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Sammanfattning
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Forfattare: Emma Falk och Johanna Stranne
Handledare: Johan Magnusson

Titel: Sociala Medier - en ny dimension pa ekonomistyrning? En casestudie pa ett svenskt
entreprendrsforetag

Bakgrund och problemformulering: Tillgang till information ar en naturlig och nddvéndig
komponent for en vil fungerande ekonomistyrning inom foretag. Sociala medier foretrader en
ny vag av informationsfldde i form av ostrukturerad data. Denna 6kade mangd ostrukturerad
data har kommit att stélla krav pa hantering och analys av denna, vilket i sin tur fordndrar
forutsattningarna for ekonomistyrning inom foretag. Foretag som kan hantera information pa
ett effektivt sdtt kan utveckla strategiska konkurrensfordelar. Dock finns det begransad
kunskap om hur information fran ostrukturerad data kan och ska hanteras inom foretag.
Foretag som inte anammar nya tekniker for att hantera och analysera stora méangder
ostrukturerad data riskerar att g miste om viktiga konkurrensférdelar.

Syfte: Att identifiera, underséka och analysera hur information fran sociala medier paverkar
entreprendrsforetags ekonomistyrning.

Metod: Undersokningsmetoden utgdrs av en avslojande singel casestudie. Primédrdata har
samlats in genom semi-strukturerande intervjuer vid Nelly.com och sekundérdata har hamtats
fran vetenskapliga journaler, statistiska databaser samt interna foretagsdokument. Intervjuerna
utformades for att finga hur information fran sociala medier paverkar foretagets
ekonomistyrning och beslutsfattande. Vidare analyserades resultatet utifran tidigare forskning
innefattande omradena ekonomistyrning, sociala medier samt ett sammanstéllt ramverk for
informationens paverkan pa ekonomistyrning.

Resultat och slutsats: Studien pekar pa att information frén sociala medier spelar en
betydelsefull roll for foretags ekonomistyrning. Information fran sociala medier breddar
foretags beslutsunderlag vilket ger foretag majlighet att ta fler infallsvinklar i beaktande vid
beslutsprocesser. Med hjilp av sociala medier tillhandahéalls foretag tidigare okdnd
information om likasd kunder som marknader, som vidare kan anvdndas for att fatta
strategiska beslut och i och med det frambringa nya dimensioner av konkurrensfordelar.

Nyckelord: Sociala medier, Accounting Information System (AIS), Ekonomistyrning,
Management Control, Management Control System, Management Control System Package,
Ostrukturerad data, Big data.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund
“Information is the oxygen of the modern age. It seeps through the walls topped by barbed
wire, it wafts across the electrified borders.”

I juni 1989, nir President Ronald Reagan gjorde detta uttalande (Ryan et al., 2001) var
internet i sin blotta linda. Tjugofyra ar senare har internet utvecklats i ett hipnadsvickande
tempo. Vérlden anvinder internet for att lara, underhélla, gora affirer och kommunicera.
Detta skapar en ofantlig mingd digital information som Oppnar upp for mojligheter som
tidigare inte varit tinkbara (The Economist, 2010). Det 6kade informationsutbudet paverkar
forutsittningarna for foretags ekonomistyrning' (Porter & Millar, 1985; Kaplan & Haenlein,
2010; McKinsey, 2011).

Ekonomistyrning ar ett vidstrackt begrepp som definieras pa atskilliga sitt i litteraturen. P&
ett overgripande plan kan det forklaras som de styrmekanismer foretag anvénder for att styra
verksamheten mot uppsatta mal och strategier (Merchant & Van der Stede, 2012; Simons,
2000; Malmi & Brown, 2008).

Lattillgénglig och tillforlitlig information underldttar analysarbete vilket bidrar till grundade
och faktabaserade beslut som ar avgorande for att stodja effektiva handlingssétt. Saledes ar
tillgangen till information en naturlig och nddvindig komponent for en vil fungerande
ekonomistyrning inom foretag. (Simons, 2000). Information finns i olika former, och enligt
Inmon (2005) och branschanalytiker vid The Data Warehousing Institute (2011) star foretag
nu infor ett skifte fran tidigare enbart strukturerad data till att 4ven innefatta ostrukturerad
data. Ostrukturerad data i form av text-, bild- och ljudinformation fran webbsidor, e-post,
bloggar och sociala medier blir allt mer genomtrangande, vilket belyser vikten av att foretag
bor kunna utnyttja och hantera dven denna typ av information (Doan et al., 2008). Detta
paradigm har enligt det amerikanska konsultbolaget McKinsey (2011) lett till en explosion av
big data, vilket berittigar foretag enorma méngder information som de med fordel kan nyttja
for att astadkomma konkurrensfordelar och skapa strategiska dvertag.

1.2. Problemformulering

Den dkade méngd information i form av ostrukturerad data frén sociala medier skapar nya
forutséttningar for foretags ekonomistyrning, informationen kan vidare anviandas for att gora
djupa analyser och pa s& vis skapa bra beslutsunderlag (McAfee & Brynjolfsson, 2012).
Detta stéller allt hogre krav pa foretags informationsinfrastruktur for att skapa system for
ledningsstdd som ar sdrskilt utformade for att hantera, forddla och analysera ostrukturerad
data (Inmon, 2005). Enligt Greenberg (2012) &r ostrukturerad data som inte kan omvandlas
till information och kvalificerade egenskaper ar vérdelds. Enligt Porter och Millar (1985) kan
information som hanteras pa ett effektivt sétt leda till strategiska konkurrensfordelar.
Emellertid finns det begridnsad kunskap om hur information fran ostrukturerad data kan och
bor hanteras inom foretag (McAfee & Brynjolfsson, 2012). Foretag som inte anammar nya
tekniker for att hantera och analysera stora mingder ostrukturerad data riskerar att gd miste
om viktiga konkurrensférdelar (Prentice, 2011).

' Eng. Management control



Sociala medier och dess unika kommunikationsroll representerar en ny vag av
informationsflode. Den Okade mingden ostrukturerad data har kommit att stidlla krav pa
hantering och analys av denna “nya” data, vilket i sin tur fordndrar forutsdttningarna for
ekonomistyrning inom foretag. (McAfee & Brynjolfsson, 2012; Baars & Kemper, 2008) Flera
forskare framhaller att denna utveckling dr en av de viktigaste och mest utmanande trenderna
i var tid (Jeacle & Carter, 2011; Espeland & Sauder, 2007).

Detta Oppnar upp och betonar vikten av ytterligare forskning med fokus pa grinslandet
mellan ekonomistyrning och sociala medier. De forskare som undersdker ekonomistyrning
och informationssystem i sin rena form, verkar mellan félten Accounting och Information
System. Grinslandet mellan terminologierna bildar tillsammans forskningsomradet AIS.
(Granlund & Mouritsen, 2003; Steinbart, 2009). Enligt Granlund (2011) har AIS-forskning
till stor del ignorerat framstéllningen av information f6r ekonomistyrning och beslutsfattande.

1.3. Forskningsfraga
Hur paverkar anvindningen av sociala medier ekonomistyrningen i entreprenorsforetag?

1.4. Syfte

Vart syfte med uppsatsen ar att identifiera, undersdka och analysera hur information fran
sociala medier paverkar entreprenorsforetags ekonomistyrning. Syftet inkluderar dessutom en
vilja att bidra till kunskap inom AIS-omradet. Genom att kombinera forskning inom
ekonomistyrning och sociala medier vill vi skapa en djupare forstaelse for hur en alternativ
informationskélla som sociala medier kan paverka ekonomistyrning.

1.5. Fortsatt disposition

Det andra kapitlet utgors av tidigare forskning inom omrédena som &r tidnkta att Oka
forstaelsen for &dmmnet. Forskningen ar strukturerad utifrdan tre huvudsakliga omraden,
ndmligen; ekonomistyrning, information frdn sociala medier samt ett ramverk for
paverkansfaktorer.

Det tredje kapitlet dgnas at studiens metodik och dér beskriver och motiverar vi de val vi gjort
under arbetets géng. | avsnittet presenteras primér datainsamling med djupare presentationer
kring urval, intervjuer och respondenter samt sekundér datainsamling innefattande tidigare
forskning och foretagshandlingar. Vidare tillhandahélls en kort dvergripande presentation av
Nelly.com, dess affarsstrategi och organisationsstruktur.

I det fjarde kapitlet presenteras resultatet frdn samtliga intervjuer vid Nelly i kombination
med information fran interna foretagshandlingar, rapporter och andra typer av beslutsunderlag
som vi fatt mdojlighet att ta del av.

Foljt av det femte kapitlet som inleds med en presentation och vidare analyseras resultatet
utifrdn det sammanstillda ramverket av tidigare forskning.

I det sjatte och sista kapitlet uppfyller vi vért syfte genom en sammanstillning av
analysmaterialet till en avslutande slutsats. Dessutom ger vi forslag till vidare forskning.
Avslutningsvis aterfinns en lista 6ver samtliga referenser.



2. Tidigare forskning

2.1. Ekonomistyrning

Ekonomistyrning definieras pa olika vis i litteraturen och innefattar engelska definitioner som
bland annat ‘management control’, ‘management control system’ och ‘management control
system package’. Dessa olika begrepp klassificerar de styrmekanismer som skall styra
verksamheten mot uppsatta mal och strategier (Merchant & Van der Stede, 2012; Simons,
2000; Malmi & Brown, 2008). Nedan foljer en djupare forklaring av de begrepp vi valt att
fokusera pa.

