprendrerna publicerade
bilder pé sociala medier som inte hade en tydlig koppling till foretaget. Den nya idén med att
anvinda sociala medier i ett beloningssystem blev nu en 16sning till problemet samtidigt som

det skapade mgjligheter for foretaget att synas battre pa sociala medier och né ut till fler.

Idéns olika sitt att sprida sig i verksamheten dr ndgot som Rdvik (2007) har en modell for.
Den modell som bést stimmer in pa var studie dr ”den hierarkiska dverséttningskedjan” som,
i likhet med vad som hént i den valda verksamheten, innebér att idén kommer uppifran
ledningen och sprider sig sedan ner i organisationen. Vem som introducerade idén i foretaget
blir inte sjilvklart efter den empiriska insamlingen d& respondenterna har olika uppfattningar
om vem som kom pa idén. Diremot kan vi utldsa, av samtliga respondenter, att idén kom
uppifrdn av ledningen. Rovik (2007) beskriver idén som ndgot abstrakt ndr den forst nér
ledningen och att den blir mer konkret ju ldngre ner i verksamheten den kommer, ndgot som
dven visar sig inom den valda verksamheten. Ledningen beréttar om det forsta motet nér idén
forst togs upp, da var idén bara en idé som under mdtets gang blev en del av ett fysiskt
kontrakt. Nér idén senare spreds till underentreprendrerna var idén mycket konkret i form av

ett kontrakt.

I likhet med Rovik (2007), dr det ledningen som planerar och skapar ramar for idén. Empirin
sdger dven att ledningen dr de som har arbetat med idén och skapat kontraktet utifran denna
idé. Nir idén nar underentreprendrer dr idén redan en del av ett kontrakt som ska f6ljas vilket
gor att det inte finns sa mycket utrymme for dem att Oversétta idén ytterligare.
Underentreprendrerna har redan en konkret uppfattning om vad idén innebdr i praktiken. En
av underentreprendrerna sdger: “Vi tar foton pd de jobben vi gor och publicerar dem pa
Facebook och taggar foretaget och nér vi gor det far vi en kickback.” Dock vill vi podngtera
att idén &r 1 ett tidigt stadie av implementeringen i verksamheten vilket kan forklara varfor
idén inte har Oversatts ytterligare. Det kan ténkas att om man gér samma studie om ett ar sa
har @ven underentreprendrerna fatt en chans att Oversitta idén vidare da de anvént idén

praktiskt.
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7.1.2 Inskrivning

Inskrivning av en id¢ innebir, enligt Rovik (2007) att idén maste tolkas in i den nya
kontextens tid och rum. Man skapar “en lokal identitet enligt ett globalt koncept” citerar
Rovik (2007) Czarniawska. Med lite efterforskning tror vi att idén har sitt ursprung i den nya
trenden Employee Advocacy via sociala medier som tagits upp i bakgrunden av denna
uppsats. Vi ser manga likheter med denna trend och verksamhetens idé genom att titta pa vad
idén dr, vad den kommer att innebira for foretaget och vad visionen med idén &r. Vi tror att
man, medvetet eller omedvetet, har snappat upp trenden att anvdnda sina medarbetare som ett
verktyg att nd ut och fa trovérdighet hos kunderna pé sociala medier. Utifran denna trend, som
vi kan kalla det globala konceptet, har foretaget sedan omvandlat trenden och skapat en lokal
identitet som passar verksamheten. Den lokala identitet som idén fétt i det valda foretaget &r
att anvinda sociala medier i ett beloningssystem. De har ddrmed utgétt fran den globala
tanken och omvandlat den till ndgot som skapar mening for det aktuella foretaget. Detta &r
koppling som vi sjdlva har gjort utifrdn vart empiriska material. Flera respondenter fran
ledningen pratar om det som Employee advocacy via sociala medier gir ut pA men ingen av

dem anvinder just det begreppet 1 intervjuerna.