2.1.1. Ekonomistyrningens utveckling

Begreppet management control (MC) fick ménga av sina nuvarande associationer fran
forskaren Robert Anthony och hans revolutionerande teoretiska studier fran 1965. Anthony
(1965, s. 32) definierade management control som “den process genom vilken ledningen ser
till att resurserna erhalls och anvinds pa ett effektivt sitt i arbetet mot att na organisationernas
uppsatta mal”. Anthony sdg management control som den koordingeringsprocess vilken
lankar samman den strategiska planeringen med den operationella verksamheten (Otley et al.,
1995). Processen designades for att sdkra de dagliga aktiviteterna som till stor del omfattade
redovisningsbaserade kontroller av planering, prestationsmitning samt &vervakning och
koordinering av foretagsaktiviteter (Langfield-Smith, 2007). Enligt Otley et al. (1995) kunde
den dévarande management control funktionen delas in tvd sidor, dar planering och
koordinering utgjorde den ena funktionen och 6vervakning och feedback utgjorde den andra.
Dock kom Anthonys arbete att ses som allt for begransat av méanga forskare da definitionen
bidrog till en sdrkoppling mellan strategisk planering och operationell styrning. (Langfield-
Smith, 2007; Otley, 1994). Likvil ansags management control funktionen alltfor sndv da den
i synnerhet koncentrerade sig pd formell styrning som inte studerades utifrdn olika
sammanhang eller relationer (Ferreira & Otley, 2009). Trots vissa begrinsningar ledde
Anthonys banbrytande arbete till att framtida forskning inom ekonomistyrning kom att
utvecklas inom ramverket for redovisning (Otley et al., 1995; Berry et al., 2009). Omradets
begrinsningar gav upphov till en vidare definition och begreppet management control system
(MCS) viaxte fram. Konceptet omfattar ett bredare system for en uppsidttning av
styrmekanismer vilka dr utformade for att hjdlpa organisationer att reglera sig sjilva, i
kontrast till den tidigare definitionen som bestod av mer specifika och begrinsade
styrmekanismer utan vidare sammanhang (Otley et al., 1995).

Management control system har definierats pa méanga sétt i litteraturen. Enligt Otley (1994) ar
MCS ett system som samlar in och anvéinder information for att utvdrdera prestationer hos
foretagets anstdllda men ocksa ett system for att bedoma foretagets finansiella stillning men
ocksa ett system for att stodja ledningens styrning mot strategiskt uppsatta méal. MCS har
dven beskrivits som den process som influerar beteenden (Flamholtz et al., 1985). De senaste
decennierna har det funnits ett 6kat intresse att undersoka relationen mellan MCS och strategi,
och en forskare som varit bidragande inom omradet d&r Robert Simons (Langfield-Smith,
2007). Simons (1995) forskning om foretags ekonomistyrning i form av fyra styrspakar har
bidragit till att bredda och komplexifiera MCS-konceptet. Simons (1995, s. 778) definierar
MCS som “det system som ska anvindas for att hantera beteenden och péaverka strategisk
fordandring.”. MCS bor skraddarsys for att tydligt stodja foretags strategiformulering och
implementering vilket bidrar till 6kade konkurrensfordelar (Simons 1990; Langfield-Smith,
2007). Simons (1995) delar vidare in MCS i formella och informella rutiner och procedurer



som ledningen anvinder for att styra foretagets aktiviteter. Medan Simons (1995) frimst ser
MCS som ett verktyg for ledningen att implementera strategier, har Merchant och Van der
Stede (2012) fokuserat pA MCS som styrmedel for att méta och styra beteenden hos anstillda.
Genom styrmekanismerna resultatstyrning, handlingsstyrning och socialstyrning kan
ledningen informera och kommunicera ut foretagets planer, mél och strategier till anstillda.
Darigenom skapas kunskap om vilka specifika dtgirder och handlingar som ar onskvérda av
anstéllda, vilket bidrar till att foretagets och anstdlldas mal konvergerar. (Merchant & Van der
Stede, 2012).

Malmi och Brown (2008) tar utvecklingen av MCS definitionen till en ytterligare dimension
och uttrycker behovet av att se MCS som ett paket, management control system package
(MCSP). Ekonomistyrning inom foretag bestir av en miangd styrmekanismer som samverkar,
vilket betonar vikten av att se dessa mekanismer som en helhet, ett paket, snarare dn att
fokusera pa de olika styrfunktionerna var for sig. MCSP bestar av fem olika typer av styrning:
Cybernetik, planering, beloning och kompensation, administration och kultur. De finansiella
aspekterna ska studeras tillsammans med kulturella och administrativa och hur de gemensamt
bidrar till att uppfylla foretagets mal. (Malmi & Brown, 2008).

2.1.2. Robert Simons ‘Levers of Control’

Simons (1995) ramverk for styrning, levers of control (LOC), utgor ett viktigt bidrag till MCS
inom contingency-forskning. Simons (1987, s. 358) forklarar att MCS ar “de formella och
informella rutiner och procedurer som kan anvindas av ledningen for att bevara eller &dndra
monster 1 foretagsaktiviteter”. Simons (1995) delar in MCS i fyra typer av formella och
informationsbaserade system utifrdn (1) deras relation till strategi och (2) deras
anvandningsomrade for chefer. Dessa fyra system, kan anvdndas som levers of control, det
vill sdga styrspakar, for att implementera och styra féretag mot uppsatta strategier (Simons,
1995). Varje styrspak innehaller prestationsmatt och styrtekniker som ledningen kan anvénda
for att uppna specifika mal. De fyra styrspakarna har olika karaktéristika och attribut speciellt
utformade for att na sitt specifika syfte. De koncept som kan kopplas till styrspakarna utgors
av;, karnvirden, risker som bor undvikas, kritiska prestationsvariabler och strategiska
osdkerheter, dir var och en av dessa koncept dr direkt styrda av en styrspak. (Simons, 2000).

Den forsta styrspaken, belief system, ar ett formellt system som anvédnds av ledningen for att
definiera, kommunicera och stddja de grundldggande vérderingarna, syftet och riktningen
med foretaget. Karnvardena styr belief system vilket skapar en gemensam tro inom foretaget
som i sin tur genererar stod vid utforskning av nya mdjligheter och vid kreativa processer.
(Simons, 1995).

Den andra styrspaken, boundary system, anvands av ledningen for att sitta tydliga riktlinjer
och grinser. Genom uppforandekoder, tydliga ledningsdirektiv for den operativa
verksamheten och for den strategiska planeringen, kan gemensamma forhallningssitt skapas
inom foretaget. Styrning utifrdn boundary system kan ses som negativa och begrinsande,
dock sikerstiller spaken att risker undviks for foretaget. (Simons, 1995).

Den tredje styrspaken, titulerad diagnostic control system, utgors av exempelvis affarsplaner,
prestationsmatt eller budgetar. Dessa anvinds som styrsystem for att overvaka foretagets
resultat och &r tdnkta att identifiera och korrigera eventuella avvikelser fran uppsatta



prestationsmal. Diagnostic control system Overvakar, utvdrderar och belonar saledes
prestation utifran foretagets kritiska prestationsvariabler. (Simons, 1995).

Den fjarde och sista styrspaken ar interactive control system som anvinds av ledningen for att
personligen och regelbundet involvera sig i beslutsfattande hos underordnade. Genom att
chefer engagerar och intresserar sig sa Oppnar det upp for dialog och lirande inom foretaget.
Genom interactive control system kan ledningen uppmuntra organisatoriskt larande och skapa
processer for utveckling av nya idéer och strategier, vilket i sin tur kommer att reducera
strategiska osdkerheter. (Simons, 1995).

Styming
Styrsystem Syfte Kommunicerar av strategi
Beliefs system Stéarker och utdkar Vision Perspektiv
sOkaktiviteter
Boundary system Tillhandahaller Strategisk domén Konkurrensposition
frinetsbegransningar
Diagnostic control Koordinerar och 6vervakar Planer och malsattning Plan
system implementering av tilltankta
strategier

Interactive control Stimulerar och vagleder Strategiska Handlingsmonster
system framvéxande strategier osakerheter

Tabell 1. Egen 6versittning av “Relating the four levers of control to strategy” (Simons, 1995 s. 304).

2.2. Informationens roll i ekonomistyrning

Information utgdr en naturlig och nddvindig komponent f6r en vil fungerande
ekonomistyrning inom foretag (Simons, 2000). Information inom foretag borjar i allt storre
utstrackning omfatta big data, ostrukturerad data och sociala medier (Inmon, 2005; The Data
Warehousing Institute, 2011; Kaplan & Haenlein, 2010). For att vidare kunna skapa en
forstaelse for informationens roll i ekonomistyrningen och vikten av att hantera denna
information foljer nedan en djupare forklaring av, de for undersokningen, centrala
informationskéllorna.

2.2.1. Big data

Big data utgors av digitalt lagrad information av sddan enorm storlek och komplex karaktér
att traditionell programvara for databaser har svart att fdnga, lagra, bearbeta och analysera den
(Greenberg, 2012; McKinsey, 2011; Snijders et al., 2012). Definitionen ar flexibel i sin
utformning géllande hur stor datamingden maéste vara for att betraktas som big data.
Maingden varierar dessutom mellan branscher beroende pa vilken typ av programvara som ar
allmént tillgédnglig men dven vilka storlekar av data som &r vanligt forekommande inom en
viss bransch. Big data kan dérigenom variera frén ett tiotal terabyte till informationsméngder
pa flera petabyte. (McKinsey, 2011). Big data ar inte begridnsat till enbart textdata utan
inkluderar &ven bild-, ljud- och videofiler — det vill sidga all typ av digitalt lagrad information
(McAfee & Brynjolfsson, 2012).
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Digital data skapas kontinuerligt och finns Overallt inom alla branscher, ekonomier och
organisationer som anvander digital teknologi (Snijders et al., 2012). Data skapas dven via
mobila kommunikationstjanster och sociala nétverkssajter sdsom Youtube, Facebook och
Twitter. Datamadngden fordubblas vartannat ar och det ar inte bara fler strommar av data utan
aven helt nya. Varje sekund skapas mer data over internet 4n vad som lagrades i hela internet
for bara 20 ar sedan. (McKinsey Global Institute, 2011). Foretag genererar sidledes enorma
maéangder av data samtidigt som sociala medier, smartphones och andra konsumentprodukter
sdsom datorer och surfplattor har beviljat miljarder individer vérlden over att bidra till
omfattningen av big data. (McAfee & Brynjolfsson, 2012). Innehéllet i big data kan delas
upp i tva olika typer av data, ndmligen strukturerad och ostrukturerad, och det ar ifran den
senare av de tvd som den enorma informationsmangden verkligen kommer ifrdn (Greenberg,
2012).