Rovik (2007) forklarar att man bor introducera idén i den lokala tidsdimensionen och skapa
en lokal historia till idén. Empirin visar pa att idén har fatt en lokal identitet, det kan vi utldsa
pa sdttet samtliga respondenter beskriver idén pa. De pratar om hur idén kommer att fungera
utifrdn deras vardag och vad som dr viktigt for dem med idén i1 den aktuella kontexten.
Ledningen beskriver idén utifrdn det lokala problemet som idén ska bli en 16sning till och
pratar om verksamhetens mojligheter med idén snarare @n att beskriva ett generellt koncept.
Rovik (2007) menar dven pa att man gor detta for att bevisa att man handlar rationellt. Nagot
som ledningen &r tydliga med att podngtera did de beskriver idén som en 16sning pa ett
problem och séger att de inte kdnner till ndgot annat foretag som arbetar pa liknande sétt med
sociala medier. Hur pass ensamma foretaget ar med idén kan vi inte sdga men det visar pa att
ledningen inte vill framsta som ett foretag som bara foljer populdra trender utan har skapat en

unik idé utifrén rationella beslut som passar deras lokala kontext.
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7.1.3 Oversiittningsregler

Om man ser till Roviks (2007) fyra grundregler for hur idéer omvandlas i den nya kontexten
tycker vi att regel nummer fyra. omvandling” passar bdst in pd uppsatsens exempel. I vart
fall ser vi en tendens till att grundkéllan till idén kommer fran trenden med Advovacy
employee via sociala medier men att idén nu har omvandlats till ndgot som passar det aktuella
foretaget. Den omvandlade idén 4r att anvdnda sociala medier som en del 1 ett
beloningssystem i1 verksamheten. Rovik (2007) tar i sin teori upp att manga inte vill erkdnna
sig vara modelejon utan sdger att de agerar rationellt, det kan vi se kopplingar till nir
Deldgaren forklarar vilka faktorer som ligger i grund till att idén uppfanns inom
verksamheten. Deldgaren hidvdar dven att det dr de sjdlva som kom fram till idén under ett
mote dir den utvecklades. Vi ser det som att trenden av att anvdnda sociala medier &r
ursprungsmodet som tagits in i verksamheten och under detta ledningsméte omvandlas till

den lokala kontexten diar man sdg ett behov av att anvinda sig av den.

7.2 Vision

Var studie har som syfte att underséka idéns vision och hur visionen genomsyrar
verksamheten. Vi kommer hdr att koppla hur teorin definierar begreppet vision med hur
visionen framstdlls i vart empiriska material. Vi kommer dven att studera hur uppfattningarna

om visionen stimmer 6verens utifrdn empirin.

Roos (1998) beskriver att syftet med en vision &r att den ska generera i nya vardagliga rutiner.
Ledningen sdger att deras mal med implementeringen av idén &r att den ska, i enighet med
Roos (1998), generera i just nya rutiner i vardagen. Visionen har med andra ord formégan att
kunna bryta de gamla rutinerna och motivera till nya rutiner. I likhet med hur Roos (1998)
beskriver en vision dr det ledningen som skapar visionen utifran deras syn pa en framtida
utveckling. Roos (1998) siger att idén sétter ramar for vilken nivé foretagets ambitioner ska
ligga pé. Det kan jimforas med empirin dér ledningen séger att visionen med idén &r att sétta
tydliga ramar for underentreprendrerna om vad ledningen har for 6nskemal att de ska gora. |
det empiriska materialet ser vi att ledningen och underentreprendrerna beskriver idén pa
samma sitt vilket visar pa att ledningens vision dr begriplig och har spridit sig ner i
verksamheten. Vi kan dven se att samtliga respondenter har samma tanke med vad maélet och

visionen dr med idén vilket dven det visar pa en god vision. Visionen anvinds som ett redskap
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for att hjdlpa de anstillda att bli motiverade och kreativa. I vért fall ser ledningen ytterligare

ett redskap till att motivera sina anstillda, detta i form av ett beloningssystem.