2.2.2. Ostrukturerad data

Ostrukturerad data utgdrs av text-, bild- och ljudinformation frdn webbsidor, e-post, bloggar
och sociala medier (Doan et al., 2008), medan strukturerad data utgors av databaser dir
information metodiskt lagras i kolumner och rader, i vilken den direkt kan identifieras och
bearbetas (Baars & Kemper, 2008). Det stills allt hogre krav pd foretags
informationsinfrastruktur for att skapa system for ledningsstod som &r sdrskilt utformade for
att hantera, forddla och analysera ostrukturerad data. Det finns tvd grundldggande former av
ostrukturerade system vilka kan delas in i interna och externa system. De externt
ostrukturerade systemen fangar upp data i omgivningen utanfor foretaget och dér utgoér
internet en betydande informationskilla for ostrukturerad data. De internt ostrukturerade
systemen fangar till skillnad upp en bred samling information inom foretagets viaggar. Det
finns saledes odndliga mojligheter med att analysera ostrukturerad data. For att foretag ska
kunna halla koll pé férdndringar i sin omgivning och for att synkronisera med forédndringar i
andra omgivningar, behover foretag anvénda sig av ostrukturerad data i sina analyser. (Inmon,
2005).

2.2.3. Sociala medier

Det forsta virldsomfattande diskussionssystemet som tilldt internetanvéndare att posta
offentliga meddelanden kallades Usenet, och skapades av tvd doktorander vid Duke
University ar 1979. Men det skulle drdja nistan 20 ar till dess att eran av sociala medier, som
vi forstar den idag, borjade ta form. Det var nar Open Diary grundades som ménniskor fordes
samman via ett gemensamt virtuellt samhélle for dagboksskrivande och begreppet “blogga”
blev ett bekant verb hos ménga anvéndare. Uttrycket ’social media’ myntades forst nigra ar
senare ndr natverkssajter sdsom bland andra MySpace och Facebook fick sina genombrott,
och bidrog till den framtrddande plats begreppet har idag. (Kaplan & Haenlein, 2010).

Sociala medier &r internetbaserade applikationer som tillater skapande och utbyte av innehall
genererat av anvindare (Kaplan & Haenlein, 2010). Enligt Ahlqvist et al. (2010) kan
fenomenet definieras som en interaktion mellan méanniskor som syftar till att skapa, dela,
utbyta och kommentera innehall i virtuella nédtverk. Definitionen kan forklaras utifran
modellen Social media triangle som bestar av tre huvudsakliga element ndmligen; innehall,
nitverksplatser och webb 2.0. Det forsta elementet syftar till innehall skapat av anvdndare och
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kan besta av bilder och videofilmer, men dven statusinformation, taggar, ”likes”, recensioner,
spellistor med mera. For det andra baseras begreppet social media pa nitverksplatser och
social interaktion bland anvindare. Applikationen mdjliggor klassisk direktkommunikation
alternativt kommunikation via olika typer av medieobjekt sdsom smartphones med
kamerafunktion eller digital- och videokameror. Sjilva teknikutvecklingen for att skapa och
dela innehall i kombination med webbteknologier och applikationer som tillater manniskor att
enkelt delta i sociala nédtverk dr den tredje hornstenen. Koncepten ar vanligtvis forpackade
under samlingsnamnet webb 2.0, som ibland syftar till hela fenomenet sociala medier.
(Ahlgvist et al., 2010). Kaplan och Haenlein (2010) menar vidare att webb 2.0 inte avser
nagon specifik uppdatering av world wide web utan ar en plattform varvid innehall och
applikationer kontinuerligt modifieras av alla anvindare pé ett interagerande vis. Konceptet
ses alltsd som en plattform for utvecklingen av sociala medier. I modellen anvéinder
emellertid Ahlqvist et al. (2010) begreppet for att sammanfatta den tekniska aspekten rorande
sociala medier.

Sociala medier

Natverks-
platser

Webb 2.0

Figur 1. Egen tolkning av “Social media triangle” (Ahlqvist et al., 2010 s. 4).

De aktiviteter som avspeglar sociala medier dr som tidigare ndmnts anviandardrivna (Ahlqvist,
2010). Pascu et al. (2008) havdar att denna kraftfulla egenskap djupt involverar anvidndarna i
en slags “’produktionsprocess” som producerar innehdll. De vanligtvis distinkta roller som
sarskiljer en producent fran en konsument har i fallet sociala medier suddats ut och slagits
samman. Kaplan och Haenlein (2010) talar om begreppet anvindargenererat innehall’ som
summan av alla sétt vilka ménniskor anvinder sig av sociala medier for att beskriva de olika
former av medieinnehall som ar allmént tillgdngliga och skapas av slutanvédndare.

I Sverige har 6,6 miljoner personer tillgang till en dator med internetuppkoppling i hemmet,
vilket motsvarar 94 procent av Sveriges befolkning i aldrarna 16-74 ar. Total andel av
svenskarna som anvidnder sociala medier, bloggar och diskussionsforum inom samma
alderskategori dr 54 procent. Inom &lderskategorierna 16-24 ar respektive 25-35 ar ar
anvandandet av sociala medier omfattande med 92 respektive 78 procents anvidndande. Bland
dldre anvédndare dr anvdndandet av sociala medier procentuellt sett ldgre, dndock stadigt

2 Eng. User generated content
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okande varje ar med ett par procent. (SCB, 2013; Internetstatistik, 2013). I World Economic
Forums rapport “The Global Information Technology Report 2012 rankades Sverige i topp
over de linder som anvinder informations- och kommunikationsteknologi for att 6ka sin
konkurrenskraft. Sverige har under tvd ar legat ldngst fram internationellt vad giller
digitaliseringsmognad, vilken benimns som den avancerade mognadsgraden. Den avancerade
mognadsgraden baseras pd landers framgangsrika och vélutvecklade anvidndning av
tillgdngliga tekniker, produkter och tjanster. Samt deras forméga att stindigt forbéttra
hastigheten och kvaliteten pa digitala tjanster. (World Economic Forum, 2012).

Andel anvandare av sociala Antal anvéandare av sociala
natverk, bloggar och natverk, bloggar och

Alderskategori diskussionsforum diskussionsforum
16-25 ar 92 % 1049 700

25-34 ar 78 % 920 300

35-44 ar 61 % 777 400

45-54 ar 45 % 570100

55-64 ar 27 % 312100

65-74 ar 16 % 163 200

Totalt 54 % 3792800

Tabell 2. Sammanstéllning frdn SCB:s rapport ‘Privatpersoners anviandning av datorer och internet 2013°.

Effekten av internet pa det sociala, organisatoriska och offentliga livet dr svar att Gverdriva
(Jeacle & Carter, 2011). Sociala medier har foljaktligen ppnat upp en ny virtuell kultur av
delaktighet (Ahlqvist et al. 2010) och en uppmuntran till transparens och dppenhet for foretag
(Bonson & Flores, 2010). Medierna anvénds for att interagera med befintliga kunder,
upprétthalla en image, forbattra den interna kommunikationen och dessutom na ut till nya
marknader och malgrupper (Hearn et al., 2009). Foretag har saledes fordndrat sina
verktygslddor for forskning- och utvecklingsomradet och borjat interagera med betrodda
anvindargrupper genom crowdsourcing-metoder’ som numera majliggérs med hjilp av
sociala medier (Ahlqvist et al., 2010). Sociala medier utgoér en revolutionerande ny trend som
bor vara av intresse for bade “online- och offlineféretag” (Kaplan & Haenlein, 2010). Vidare
pastar Kaplan och Haenlein (2010, s. 59-60) att [...] inte alltfor manga foretag verkar agera
bekvamt i en virld diar konsumenter kan tala fritt med varandra och foretagen har allt mindre
kontroll 6ver den information som finns om dem i cyberrymden”. Historiskt sett har foretag
sjilva kunnat kontrollera information som skrivs om dem genom egna initiativ via
publikationer i tidningar eller andra strategiska utlatanden. I och med internet och sociala
mediers framvixt har inte foretag lingre ndgon mdjlighet att kunna férhindra eller styra vad
kunder skriver om dem pa offentliga sidor. (Kaplan och Haenlein, 2010).

Information in i féretag via sociala medier kan anta manga skepnader, bland annat i form av
tidningar, internetforum, webbloggar, mikrobloggar, ”wikis” och sociala nédtverk men &ven
podcaster, foton, videofiler, ranking och taggar (Kaplan & Haenlein, 2010). Kaplan och
Haenlein (2010) har utformat ett klassificeringssystem dir de fordelar olika typer av sociala
medier i sex skilda grupper, namligen samarbetsprojekt, bloggar, platser for medieinnehall,
sociala nétverkssajter, virtuella spelvérldar och virtuella sociala vérldar. I denna studie har vi
emellertid valt att fokusera pa nedanstaende tre typer av social media.

3 Metod som foretag anvinder for att inhdmta nya idéer fran konsumenter (Ahlqvist et al., 2010).
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Sociala natverkssajter

l
AA

Platser for Bloggar
medieinnenall

Figur 2. Egen tolkning och utveckling av “Social media triangle” (Ahlqvist et al., 2010 s. 4).

2.2.3.1. Platser for medieinnehall

Platser for medieinnehéll ar en typ av social media som handlar om att dela medieinnehall
mellan anvidndare. Hir inkluderas ett brett spektrum av olika medietyper sisom exempelvis
text (ex. Bookcrossing), foton (ex. Instagram och Flickr), video (ex. YouTube) och
Powerpoint-presentationer (Slideshare). Anvdndare behover inte skapa en personlig profil,
utan enbart grundldggande information sdsom alias och antalet delade mediefiler erfordras. I
och med den stora populariteten for denna typ av social media har platserna blivit attraktiva
kontaktkanaler for foretag i arbetet att ndrma sig existerande och blivande kunder. (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Instagram grundas pa logiken att anvdndaren bygger sitt eget nitverk, foljer individuellt
utvalda personer och foretag som anvindaren &r intresserad av och interagerar genom att gilla,
tagga och kommentera. Instagram rapporterade i januari 2013 att de har 90 miljoner aktiva
anvandare varje manad som tillsammans delar med sig av 40 miljoner bilder varje dag.
(Instagram, 2013). I Sverige har Instagram véxt explosionsartat, i synnerhet bland yngre
anvandare i aldrarna 13-35 &r, och antalet svenskar som anvénder sig utav det sociala mediet
nirmar sig nu miljonen (Social Bakers, 2013a).

2.2.3.2. Bloggar

Bloggar representerar den tidigaste formen av sociala medier (OECD, 2007) och &r en
personlig webbsida pa internet vars innehdll kan variera frdn 6ppna personliga inldgg till
information om ett specifikt omradde. Bloggar finns i olika former, bland annat webbplatser
som publicerar anvéndarens blogg under webbplatsens egna doménnamn (Tumblr, Wordpress
och Blogger) eller mikrobloggar dér korta blogginldgg postas (Twitter) (Kaplan & Haenlein,
2010). Antal bloggar i virlden &r enormt, i bdrjan av mars 2013 bestod Tumblr och
WordPress tillsammans av 158 miljoner bloggar (Tumblr, 2013; WordPress, 2013) medan
mikrobloggleverantoren Twitter har 6ver 500 miljoner registrerade anviandare (Twitter, 2013).
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I Sverige bloggar 6 procent av befolkningen, medan 42 procent ndgon gang ldser bloggar.
Emellertid ar unga kvinnor, i dlderskategorin 14-21 ar, 6verrepresenterade da over hélften av
dem skriver eller har skrivit pd en egen blogg. Tre av fyra ldser ocksd andras bloggar.
(Internetstatistik, 2013).

Bloggar hanteras vanligen av en person men skapar mdjlighet till interaktion med andra
genom “likes” och kommentarer (Kaplan & Haenlein, 2010). Tredinnick (2006) belyser tva
viktiga aspekter som bloggar medfort. Den forsta aspekten dr enkelhet for webbpubliceringar,
likasa tillgdngligheten och 6ppenheten for méanniskor att delta i diskussioner pé internet har
okat. Den andra aspekten dr de verktyg som vixt fram for att lanka blogginladgg till andra
kallor. Bloggar inkluderar ofta lankar med relaterade webbsidor, artiklar, videos och bilder,
vilket har blivit ett billigt och enkelt sitt att publicera innehéll p4 webben. Dessutom har
bloggar blivit ett sitt att aggregera webbinnehall. (Tredinnick, 2006). Foretag anvander sig i
allt storre utstrickning av sa kallad affiliatemarknadsforing via bloggar. Affiliateforetag har
tillgang till avancerade verktyg for att skapa prestationsbaserad marknadsforing via ett antal
integrerade plattformar och nétverk. Via sparnings- och targetingverktyg kan foretag fa en
komplett bild 6ver anvindartrafik i samtliga kanaler. Genom affiliatesystem kan foretag fa
fullstindiga rapporter oOver kundtrafik och genomslag av prestationsbaserade
marknadsforingsaktiviteter, men dven anpassa trafiken s att den blir optimalt 16nsam och
genererar O0kad tillvaxt. (Tradedoubler, 2013).

2.2.3.3. Sociala natverkssajter

Sociala nitverkssajter tilldter anvindare att ansluta sig genom att skapa personliga profiler
och bjuda in vénner att fa tillgang till dessa profiler for att sedan skicka meddelanden mellan
varandra. De personliga profilerna kan dessutom innefatta bilder, videoklipp och ljudfiler.
Foretag har borjat anvinda sociala nétverk for att exempelvis skapa och frimja varumérken
eller for att gora netnografiska undersokningar. Exempel pd sociala nétverkssajter &r
Facebook och Myspace som anses vara allménna nétverksplatser, och Linkedin som dr en mer
professionell plattform. (Kaplan & Haenlein, 2010).

Enligt Social Bakers (2013b) ar Facebook virldens storsta sociala nitverksapplikation med
ndrmare en miljard registrerade anvédndare. I Sverige finns totalt drygt 4,9 miljoner
Facebookanvindare vilket motsvarar cirka 58 procent befolkningen som anvénder internet.
Emellertid a4r de enbart 36 procent av svenskarna som dagligen anvinder sig av Facebook,
varav unga 16-25 ar &r hogst representerade med 82 procent dagligt anvindande.
(Internetstatistik, 2013).

2.3. Informationens paverkan pa ekonomistyrning

Foretag som kan behérska big data kan erhélla fordelar. Nér allt kommer omkring &r big data
virdelos om den inte omvandlas till information och &versitts till kvalificerade kunskaper.
(Greenberg, 2012). Informationen kan senare anvéindas for att gora djupa analyser och pa sa
vis skapa bra beslutsunderlag (McAfee & Brynjolfsson, 2012). Vidare skapar information
strategiska konkurrensfordelar genom att foretag far okad insikt 6ver hur de littare kan
overtrdffa sina konkurrenter (Porter & Millar, 1985). Gartner ar bestdmda i sin framtoning
och menar i en rapport att foretag bor omfamna big data eftersom det ar ett exempel pa hur
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foretag i framtiden kommer att skapa strategiska affarsmgjligheter, konkurrensfordelar och
stora vinster (Prentice, 2011).

Klassisk forklaringsmodell 6ver AIS-omradet pavisar att amnet innefattas av mer dn enbart
skiarningspunktens area, ndmligen allt mellan de tvad streckade linjerna (Steinbart, 2009).
Nedan foljer en egenutvecklad tolkning av modellen, anpassad for att identifiera sociala
mediers paverkan pd ekonomistyrning.

Utveckling av AIS-modell

Ekonomistyrning

Granslandet mellan de

tva streckade linjerna

innefattar de omrade,

dar paverkansfaktorer

kommer att identifieras

o inom ramen for
ekonomistyrning och
sociala medier.

Y

Sociala
Medier

Figur 3. Egen tolkning och utveckling av ”The Domain of Accounting Information System (AIS)” (Steinbart, 2009
s. 2).

2.3.1 Information fran sociala medier

Foretag som anvinder sig av sociala medier i sin verksambhet tillits agera pa tva fronter. Det
ena ar att sociala medier tillater foretaget att géra dem mer synliga och na en bredare massa,
dar foretag kan forse omgivningen med stindigt tillgdnglig och uppdaterad information. Detta
skapar stora mdjligheter till att sprida och expandera innehall pa foretagshemsidan. Den andra
fronten &r att foretag kan skapa en dialog med sina konsumenter via sociala
nitverksplattformar, vilket tillater foretag att delta och involvera sig i den information som
presenteras pa sociala medier. Vetskapen fran dessa kommentarer och &sikter gor sdledes att
foretag direkt kan agera utifran dem. (Bonsén & Flores, 2010). Att hantera information fran
big data ér relevant for alla foretag inom alla branscher. Genom att l1ata sociala medier bli en
del av foretags affarsstrategi kan ostrukturerad data anvédndas for att skapa ytterligare
affarsdimensioner (Hearn et al., 2009). Sociala medier har foljaktligen 6ppnat upp dorrarna
till nya affarsstrategier som kan hjilpa foretag att se omgivningen ur andra perspektiv och
genom detta fatta grundade strategiska beslut baserade pa en bredare informationsbas (Kaplan
& Haenlein, 2010).
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2.3.2. Strategiska konkurrensfordelar

Porter och Millar (1985) skildrar i sin artikel hur information méngfaldigt paverkar
konkurrensférdelar inom en bransch. Informationsteknologin har skapat mojligheter att samla
in data och tolka information som tidigare inte varit mdjligt, denna omfattande datatillgéng
har skapat nya och fler variabler som foretag kan analysera och styra i allt storre utstrackning
(Porter & Millar, 1985; Davenport, 2006). Porter och Millar (1985) menar vidare att den
okade informationstillgdngen fordndrar branschstrukturen och skapar alternativa
konkurrenssitt for att konkurrera ut sina konkurrenter. Vidare bidrar informationen till att
foretag lattare kan identifiera och agera pa fordndringar i sin omgivning och dérigenom skapa
konkurrenskraftiga fordelar. Utifran tillgdnglig information kan fOretag anpassa sina varor
och tjénster for att bast skapa vérde for sina kunder. Detta 6kar mdjligheterna att segmentera
och rikta erbjudanden, vilket tidigare frimst var mojligt for nischade foretag. Information kan
séledes fordndra hur foretag verkar och ddrigenom ha en strategisk betydelse. (Porter &
Millar, 1985).

2.3.3. Prestationsmatt

Prestationsmatt 4r matt pa foretags verksamhet och resultat som uppméts for att understodja
foretags beslutsprocesser med konkret information fran foretagets prestationer (Kaplan &
Norton, 1993). Med hjilp av matt pa foretags prestationer kan chefer pa bade taktisk som
strategisk niva fatta grundade beslut baserade pa fakta. (Mejer, 1994). Prestationsmaétt
indikerar sdledes pd var foretag star i forhallande till dess strdvan att uppna strategiskt
uppsatta mal (Kaplan & Norton, 1992).

Matt av bade finansiell och icke-finansiell karaktir ar viktiga (Kaplan & Norton, 1992).
Genom att méta icke-finansiella prestationer sisom bland annat kundlojalitet och kundngjdhet
kan foretag kartlagga kopbeteenden och kundmdnster vilket i sin tur kan paverka 16nsamheten
hos foretag. Att inkludera icke-finansiella matt i beslutsprocesser kan siledes erbjuda foretag
fordelar. Foretag kan fa en inblick i verksamhetens utveckling i god tid innan ett finansiellt
resultat kan presenteras och anstillda kan fé béttre information om vad som krévs av foretaget
for att uppna strategiska mal. Dessutom kan investerare fa en mer utvecklad syn pé foretagets
overgripande resultat. (Ittner & Larcker, 2003). Icke-finansiella indikatorer tar hansyn till
immateriella virden i foretag som traditionella redovisningsregler forkastar att erkdnna som
tillgangar. (Kaplan & Norton, 1993). Det ar av betydande karaktér att foretag identifierar
individuellt valda prestationsmaétt, bade finansiella och icke-finansiella, som frdmjar vald
affarsstrategi (Kaplan & Norton, 2007; Ittner & Larcker, 2003). Om foretag vidareutvecklar
alternativt fordndrar sin affarsstrategi ar det viktigt att &ven prestationsmatten aktualiseras och
anpassas efter den nya affirsmodellen, annars kan matten istéllet orsaka en ineffektiv eller
kontraproduktiv pafoljd (Mejer, 1994).