7.3 Motivationsteori

Den andra delen av syftet med denna uppsats dr att se hur sociala medier anvinds som ett
beloningssystem. Vi vill utifrdn teoriavsnittet som behandlar motivationsteori se om det finns
stod i forskningen att underentreprenorerna kommer att bli motiverade av att anvinda

sociala medier genom ett beloningssystem.

7.3.1 Definition av motivation

Mitchell (1997) definierar motivation inom organisationer som den process som innefattar en
individs intensitet, riktning och uthallighet for att uppna ett mal. I likhet med denna definition
kan vi se 1 var empiri hur ledningens syfte med idén &r att fa deras medarbetares intensitet och
uthéllighet att riktas mot att forbéttra verksamheten. Idén i det hér fallet &r att genom att
anvinda sig av ett variabelt 16nesystem kunna ge en beldning till underentreprendrerna nér de
publicerar foretagets aktiviteter pa sociala medier. Tanken &r sedan att montorerna inte vill
publicera nagra daligt utforda jobb i sitt namn pa sociala medier och att det dirmed dven
forbattrar sin arbetsinsats. “Vi funderade pa hur vi skulle f4 dem att hoja blicken, hoja sin

ambition och fa dem att inse att det de gor, gor de for manga fler”, berittar deldgaren.

Definitionen av motivation visar hur man bdst padverkar andra ménniskor och fir dem att
agera utefter sina 6nskemél (Nilsson, Olve & Parment 2010). Motivation ser vi har skapats
nér vi frigar respondenterna om de kénner sig extra glada och ndjda dver sina jobb nir de ska
sprida det via sociala medier. En av underentreprendrerna siger: “Ja det &r alltid kul att visa
upp nagot som man har gjort. Det handlar om stolthet.”. Citatet visar pa att verksamheten har
uppnaétt sitt mal och sin vision di respondenten sdger att de tycker att det ska bli kul att visa
upp sina jobb och &r stolta Over det. Dock ifrdgasitter en av respondenterna som é&r
underentreprendr om det verkligen ska behdvas en morot: “jag ar lite tveksam till att de lagger
in det i beloningssystemet, det tycker inte jag ska behdvas.” Diremot tror deldgaren att
underentreprendrerna kommer att publicera sina jobb pé sociala medier eftersom det finns en

drivkraft i form av pengar.
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Riktningen syftar enligt Robbins, Judge and Campbell (2010) till att man ska vara motiverad
till att gora ritt saker och pa ritt sitt. Aven detta finner vi verksamheten malsittning med
beloningssystemet dr. De vill att underentreprendrerna agerar utefter foretagets bista och ser
beloningssystemet 1 kombination med sociala medier som en motivation till
underentreprendrerna att prestera sitt bédsta samtidigt som de sprider foretagets namn via

sociala medier.

7.3.2 Forvintningsteorin

Forvintningsteorin séger att sannolikheten att en person kommer att handla pa ett visst stt
beror pd hur sannolikt det dr att det kommer att leda till det som individen fOrvéntar sig
(Vroom 1995). Enligt teorin foljer UE-kontraktets punkter om att publicera bilder pé sociala
medier de tre forhallandena som borde leda till att en motivation hos arbetarna uppstér. Deras
anstrangning att ta en bild och publicera den kommer att leda till en prestation som kommer
att uppmarksammas, den prestationen kommer sedan leda till en beloning i form av en hojd
timlon for hela jobbet. Beloningen motsvarar individernas personliga mal da deras prestation i
langden kommer att ge dem fler jobb och alltsa en sdkrare forsorjning som egenforetagare:

“jag ser det som en positiv grej i ldngden att jag far jobb.”