2.3.4. Beslutsunderlag

Framgéang i foretag bygger bland annat pa att skapa dkat vérde, tillvixt och vinstmaximera.
Tillforlitlig information till stod for strategiskt beslutsfattande &r en grundldggande komponent
for dessa faktorers 0kning. Genom att gora goda analyser av den information som foretag
samlar in kan data omvandlas till anvindbar kunskap som kan ligga till grund for beslut och
diarmed forbattra foretags prestationer. (Denton, 2010). Informationen maéste siledes statistiskt
sett bearbetas sa att den kan presenteras i lattbegripliga och 6verskadliga format for att kunna
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assistera fOretagsledningar att fatta motiverade beslut. For att bearbeta och forddla
ostrukturerad data krivs avancerade verktyg och kunskap som hjilper foretag att behalla fokus
pa mission, vision och strategier. (Denton, 2010; Greenberg, 2012; McAfee & Brynjolfsson).
Ritt form av IT-analysverktyg kan saledes hjélpa till att omvandla data till konkret anvéindbar
kunskap vilket i sin tur resulterar i battre beslutsprocesser (Denton, 2010).

McAfee och Brynjolfsson (2012) menar vidare att utnyttjande av informationsfléden radikalt
kan forbéttra foretags resultat men understryker vikten av att forst fordndra foretags styrning
vad giller beslutsfattande. “You can’t manage what you don’t measure” &r ett vilbekant
uttryck som McAfee och Brynjolfsson (2012) anser passa in i den senaste tidens explosion av
digital data. P4 grund av den stora mingd data som produceras, till f6ljd av exempelvis sociala
medier, kan foretag méta och ddrmed veta radikalt mer om sig sjdlva och sina konkurrenter och
sdledes direkt dversétta den kunskapen till forbéttrat beslutsfattande och starkare prestationer.
Till f6ljd av internet-handeln har dessutom forstaelse for kunder Okat. Foretag som siljer
produkter 6ver nitet kan spara vad kunderna koper, vad de tittar pa, hur de navigerar sig genom
webbplatser, hur mycket de péaverkas av kampanjer, recensioner, och sidlayouter, for att
dérefter finna likheter mellan individer och grupper som kan vara till grund for
ekonomistyrningsfunktionens beslutsprocess. (McAfee och Brynjolfsson, 2012; McKinsey,
2011).

McAfee och Brynjolfsson (2012) menar vidare att datadrivna beslut &r battre beslut. Genom
att anvinda big data som beslutsunderlag kan foretag fatta beslut pa basis av bevis istéllet for
pa intuition och kénsla. Forskning har dessutom visat att de foretag som anviander sig av big
data 1 beslutsprocessen 1 genomsnitt & mer produktiva och mer lonsamma &n sina
konkurrenter, vilket ger dem &n storre mojlighet till konkurrensfordelar.

2.3.5. Risker

Enligt Greenberg (2012) finns det emellertid vissa risker och problem férknippade med
anviandandet av ostrukturerad data. Ord som dr felstavade eller text som innehéaller
forkortningar dr inte lika létta att tolka, likval &r text innehallande ironi svar att tolka pa ratt
sétt. Detta komplicerar text- och sentimentanalyser vilket i sin tur gora att kvaliteten i viss
information inte helt kan sékerstéllas. Detta innebéra att tolkning av data inte enbart beror pa
hur korrekt informationen &r utan ocksa hur tydligt informationen framstélls. (Greenberg,
2012). Davenport (2006) belyser vikten av utbildning for anstéllda, for att de ska kunna
identifiera och analysera informationen pa béasta sitt. De anstillda behover kédnna till i brister
och begransningar i data samt vara medveten om duplicerings- och kvalitetsproblem, for att
pa sa vis kunna genomfora sd korrekta foretagsanalyser som mojligt. (Davenport, 2006).
Overlastning med information eller felaktig information #r oftast de vanligaste orsakerna till
déliga ledningsbeslut. For mycket information, i form av big data, kan dessutom péaverka det
strategiska arbetet negativt. Snabba omvérldsfordndringar i kombination med stora mangder
av information kan tvinga foretagsledningar att fatta obefogade beslut, ifall de inte har
tillgdng till avancerade forddlings- och analysverktyg. (Davenport, 2009; McAfee &
Brynjolfsson, 2012). Likafullt menar Davenport (2009) att det finns enorma mdjligheter att
forbattra beslutsprocesser om foretag kan hantera de enorma informationsmingder som
strommar till. Medvetenhet om risken med for mycket information skapar battre
beslutsfattande. Denna medvetenhet kan ocksa bidra till att foretag kan utveckla en strategi
for hur information ska hanteras inom foretaget. (Denton, 2010).
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3. Metod

3.1. Forskningsansats

Studien syftar till att undersdka hur information frdn sociala medier paverkar
entreprendrsforetags ekonomistyrning och enligt Backman (2008) ar en kvalitativ metod
lamplig for en sddan frdga. Vid en kvalitativ undersdkning ar casestudier att forespraka, da
mojlighet ges till att analysera situationer dir personers upplevelser och handlingar ar viktiga
for att fa forstaelse for ett outforskat omrade (Backman, 2008). Ett kvalitativt perspektiv
innehaller ett stort antal flexibla och dynamiska méatt som ger utrymme for variationer och
sammanhang vilket bidrar till en helhetsbild och 6kad forstaelse (Backman, 2008). Vi har
under forskningsprocessen varit oppna for influenser och tolkningar, saledes har metoden
varit flexibel och omformulerats allt efter ny kunskap och nya infallsvinklar tillkommit.
Enligt Holme & Krohn-Solvang (2010) ar ett flexibelt tillvigagangssétt viktigt for att standigt
oka forstaelsen for forskningsfragan.

I véar undersokning har vi valt att anvdnda Tillvaxtverkets definition av begreppen
‘entreprendrskap’ och ‘entreprendr’. Definitionerna betraktas som allmént accepterade
begreppsforklaringar i Sverige, men dven i Ovriga Nordiska ldnder. Entreprenorskap
definieras som “en dynamisk och social process, dir individer, enskilt eller i samarbete,
identifierar mdjligheter och gor nidgot med dem for att omforma idéer till praktiska och
malinriktade aktiviteter i sociala, kulturella och ekonomiska sammanhang.” En entreprendr ar
“en person som tar itu med problem och finner ldsningar, gr frén tanke till handling,
forverkligar en idé eller ar allmént foretagsam”. (Tillvaxtverket, 2013).

Tidigare forskning har anvints som grund for var studie varvid vi valt att fokusera pé sociala
medier som alternativa informationskallor for framstillning av prestationsmatt. Dessa kan i
sin tur ligga till grund for beslutsunderlag och déarigenom paverka affarsstrategier. Utifran
detta fokus valdes Simons (1995) levers of control som ramverk for tidigare forskning inom
ekonomistyrning. Simons forskning inriktar sig fridmst pd hur managers kan anvénda
prestationsmatt och styrsystem for méluppfyllnad och implementering av strategier, for
skapandet av konkurrensfordelar. I studien har vi gjort ett aktivt val att bortse frén
styrmekanismer sdsom motivations- och beloningssystem da de inte &dr relevanta for
undersokningen. Detta ger ytterligare motiv till val av Simons styrsystem och bortseendet av
nyare forskning inom dmnet som exempelvis Malmi och Brown (2008) bidragit med. Som
ramverk for information frdn sociala medier valdes Kaplan och Haenleins (2010)
klassificeringsmodell dver sociala medier. Varvid vi valde att fokusera pa tre av sex mojliga
medietyper, ndmligen; platser for medieinnehéll, sociala ndtverkssajter och bloggar. Med
utgdngspunkt i var forskningsfraga fokuserades saledes tidigare forskning i de dvergripande
avsnitten ekonomistyrning, sociala medier samt paverkansfaktorer. Dessa teman gav struktur
till vart teoretiska ramverk och skapade grund for den fortsatta underskningen.

Resultatet frén intervjuerna analyserades utifrén det teoretiska ramverket med stdd fran var

egenutvecklade  analysmodell, o sedan  konkluderas i en  slutsats.
Tidigare o Q
ntenviuomréden esultat Analys Slutsats

forskning

* Ekonomistyrning ¢ Styrning och beslutsfattande ¢ Styrning och kontroll « Sociala mediers paverkan p4 e Information frin sociala medier

* Sociala medier * Information frin sociala medier ¢ Arbete med sociala medier ekonomistymingen och dess paverkan pa

+ Paverkansfaktorer « Strategi och konkurrensfdrdelar  Affarsstrategi utifrén till tidigare entreprendrsforetags

forskning. Ekonomistyming.

Figur 4. Forskningsansats
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3.2. Urval

Det svenska entreprenorsforetaget Nelly.com ar ett foretag som explicit anvdnder sig av
sociala medier i sin affdrsstrategi, vilket var ett fundamentalt kriterium for var studie. Ett
ytterligare kriterium for var studie var att entreprendrsforetaget skulle vara lokaliserat i Véstra
Gotalandsregionen, dad en casestudie med personliga intervjuer var bdst lamplig for att
tillgodogora sig djupgdende kunskap kring vart studieomrade. Enligt Yin (2009) ar en sadan
casestudie vird att genomfora eftersom det beskrivande resultatet i sig dr avsldjande. Utifrdn
dessa kriterier valdes foretaget darigenom ut som ett lampligt studieobjekt. Casestudien
innefattar en ny kombination av mindre kdnda forhallanden som tidigare inte varit foremal for
forskning (Andersen, 1998), det vill sdga hur information frdn sociala medier kan paverka
entreprendrsforetags ekonomistyrning. Darav har vi som undersokningsmetod valt den form
av casestudie som Yin (2009) bendmner som en avsldjande singel casestudie!'. En avslgjande
singel casestudie anvinds nér forskarna har tillgang till en situation som tidigare inte varit
atkomlig for vetenskaplig observation, vilket 6verensstimmer med caset Nelly.

Enligt Holme och Krohn-Solvang (2010) kan de ritta intervjurespondenterna urskiljas genom
att vilja anstdllda vid rétt position, med rétt kunskap och med en ndra koppling till
uppsatsmalet. Vid urval av intervjurespondenter valde vi att fokusera pa den niva i foretaget
som initierar eller tvingas hantera styrmekanismer, det vill sdga styrning pa strategisk och
taktisk niva. Vidare urval av respondenter fokuserades pa de personer vars dagliga
arbetsuppgifter berdrs av foretagets arbete med sociala medier samt de personer som hanterar
och utvérderar informationen fran medierna for analysarbete och beslutsfattande. I samrad
med en kontaktperson vid Nelly diskuterades vara urvalskriterier och fyra respondenter
valdes ut som lampliga intervjuobjekt. Tva av respondenterna opererar pa den strategiska
nivén och &r anslutna till ledningsgruppen, nimligen "Head of Marketing and Sales” samt
”Chief Operation Officer” och tvd pa den taktiska mellanchefsnivin med positionerna
”Operation Manager” och “Campaign Manager”. Foretaget har nyligen genomgétt en
omfattande omstrukturering vilket har medfort att samtliga intervjurespondenter fatt nya
yrkestitlar. Detta kan uppfattas som féga missvisande, men urvalen har gjorts utifran uppsatta
urvalskriterier och en utvdrdering av respondenternas tidigare arbetsuppgifter och
erfarenheter. Detta for att sékerstdlla att samtliga respondenter innehar kunskaper inom
omradet for var studie.

3.2.1. En casestudie pa Nelly.com

Nelly.com ér ett svenskt e-handelsforetag som erbjuder en mix av egendesignade och externt
inkopta varumérken i form av klader, skor och skonhetsprodukter via internet. Foretaget riktar
sig till malgruppen kvinnor i aldrarna 15-35 ar, dock framst kvinnor i alderskategorin 15-24
ar, med en Onskan om trendiga och moderiktiga klader. Nelly ar frimst verksamma i Norden
men dven inom EU och dr idag den ledande e-handlaren inom modesegmentet i Norden.
Visionen dr att bredda sin marknadsposition ytterligare och expandera utanfor Europas
granser. (Nelly, 2012a). Foretaget utgor en del av CDON Group som &r en bdrsnoterad
koncern pad Nasdaqg OMX Stockholm (CDON Group AB, 2011). Med en sammanlagd
omséttning ar 2012 pa omkring 3,4 miljarder kronor har koncernen dessutom kvalificerat sig
till 275:e plats p4 Nasdaq OMX Mid Cap lista (VA, 2012). Nelly har expanderat kraftigt och
haft en hog tillvaxttakt de senaste aren. 2011 hade foretaget en omséttning pa drygt 660
miljoner kronor och 2012 foérviantas omséttningen hamna pa cirka 820 miljoner kronor. Detta
kan jdmforas med foretagets omséttning som 2009 uppgick till 192 miljoner kronor. Nelly ar
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séledes koncernens starka tillvixtmarknad med en forsiljningsdkning p& 28 procent under
fjarde kvartalet 2012. (CDON Group AB, 2011; CDON Group AB, 2012). Paul Fischbein,
VD och Koncernchef for CDON Group, forklarade 2012 ars resultat och gav sin syn pa
framtiden i en preliminér rapport som sldpptes 23 januari 2013.

”Nelly.com ér ett ungt bolag som expanderat kraftfullt under entreprendériella former och som
en konsekvens av detta kan vi konstatera att bolagets tidigare administrativa rutiner,
ekonomiska styrning och kontroll inte har dimensionerats for den snabba tillvéixten [...] sedan
ett par manader tillbaka har stora delar av Nellys ledning bytts ut och ett stort
forbattringsarbete har paborjats [...][VB1] dessa atgiarder ska ge bolaget framtida stabilitet och
kapacitet att fortsatta vixa” (Dagens Industri, 2013).

Nellys affarsstrategi handlar om att erbjuda de senaste trenderna och genom interaktion med
kunder pa nitet, [VB2] lyssna pa vad kunder vill ha och sedan leverera det pa ett snabbt och
tillforlitligt satt. Foretaget jobbar utifran tvd kdrnvédrden, ndmligen; ”Vara kunder ska alltid
kunna hitta modenyheter varje dag pa Nelly” samt “nér kunder bestiller ska de fi sina varor
pa ett snabbt, snyggt och smidigt sétt” (Nelly, 2012a[VB3] ). For att kunna infria detta krdvs
en lopande dialog med kunderna pa néitet. Nelly har cirka tvd miljoner besdkare pa sin
hemsida varje vecka och genom ett aktivt interagerande med kunder via sociala
nétverksplattformar kan Nelly vara ndra och involvera kunden i sin dagliga verksamhet
(Lindholm, 2012).

Det tidigare fdmansforetaget med sin platta decentraliserade organisation har nu, till f6ljd av
dess hoga tillviaxttakt och 6kade behov av kontroll och struktur i foretaget, genomgatt en rad
forandringar det senaste kvartalet for att hantera denna nya position. Foretaget har bland annat
tillsatt en ny VD, Magnus Mansson, och dessutom byggt upp en helt ny organisationsstruktur
med fyra funktionsomrdden med tillhdrande avdelningschefer, nidmligen; Operations,
Marketing and Sales, Purchase samt Finance. (Nelly, 2012b).

3.3. Datainsamling

En vetenskaplig studie dr baserad pa bade primérdata som sekundirdata (Andersen, 1998).
Primérdata dr den information som vi som forskare sjdlva samlar in och analyserar. Den tillats
darigenom att utformas med undersokningens syfte i atanke och har samlats in under
intervjutillfillen med valda respondenter. Sekundirdata ddremot, motsvarar information som
samlats in och analyserats av ndgon annan och for ett annorlunda d&ndamal &n for de syfte och
for den fragestéllning som vi har for avsikt att besvara. (Andersen, 1998; Halvorsen, 1992).
Denna information dr inhdmtad fran vetenskapliga artiklar, statistiska databaser med mera,
men dven fran interna foretagshandlingar som vi fatt mojlighet att ta del av. Nedan foljer en
djupare genomgéng av samtliga datainsamlingskanaler.

3.3.1. Intervjuer

Primédrdata har samlats in genom intervjuer med fyra anstillda vid det studerade foretaget.
Samtliga intervjuer genomfordes under en hel besoksdag pa Nellys huvudkontor i Boras,
torsdagen den 21/2-2013. Intervjuerna utformades for att skapa en fOrstaelse for foretagets
arbete med sociala medier, samt hur information fran sociala medier hanteras och anvinds
inom foretaget. Vid intervjuerna lades fokus pa att frimst samla in information som inte
kunde hidmtas fran publicerat foretagsmaterial. Vad géller allmén information om foretaget sa
samlades denna in pa forhand fran arsrapporter och foretagets hemsida.
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Alla fragor faststélldes inte i forvdg. I stdllet sammanstilldes ett antal huvudimnen med
underliggande fragor till stod och végledning for intervjuerna (se appendix 1,). Fragornas
huvuddmnen presenterades i forvdg via mail till respondenterna for att ge samtliga
mojligheten att forbereda sig. Dessutom informerades respondenterna om syftet med studien
for att ge dem en uppfattning om vad som forviantades av intervjun. Tillvigagangsittet
medforde att relevant information kunde samlas in under den avsatta tiden. For att kunna
analysera intervjun péa ett kvalitativt sitt r en lag grad av standardisering och strukturering att
foredra. Intervjuerna genomfordes pé ett semi-strukturerat tillvigagangssatt, vilket innebar att
respondenten ges oppna fragor som besvaras pa det vis han eller hon tolkar, med méjlighet till
foljdfragor. (Patel & Davidsson, 2011). Denna intervjuform gav mdjlighet att stilla direkta
fragor samt foljdfragor nér det ansigs lampligt, detta gav dven respondenterna en chans att
svara med egna ord.

Samma intervjumall anvidndes for samtliga respondenter diar de forsta fragorna berorde
respondenternas position och arbetsuppgifter. Vidare foljde intervjun liknande struktur som
kapitlet for tidigare forskning. Respondenterna gavs mojlighet att berdtta om hur Nelly
hanterar och analyserar information fran sociala medier samt beslutar utifrdn informationen.
P& grund av avsljandet av kénsligt innehdll i vissa av vara fragor gavs respondenterna
mojlighet att avbdja svar och uteldmna konfidentiella nyckeltal. Nedan foljer en kortare
genomgéang av samtliga respondenter, deras position och arbetsuppgifter.

Caroline Andreasson, Campaign Manager

Ansvarig for fOretagets sociala medier, med arbetsuppgifter som kravstillare gentemot
bloggnatverk samt skoter forhandlingar med bloggare. Hon ansvarar dessutom for Nellys
kampanjer och aktiviteter pa foretagets Facebooksida.

Per Grangvist, Operation Manager

Chef pa taktisk niva for affarssystem och logistik i foretaget. Per har tidigare jobbat som Sales
Coordinator och Marketing Controller pa marknadsavdelningen dér han jobbat med att
prognosticera forsiljning, utvirdera matt och kampanjer fran sociala medier.

Peter Lindholm, Head of Marketing and Sales

Jobbar strategiskt med hur Nelly positionerar sig utat, ddr sociala medier utgor en viktig del.
Han ansvarar for vilka sociala medier Nelly ska fokusera pa och hur foretaget aktivt ska jobba
med social interaktion.

Richard Woodbridge, Chief Operation Olfficer

Richard sitter i ledningsgruppen och har stor ansvar for Nellys strategiska positionering. Den
respondent med langst erfarenhet av Nelly.com. Richard har jobbat péd flertalet positioner
genom aren, innan omorganisering hade han den tjdnst som Peter Lindholm nu innehar.