7.3.3 Metoder for att forma beteenden

Enligt teorin finns det fyra olika sétt att fordndra individers beteende pa: positivt och negativt
aterinforande vilket innebdr att en handling upprepas, samt straff och tillintetgérande
(Robbins, Judge and Campbell 2010, 45). I var analys véljer vi att fokusera pad positivt
aterinforande eftersom det dr dé& en individ véljer att upprepa en handling eftersom denne tror
att det kommer att leda till ndgot positivt, vilket dr hur ett beloningssystem é&r tankt att
fungera. Nigot som dven dr tanken frdn ledningen: “Da har vi bestdmt att de som &r
dedikerade ska kunna hoja sin 16n ytterligare, det dr roligare med en morot @n ett straff.”
Forskningen visar dven att ledningen har tankt rdtt i att satsa pa en morot och en positiv
beloning istéllet for att bestraffa sina medarbetare. Enligt teorin leder ndmligen bestraffning
till att beteendet endast fordndras tillfilligt och att bestraffning ofta leder till odnskade

bieffekter pd arbetsplatsen sdsom lag moral, hogre franvaro och uppsigningar. I vart fall vill
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ledningen istdllet anvénda sig av positiv inldrning och ge en beléning nér en individ har utfort
den Onskade handlingen att publicera en bild pa sociala medier. Nir aterinforande
implementeras rent praktiskt, vilket dr gjort i det hér fallet, gor det oftast enligt ett schema
som visar forhdllandet mellan prestation och beloning for medarbetarna. I det hér fallet 4r det
schemat det UE-kontrakt som medarbetarna har fatt ta del av och dér det faststélls vad de ska
gora for att uppna det olika 16nenivaerna. Ett sidant schema kan enligt teorin ha ett fast eller
varierande forhéllande dér ett fast forhallande &r nér man har utfort ett visst antal prestationer
fdr man beloning. Ett varierande schema knyts till antal lyckade prestationer vilket dr mer
aktuellt i det hér fallet d& montorerna endast far mer betalt for de jobb dir de har presterat
battre och dven publicerat en bild pé sociala medier (Robbins, Judge and Campbell 2010). Det

ar alltsa kvalitén pa prestationen som beldnas, inte kvantiteten.

7.3.4 Observational Behaviour Modification

Det teoretiska begreppet Observational Behaviour Modification, dven ofta kallat OB Mod,
innebdr motivering till att 4ndra medarbetarnas beteende genom positiv inlérning (Robbins,
Judge & Campbell 2010). Da vart valda foretag anvédnder sig av beloning efter uppvisning av
dndrat beteende gér det i linje med vad man kallar OB Mod. Ledningen hédvdar alla att mélet
ar att underentreprendrerna ska éndra sitt beteende genom att folja de nya rutinerna som ingér
1 kontraktet, ddribland att de ska borja anvénda sig av sociala medier. I teorin tas en studie
upp som visar pa ett foretag som anvint sig av en checklista for att optimera deras
arbetsinsats. Aven vért foretag har en checklista som de kallar ett kontrakt dir varje punkt
beskriver vilka rutiner som ska goras for att uppnd de olika beloningsnivaerna. Detta kontrakt
anviands for att pd ett tydligare sitt na ut till de anstillda om ledningens Onskemal om

prestation.

Luthans och Stajkovic (1997) tar upp ett typiskt OB Mod program innehéllande fem olika
steg. Ledningen har under intervjuerna visat pa att de foljt stegen. De har identifierat kritiska
beteenden, likt steg ett, i form av att uppmérksamma problemet att det lades ut installationer
via sociala medier som inte var kopplade till foretaget. Efter det har de utvecklat en idé om att
anvinda sig av ett kontrakt innehdllande en punkt om att underentreprendrerna ska publicera
och koppla aktiviteter till foretaget via sociala medier. Tydliga bevis pa att man har utvecklat