3.3.2. Observationer

Enligt Holme och Krohn-Solvang (2010) kan en observation ske i ett dppet och dolt format.
En 6ppen observation innebér att den observerande individen dr medveten om att den iakttas
medan en dold observation innebdr det motsatta. Var observation skedde i ett Oppet
tillvigagangssitt tillsammans med tva utav intervjurespondenterna. Vi fick mojlighet att
observera och ta del av hur anstdllda praktiskt anvdnder olika verktyg i den dagliga
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verksamheten for att analysera information fran sociala medier. Med hjilp av instruktioner
fran respondenten fick vi dven mojlighet att navigera oss runt pad Nellys Google Analytics
konto och ta del av prestationsmaétt och statistik som presenterades. Vi fick dven ta del av hur
Nellys arbete med affiliatendtverk och bloggar praktiskt fungerar. Observationer ér ett bra sitt
for att fa en forstaelse for hur manniskor gor, det ger ocksd en mdgjlighet till att tolka och
analysera det som observerats. Det dr dessutom ett bra sitt for att fanga “verkligheten”, fa
tillgang till utforliga beskrivningar, detta gér metoden till ett bra komplement till intervjuer.
(Holme och Krohn-Solvang, 2010).

3.3.3. Ovrigt féretagsmaterial

Holme och Krohn-Solvang (2010) framhaller betydelsen av foretagsdokument vid casestudier
som viktiga informationskéllor vid datainsamling. Under besoksdagen pa Nelly fick vi
mojlighet att ta del av sekundérdata i form av internt foretagsmaterial. Vi delgavs information
som samlats in och utvirderats av foretaget i syfte att anvindas som beslutsunderlag. Tillika
anfortroddes vi unikt datamaterial i form av nyckeltal, finansiella samt icke-finansiella
prestationsmatt och statistik fran Meltwater och Google Analytics. Andra sekundéra kéllor
sdsom offentlig information fran foretagets webbplats, arsredovisning och &vriga publika
rapporter har anvénts for att komplettera den priméra datan. Slutligen anvéindes aven
information fran Handelshogskolans seminarietillstillning “Shop IT” dir Peter Lindholm, en
av tidigare nimnda respondenter, bland annat foreldste om Nellys arbete med sociala medier.

3.3.4. Tidigare forskning

Tidigare forskning inleddes med en undersdkning av AIS-omradet for att bilda en forstaelse
for forskningsfiltet. For att skapa en djupare forstaelse och kunskap for vart syfte lades ett
stort fokus pa att forstd bakgrunden och tidigare forskning inom omradena ekonomistyrning
och sociala medier. Den teoretiska insamlingen av sekundir data fortsatte darefter med fokus
pa de teorier och begrepp som vi fann vésentliga och grundliggande for att besvara var
forskningsfraga.

Litteraturstudier har avgrdnsats utifrdn problemformulering, forskningsfrdga och studiens
syfte. Kombinationen ekonomistyrning och sociala medier utgdr ett relativt outforskat
omrade, vilket gjorde att fokus lades pa att utforska de separata &mnena for sig, for att sedan
koppla till tidigare forskning som berdrt informationssystem och ekonomistyrning.

Tidigare forskning utgoérs av information himtad fran vetenskapliga artiklar, branschartiklar
och bocker, hittade i databaser sdsom Google Scholar och GUNDA. Samtliga artiklar &r
internationellt publicerade och innefattar bland annat International Journal of Accounting
Systems, International Journal of Information Systems och Harvard Business Review. I de
fall dar dldre artiklar har anvénts som kélla, har det varit pa grund av att artiklarna anses vara
relevanta och viktiga i forhéllande till forskningsdmnet. Sokord som anviandes i GUNDA
utgjordes framst av foljande begrepp: Management Control, Management Control System,
Management Control System Package, AIS, Information system, Unstructured data, Big data
och Social media.
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3.4. Kallkritik

Enligt Esaiasson et al. (2007) finns ett antal uppsatta riktlinjer for att utvardera och analysera
information under studieprocessen, s kallad kéllkritik. For det forsta bor hinsyn tas till
dktheten av materialet. Detta har gjorts genom att anvénda artiklar publicerade i vetenskapliga
journaler och tidskrifter i1 kombination med branschartiklar, skrivna av erkdnda
branschanalytiker inom studieomradet. For det andra bor det finnas ett oberoende i materialet.
Esaiasson et al. (2007) poédngterar vikten av att andra kéllor bekriftar innehallet, vilket styrks
i denna studie i och med att flertalet artiklar &r frekvent refererade till varandra. Vidare
betonas vikten av kdllor med hog grad av sjélvstindighet, dér inga yttre omstiandigheter kan
ha haft en negativ inverkan pa informationen. Denna riktlinje kan inte garanteras i fallet
branschartiklar i och med att egenintressen kan péverka de publicerade materialen. Dock
valde vi att anvidnda oss av denna information d& den bidrar med god forstéelse kring studiens
tillimpningsomrade. For det tredje framhalls betydelsen av samtida information. Vart
studieomrade utgors av ett relativt outforskat omrdde dér utvecklingstakten ar hog. Detta har
forsvérat insamling av aktuellt forskningsmaterial inom omréadet och forklarar vart val av att
anvinda oss av icke forskningsrelaterade sekundérkéllor. Den fjirde och sista riktlinjen som
Esaiasson et al. (2007) understryker handlar om att tendensen av informationen inte bdr vara
vinklad eller pa nagot vis partisk. Detta dr ndgot som vi tagit i beaktande for samtliga kéllor,
vilket kan ses 16pande genom arbetet dir vi forsokt stirka upp fakta och teorier med hjilp av
flertalet kéllor.

3.5. Forskningens trovardighet

For kvalitativa studier likt denna, &r begreppen validitet och reliabilitet sammanldnkade och
separeras sillan (Patel & Davidson 2011). Undersdkningen har strukturerats for att [ampligast
besvara foreslagen forskningsfriaga dér studiens syfte genomgaende fungerat som grund i
forskningsprocessen.

Vi har anvint oss av erkédnda tidskrifter inom forskningsomréadet, likasd frekvent citerade
artiklar eller artiklar skrivna av personer som é&r kinda for sitt bidrag inom dmnet. Priméardata
samlades in genom kvalitativa intervjuer, varvid intervjumallen formades utifran tidigare
forskning. Detta skapade en god forstaelse for &mnet och dess sammanhang, vilket i sin tur
sdkerstéllde att ratt teman diskuterades och att ritt fragor stélldes. Intervjuerna spelades in
vilket gjorde att vi kunde aterga till informationen vid behov. Omedelbart efter intervjuerna
diskuterades och sammanfattades materialet for att verifiera liknande intryck. Respondenterna
hade dessutom mojlighet att 14sa vara resultat och vid behov mdjlighet att fortydliga eller rétta
eventuella missforstand, vilket genererar trovirdighet till forskningen (Andersen, 1998). Vid
uppkomst av fragor och tvivel under forskningsprocessen fordes dessutom en l6pande dialog
med samtliga respondenter for att undvika felaktiga tolkningar.

Efter varje genomford intervju transkriberades materialet med hjilp av ljudinspelning och
enskilda anteckningar till en gemensam text. Intervjurespondenternas svar delades in i olika
dmnesomraden for att vi pa ett strukturerat vis skulle kunna sortera resultatet och ligga upp
en struktur i linje med den tidigare forskningen.
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3.6. Analysmodell

Med utgangspunkt i tidigare forskning utvecklades en analysmodell for att forenkla och
underlétta forstaelsen for resultatet. Den analytiska modellen har vidare forbattrats successivt
for att hitta en passande modell som motsvarar ramen for tidigare forskning, men som aven ar
applicerbar pd var undersokning. Denna metod underldttade dessutom analysarbetet dir
tidigare forskning kunde appliceras pa resultatet varav likheter och skillnader kunde
identifieras. Var ambition var att detta tillvigagéngssitt skulle tydliggora tidigare forskning
och vidare dra egna slutsatser som skulle bidra till den. Den analytiska modellen gav saledes

en struktur for analys och en grund for slutsatsen.

EKONOMISTYRNING

* Belief system
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Figur 5. Egenutvecklad analysmodell
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4. Resultat

4 1. En foretagskultur fylld av entreprendrsanda avspeglar styrningen

Nellys foretagskultur genomsyras av en entreprendrsanda som stricker sig tillbaka dnda till
grundandet av foretaget. Entreprendrskulturen har genom aren med hansyn dartill handlat om
att Nelly anvint den kunskap och de erfarenheter som finns i foretaget, virdesatt kreativitet
och nya idéer, och anvint sig av den fundamentala inldrnings- och
problemlsningsmetoden ’trial and error’’. Nellys entreprendrskultur har saledes varit en
motor for foretagets kraftiga ekonomiska tillvdxt, som vidare resulterat i att det alltid ar
mycket att gora och stindigt finns processer som kan forbattras. Samtidigt star Nelly infor
utmaningar gillande att implementera mer standardiserade rutiner i och med att foretaget
véxer snabbt och &r en aktor i en virtuell och fordnderlig omvérldsmiljo.

Nellyandan handlar dessutom om ett antal grundliggande kédrnvdrden som reflekterar
foretagskulturen, ndmligen hjdlpsamhet, lagarbete och prestigeloshet, inbdddat i en
ungdomlig och modeinriktad kontext som skapar en gemensam tro och styr foretaget i en och
samma riktning. Egenskaper av hjdlpsamhet och viljan att prestera tillsammans avspeglar hela
personalen. Dessutom forefaller en prestigelos mentalitet 1 foretaget, ingen enskild ska sticka
ut och kora 6ver ndgon annan, och instinktivt tolereras inga vassa armbagar. Nellys
foretagskultur dr ungdomlig och medeldldern pa foretaget ar ungefar 25 ar. Alla i personalen
vet dessutom hur det 4r att komma in i en roll snabbt genom att ldra av kollegan skrivbordet
intill och snabbt ta ansvar. ”Vill man som anstélld ta for sig av nya uppgifter och jobba sig
uppét finns stora mojligheter i och med att Nelly védxer snabbt och dr i behov av drivande
kreativa personer i sitt stall” klarlagger Woodbridge.