métningstekniker som hor till steg tvd dr dock inte tydligt. Under den empiriska insamlingen
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har deldgaren inte nigot svar pd hur de kommer att mita resultatet efter inférandet av idén.
Dock séger deldgaren: “Vi kommer enkelt att kunna méta de facto nér alla laggs ut. Om en
ménad kan vi titta p4 hur ménga jobb en montor har gjort.” Négra tydliga métningar om till
vilken grad de onskar att uppna resultat pa dr otydliga utifran det empiriska materialet. Tredje
steget bendmns som identifiering av beteendekonsekvenser som innebdr att man analyserar
orsaken till beteendet samt kommer fram till en 16sning dér checklistan tas upp som ett
exempel i teoriavsnittet (Stajkovic & Luthans 1997). Likt exemplet i teorin har det valda
foretaget utvecklat en form av checklista som de kallar kontrakt. Detta kontrakt liknar just en
checklista dér tanken &r att varje punkt dr instruktioner pd onskvirda rutiner fran ledningen.
Ledningen hoppas pd att genom att anvinda punkterna, diribland anvéndningen av sociala
medier, som en del av ett beloningssystem lyckas motivera sina anstéllda till att folja de
onskvérda rutinerna. Beloningssystemet kommer att bidra till att man bland annat kan se vilka
underentreprendrer som publicerar arbeten pa sociala medier med en tydlig koppling till

foretaget i form av en hashtag.

Det fjarde steget inom OB Mod programmet innebér att man ska introducera idén for de
anstillda och fi dem att fOrstd konceptet. Respondenterna frén ledningen och
underentreprendrer beréttar om hur idén om anvidndningen av sociala medier har introducerats
och utifrdn en jimforelse mellan svaren fran de olika omrddena kommer vi fram till att
ledningen lyckas. Samtliga underentreprendrer &r positiva till idén och har en klar uppfattning
och forklarar likt ledningen hur idén &r tankt att fungera: “Vi tar foton pé de jobben vi gér och
publicerar dem pa Facebook och taggar foretaget och nir vi gor det far vi en kickback. “ Det
sista och femte steget innebdr att man ska utvirdera prestandaforbéttring (Stajkovic &
Luthans 1997). Som ndmnt tidigare visar den empiriska delen pd att det saknas tydliga
mitbara mal. Men att man kommer, i likhet med vad deldgaren sidger, kunna mita vem som
publicerar pa sociala medier och att de gor det i utifrdn instruktionerna som angivits pa

kontraktet sé att det far en tydlig koppling till foretaget.

7.3.5 Beloning genom lon
Liknande manga andra organisationer héller det foretaget vi har studerat pd att overge den
traditionella 16nekulturen dér 16nen avgors av alder och anstéllningstid. Organisationen infor

nu ett nytt beloningssystem ddr I0nen baseras individuellt beroende pd olika
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prestationsfaktorer, ddr man for att nd den hogsta 16nenivan ska fotografera sitt arbete och
publicera det pa sociala medier och lédnka det till foretaget. Syftet dr att 6ka motivationen hos
de anstillda att utfora uppgiften genom att ge en varierande 16n, i ett enligt teorin sa kallat
fortjanstbaserad 16n som &r en typ av ett variabelt 16nesystem (Robbins, Judge & Campbell
2010, 183). Det ar dock mycket viktigt att ett sddant system blir korrekt konstruerat sé att
individen ser en tydlig koppling mellan prestationen den utfér och 16nen den fir som
beloning. Om sé sker blir 16nesystemet motiverande for individen eftersom det da uppfyller
de kriterier forvintningsteorin faststdller for att skapa motivation, det vill sdga att
sannolikheten for att en individ utfor en utgift 6kar om det finns en stor sannolikhet for att det
kommer leda till en eftertraktad beloning (Vroom 1995). For att systemet ska fungera
optimalt for foretaget kommer det darfor stdllas hoga krav pd loneadministrationen sd att
underentreprendrerna ser en tydlig koppling mellan deras 16n och prestation, alltsd en skillnad
mellan 16nen for de jobb dér de har delat bilder pd sociala medier och dir de inte har det. I
vart empiriska resultat har vi dock sett vissa brister i hur prestationen ska mitas. Nér vi
fraigade om de kommer att kunna mita resultatet for att se om de uppfyller mélen fick vi
svaret fran VD: “Det &r en bra fraga.” Vi kan dérfor se hur métningen av prestation for att
tydligt knyta den till en viss beloning brister i den praktiska implementeringen. Dock svarade
deldgaren pa samma friga att en digital uppdatering enkelt gar att méata eftersom det ar l4tt att
kolla om en montér har publicerat bilder eller inte: “Vi kommer enkelt att kunna mita de

facto nér allt 1dggs ut. Om en ménad kan vi titta pa4 hur manga jobb en montdr har gjort.”

I en intervju till Nilsson, Olve och Parment (2010) fran teorin uttrycker sig en mellanchef
nagot negativt om beloningssystem i form av 16n: “medarbetarna vill ha 16n for att komma till
jobbet, sen extra betalt for allt de gor.” Kommentaren dr mycket lik hur en séljare pd vart
valda foretag uutryckt sig i frigan: “Séljarnas reaktion var, jaha ska de f4 mer betalt for att
gora det jobb som de egentligen skulle ha gjort fran dag ett?” VD var dven inforstddd med att
det kommer leda till hogre personalkostnader for underentreprendrerna vilket hade lett till viss
skepsis bland séljarna, berittade VD i sin intervju. Det kan alltsd komma att skapa ett visst
missndje bland séljarna pé arbetsplatsen som inte far ta del av ett liknande beloningssystem i
sitt arbete. Vi mérkte dven en viss skepsis till att koppla arbetsuppgifter till ett
beloningssystem av en av de intervjuade underentreprendrerna. Han ansdg att det var en
arbetsuppgift som man hade blivit tilldelad och att det inte behévdes en morot i form av 16n:
“jag dr lite tveksam till att de ldgger in det i beloningssystemet, det tycker inte jag ska

behdvas.” A andra sidan uttryckte sig flera i ledningen tydligt att det hittills inte har réckt att
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berétta att de ska ldgga ut bilder pd sociala medier eftersom det har varit ytterst fi som har
gjort det. “Da har vi frdgat om de inte kan fota, och visst det &r en av fyrtio som har gjort det”
berdttar den tekniska ledingen. VD sag det dven som en positiv bieffekt av beloningssystemet

att det forhoppningsvis skulle locka till sig fler och duktigare underentreprendrer.

Alfie Kohn (1993) argumenterar i sin forskning om att beldoning genom 16n kan orsaka att
individer blir mindre entusiastiska i sitt arbete, ndgot som vi ddremot inte har markt i vér
empiri d4 majoriteten av underentreprendrerna dnda siger att de nu ska utfora utgiften mer
frekvent én tidigare och tycker att det dr bra att det blir belonat: “Jag ser det som positivt att

det blir belonat.”
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8. DISKUSSION

1 detta kapitel kommer vi att presentera egna reflektioner, vdra slutsatser och forslag till
framtida forskning. Slutsatserna dr gjorda utifrdn vart syfte om hur éversdttningsprocessen
med den nya idén har foljt Roviks 6versdttningsteori samt om det finns teoretiskt stod for att
sociala medier ska fungera i ett beloningssystem. Slutsatserna dr tagna utifran uppsatsens

samtliga delar.

Vart syfte med denna uppsats har varit att undersdka hur ett foretags nya idé om att inkludera
sociala medier i ett beloningssystem anvdnds och hur idén har Oversatts in i verksamheten.
Utifran var analys har vi kommit fram till att idén pd ménga plan foljer Roviks (2007) olika
steg och monster. Empirin visar pa att idén redan har tagit fiste i den nya kontexten. Idén
kommer forst att implementeras i1 praktiken den forste juli i a&r men i empirin finns tydliga
tecken pd att idén redan dr mentalt nidrvarande hos verksamhetens representanter. Det har
redan skapats en lokal historia kring idén. Allt detta dr ndgot som talar for att idén har goda

forutséttningar att i framtiden ta faste praktiskt i foretagets vardag.

Idén har, likt vad kontextualiseringen innebér, formats av den aktuella verksamheten samt att
idén har for avsikt att forma verksamheten. Ledningen séger att malet ar att idén ska forma
den praktiska vardagen i foretaget. D4 vi ser tydliga likheter med hur ledningen och
underentreprendrer beskriver och uppfattar idén tror vi att det finns stor chans till att idén

faktiskt kommer att bli en del av den dagliga rutinen.

Vi ser tendenser till att idén har haft sitt ursprung i trenden Employee advocacy via sociala
medier, som presenterats i inledningen, men att den genom Overséttningsprocessen har
genomgatt en omvandling. Omvandlingen har resulterat i att sociala medier ska bli en del i ett
beloningssystem. Foretaget vill visa att de handlar rationellt och idén siger sig ha uppstatt pa
grund av ett bakomliggande problem. D& bdde trenden och ledningen har for avsikt att
engagera de anstéllda i1 foretagets sociala medier for att visa omvérlden att de anstillda har ett
genuint intresse for foretaget brister denna trovérdighet om det dr en del i ett beloningssystem.
Genom att anvinda idén som en del i ett beloningssystem ar det svart att avgoéra om den

anstéllda tror pé foretaget eller for att det genererar till en beloning i form av pengar.

Beloningssystemet, som foretaget nu infor, uppfyller de punkter som enligt den teoretiska
processen ska innehdlla for att motivera en individ. Alltsa att det finns en tydlig riktning for

vad individen ska utfora, det uppmuntrar intensitet och en béttre arbetsinsats hos arbetarna
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samt inbjuder till uthallighet eftersom det dr timlon och varje enskilt arbete skall varderas

efter kriterierna.

Mycket talar for att forvéntningsteorin i det hér fallet kommer att vara applicerbar dd vi redan
nu kan se en 6kad medvetenhet och villighet hos montoérerna att publicera bilder pa sociala
medier. Det dr dven positivt att beloningen motsvarar montorernas personliga mal i lingden,

det vill séiga att de tror att det kommer leda till att de far fler jobb och en sdkrare inkomst.

Vi tror att det dr positivt att ledningen har en tydlig vision att anvédnda sig av en beloning
istdllet for straff vilket all teori visar &r mer gynnsamt for en verksamhet. VD séger dven att
han ser beloningssystemet som en chans att locka till sig fler och duktigare
underentreprendrer vilket vore positivt for verksamheten da det rdder en brist av dem. Vi ser
heller inget stod i empirin for att det skulle leda till mindre entusiasm hos montorerna vilket
viss teori talar for. Snarare tvdrtom dé respondenterna med egna ord intygar att de nu kinner

sig mer motiverade till att utfora arbetsuppgiften.

Under var studie var det ovintat for oss att underentreprendrernas hade néstan endast positiva
asikter om att infora sociala medier i ett beloningssystem. Vi trodde innan vi genomforde
intervjuerna att det skulle finnas viss obekvdmhet med att blanda in sociala medier 1 sitt

yrkesutdvande.

Négot som vi hade Onskat dr att vi hade kunnat genomfora vir empiriska studie ldngre in 1
implementeringsfasen. Det hade kunnat leda till att respondenterna hade varit mer insatta och
kunde ha fler exempel och reflektioner hur sociala medier i ett beloningssystem fungerar i
praktiken. Aven nir det kommer till att analysera dversittningsprocessen tror vi att vi hade

kommit fram till djupare resultat i form av fordndringar av idén vilket hade varit intressant.

I efterhand tycker vi att det hade varit intressant dr att &ven gora en kvantitativ del i uppsatsen.
Att skicka ut en kvantitativ enkat till underentreprendrerna for att fa in fler svar. Dock tror vi
att det finns risk att respondenterna hade haft lag svarsfrekvens och att det hade funnits stor

risk att svaren hade blivit for korta for att kunna analyseras pa bésta sétt.
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8.1 Slutsats

Sammanfattningsvis, kan vi dra slutsatsen att idén har genomgatt en versittningsprocess likt
Roviks teori och har visat resultat pé att idén har omvandlats och tagit fast i verksamheten. Vi
kan &dven, med stod i teorin, kunnat dra slutsatsen att beldningssystemet som ska

implementeras har goda forutsittningar att lyckas.

8.2 Forslag till vidare forskning

Vi har i var uppsats foljt ett tidigt stadie av en dverséttningsprocess av idén att infora sociala
medier i ett beloningssystem. Detta har inneburit att vi inte har kunnat dra nigra slutsatser
kring vad utfallet av en praktisk implementering av denna idé kan komma att resultera i.
Darfor hade detta varit en intressant studie att gora for vidare forskning inom &mnet. Att gora
en liknande studie efter det att idén har anvénts praktiskt inom foretaget under en léngre tid

skulle kunna generera i tydligare kopplingar och intressanta resultat.
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10. BILAGOR

10.1 Intervjumall

Nedan finner ni forst den intervjiumall som anvdndes under intervjuerna med ledningsgruppen
och efter det de intervjufragorna som anvindes som grund till intervjuerna med
underentreprenorerna. Med "idén” refererar vi till anvindning av sociala medier i ett

beloningssystem i er verksamhet.
Ledningen
Beskriv hur idén med att anvdnda sociala medier i er verksamhet ser ut?

Varfor har man implementerat idén?
Fanns det ndgra problem som lag till grund eller s&g man det som en forbattring?

Varifrdn kom ursprungsidén?

Hur borjade arbetet med idén?

Fordndrades idén under arbetets gang?

Vem var involverad i arbetet med den nya idén?

Hur har idén implementerats?

Har det funnits nagra hinder pa vigen?

Vilka resurser har behdvts for att kunna genomfora idén?
Vad dr visionen och malet med idén?

Vad forvéntas idén resultera i?

Hur och nir blev medarbetarna informerade?

Hur uppfattade ni att medarbetarna tog till sig idén?

Tror du att idén kan leda till kulturférandring inom foretaget?
Kommer ni att kunna méta resultatet for att se om ni uppfyller malet?
Vilka mdjligheter kan idén bidra till?

Vilka problem kan tdnkas uppkomma?

Tror du att era anstéllda kommer att publicera sina jobb pé sociala medier?
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MEDARBETARNA

Beskriv hur det nya arbetssittet med sociala medier i UE-kontraktet dr tankt att fungera.
Vad dr visionen och malet med idén?
Varfor tror du att man har implementerat idén? Problem som stod till grund?
Vad forvéntas idén resultera i?
Hur och nér blev ni informerade om den nya idén?
Har du uppmérksammat att idén forandrats over tid?
Hur uppfattade ni idén? Positiva/Negativa reaktioner
Tror du sjilv pa idén?
Tror du att idén kan leda till kulturférandring inom foretaget?
Vilka mdjligheter kan idén bidra till?
Vilka problem kan man tanka sig kan uppkomma?
Har du en privat Facebooksida?
Ar du aktiv sjilv pa sociala medier?
Brukar du i dagsldget ldgga upp bilder fran dina jobb pa sociala medier?
Svar ja: Tror du att du kommer att 14gga upp mer dn innan?
Svar nej: Kommer du att gora det nu efter det att det nya ue-kontraktet kommer
att borja gilla?
Har du lagt upp arbeten pé din privata sida?

Kénner du dig mer motiverad av att 14gga upp dina jobb via sociala medier? Eller kinns det
mer om en borda?

Kénner du att du blir extra n6jd och glad 6ver ditt jobb nir du far sprida det?

Tror du att du kommer att 14gga ner extra omsorg pa jobbet om du ska fota och sprida detta pa
sociala medier?

Om det inte hade funnits en morot/beloning tror du att du hade gjort det da?

49



10.2 UE-kontraktet

Hdr kommer ett utdrag fran foretagets kontrakt till underentreprenorerna (UE-kontrakt) ddr

vi presenterar de tva punkter som ror sociala medier i kontraktet.

« Du ldgger l6pande ut jobb pé sociala medier med #Foretaget i all text.

« Du ldgger l16pande och minst en gang var 14:e dag ut jobb pad Foretagets facebooksida
och/eller instagramkonto.
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