I foretagskulturen star dessutom “Nelly-kunden” i centrum som en gemensam gestaltning,
teoretiskt utpriglad att fora samtliga anstillda at ett forutbestdmt hall i linje med uppsatta
affarsstrategier. Nelly ser denna kund som en person och alla pa foretaget ska kunna tala om
vem kunden &r, vad kunden vill ha, hur kunden lever och naturligtvis hur kunden klér sig vid
olika tillfdllen. Denna underton i kulturen finns i luften och aterkopplas stindigt till
foretagsbeslut da det handlar om att halla sig i linje med strategier och hela tiden aterkoppla
till dem. Nelly betraktar vidare sina kunder som varuméarkesambassadorer. Med en ovillkorlig
kirlek och medvetenhet om kunderna kan foretaget stindigt forbattra processer i linje med
"Nellyandan" och enligt uppsatta strategier.

For att frimja Nellyandan ar det viktigt att foretaget anstidller ménniskor som passar in i
foretagskulturen samt i den styrning och sjilvstdndighet en position pad foretaget fordrar.
Kulturen forutsitter att de anstillda ar idérika och kan tinka utanfor ramarna. Anstillda kan
inte vara for strukturerade eller forutsitta direkt styrning fran mellanchefer, utan personalen
maste ha ett entreprendriellt tink, “skola in dig sjdlva” och vara kreativt instillda till de
dagliga arbetsuppgifterna.

4.1.1. Férandrad organisationsstruktur for battre kontroll och styrning

Sommaren 2012 péborjades en omfattande omorganisering av Nelly for att skapa en
mer “hierarkisk” struktur. Nelly hade vixt ur sin tidigare organisationsstruktur da foretaget
blivit for stort for att drivas som det ursprungliga famansforetaget utan mellanchefer, tydliga

3 Sv. Forsok och misstag.
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roller och ansvaromraden. Syftet med foérdndringsprocessen var att skapa ordning, kontroll,
fasta ansvarsomraden och tydliga riktlinjer i det arbete som tidigare baserats pa gamla rutiner
och vanor, dér olika personer ofta kunde gora samma arbetsuppgifter utan att veta om det.
Omstruktureringen har dessutom medfort ett behov av expertis. Tidigare bestod Nelly av
mestadels “doers”, som Granqvist uttrycker det, manniskor med kéinsla féor mode och
entreprendrskap som var beredda att jobba hart. Idag fungerar inte den strategin fullt ut langre
i och med att misstag nu kan kosta foretaget miljoner, tidigare handlade den summan snarare
om tusenlappar. Nelly maste sdledes anpassa sig utifran sin nya struktur och affarsstrategi
eftersom de anser att den dr ett led i att stodja tillvaxten.

Nelly har i och med omorganiseringen borjat efterstriva en ny mix av kompetenser och
erfarenheter inom fOretagets samtliga divisioner. Foretaget vill sdledes bli mer
kunskapsintensivt och strukturerat, styrt av processer och rutiner. Dock inte pa bekostnad av
kreativiteten. Den kreativa processen far inte himmas da den &dr en central byggsten i Nellys
struktur och kultur. Férdndringen ar dessutom till for att fa upp effektiviteten och kvaliteten i
beslutsprocesser. “Det har tidigare saknats bra rutiner, nu behdvs kompetens och tydliga
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riktlinjer for att styra de anstillda att gora rdtt, det ska bli svért att gora fel!” berittar
Woodbridge. Att sdtta ritt personer pa ritt platser har ocksd wvarit en del av
omstruktureringsarbetet och en utmaning for foretaget, det handlar dven om “enklare”
positioner, i och med att det som ovan nimnt kan kosta stora summor pengar om ndgon

oerfaren person gor fel.

Till foljd av omorganiseringen vet nu samtliga medarbetare vem sin ndrmaste chef &r. Det
finns nu betydligt fler mellanchefer &n tidigare som &r involverade i de anstilldas uppgifter pa
daglig basis. Kulturen &r fortfarande ungdomlig med en medelélder p4 mellanchefssegmentet
pa cirka 28 ar, men fOretaget stravar nu efter kompetens som ska kunna ta foretaget ytterligare
ett kliv framat.

4.1.2. Lépande dialog mellan strategiska, taktiska och operativa nivan

Omorganiseringen av Nelly har lett till en 6kad dialog sinsemellan foretagets olika divisioner,
men dven pa ett vertikalt plan sinsemellan den strategiska, taktiska och operativa nivén. I och
med inforandet av foretagets nya mellanchefssegment har siledes kommunikationen
forbéttrats. Veckomoten inom samtliga divisioner har inforts for att stérre avstimningar dn de
som gors pa daglig basis ska fa kontinuitet och rutin, vilket dkar ledningens mojlighet att fatta
grundade beslut. Dessutom underrittas anstéllda om aktuella hindelser, status i kampanjer,
eventuella problem som uppstatt samt hur de ligger till i férhallande till budget och sé vidare.
Mellancheferna rapporterar i sin tur gentemot den strategiska nivan till underlag for storre
foretagsbeslut. Detta har sdledes resulterat i att mellanchefer fatt en viktig delegeringsroll.

Ledningen forsoker hela tiden stimulera den kreativa kulturen som finns i foretaget genom att
uppmuntra utvecklingen av nya idéer, strategier samt stodja bade befintliga och nya kreativa
processer. Resurser ges till nya kampanjer och foretaget dr Oppet for att testa nya
kommunikationskanaler gentemot kund sdsom de senaste sociala medierna diar Nelly-kunden
befinner sig. Samtidigt forsoker foretaget i storre utstrackning dn tidigare kontrollera dessa
processer genom inforandet av mellanchefer, mindre arbetsteam och 6kad kontroll.
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4.2. Nellys arbete med sociala medier

Vilka sociala medier Nelly véljer att anvidnda sig av beror till stor del pd hur malgruppens
anvandning av olika sociala medier ser ut. Foretaget kollar tillgénglig statistik 6ver olika
sociala medier for att sedan fokusera pa de med flest besokare eller dir malgruppen ar bast
representerad. Nelly finns representerade péd flertalet sociala medier sdsom Facebook,
Instagram, bloggar, YouTube och Twitter. Syftet med att finnas representerad pé olika sociala
medier kan skilja sig at, dir vissa forum &r bra sitt att marknadsfora sig medan andra forum ar
bittre for att samla information fran kunder. 1 dagsldget utgor Facebook, bloggar och
Instagram topp-tre bland de sociala medier dir Nelly aktivt verkar for att na kunden pa bésta
sétt. Foretaget forsoker alltid finnas tillgdnglig dar kunden finns.

4.2 1. Trafikdrivare och information fran ostrukturerad data

Nellys arbete med sociala medier kan forenklat sett delas in i tvd omréden. Det ena arbetet
bestar av att kommunicera ut till kunden och informera om foretagshiandelser och det andra
arbetet dr att samla in och analysera vad kunderna sidger om varumairket. Sociala medier
bidrar till varumérkesniarvaro och ar ett effektivt sdtt for att skapa sa kallad trafik till
hemsidan for att sdledes frimja forsiljning. En viktig bestdndsdel for att skapa trafik utgors
av ett gott samarbete med bloggar. Nelly anvidnder sig av foretaget Tradedoubler som ar ett
affiliatenédtverk vilket fungerar som en sammankopplande link mellan bloggarna och Nelly.
Bloggsidan kan ha reklambanners eller innehélla direktlankar till Nellys hemsida, via klick pa
banners eller linken s& registreras klicket och besdkaren forslas direkt vidare till Nellys
hemsida. Tradedoubler forser Nelly med Iopande information 6ver vilken bloggare som
skapat vilken trafik samt vilket ordervirde lanken genererade. Bloggarna tjanar pengar utifran
en framforhandlad procentuell andel av det orderviarde deras ldnk frambringat, likasé tar
Tradedoubler ut en procentuell andel av orderviardet som deras nitverk genererade.
Affiliatendtverket dr en oberoende tredje part som kontrollerar och skdter all hantering.
Dessutom skoter de all utbetalning till bloggarna, vilket gor att Nelly inte behdver ndgon
intern personal som hanterar detta utan allt sker per automatik via Tradedoubler. ”Detta &r ett
mycket tidsbesparande och kostnadseffektivt sitt att nd malgruppen, marknadsfora sig och
oka omsittningen”, berittar Andreasson. Alla bloggare kan inleda ett samarbete med Nellys
affiliatenédtverk, men Nelly arbetar ocksa sjdlva med att initiera ett samarbete med de bloggare
som har manga ldsare alternativt omforhandla affiliateavtal for att behélla bloggare som
driver in stora intikter och se till att de i sin tur far en storre andel av ordervirdet de generat.

Forutom arbetet med affiliatendtverk anvinder sig Nelly dagligen av analysverktyget Google
Analytics i sitt arbete med sociala medier. Med hjidlp av Google Analytics kan foretaget
enkelt fa tillgang till statistik och maétetal hdnforbara till trafik fran sociala medier. Via
verktyget kan foretaget fa tillgang till en méngd information, féretaget kan fa information fran
vilket land och stad klicket genomfordes, vid vilket klockslag och antal klick kunden gjorde
pd hemsidan innan kop genomfordes samt information om hur lang den genomsnittliga
besokstiden dr. Detta skapar tillgang till viktig information som foretaget direkt kan agera
utifran eller anvdnda som underlag for framtida planering av sociala medier.

Det finns dessutom viktiga kostnadsaspekter att ha i dtanke vid planering och utvirdering av
sociala medier. Nelly arbetar stindigt med att optimera hemsidan utifran frekventa sdkord pa
Google att resultaten ska matchas med hemsidan pa bésta sétt. Search engine optimizing
(SEO) kallas de sokord fran Googlesok som kan matchas med innehéll pa Nellys hemsida.
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Detta &r ett kostnadsbesparande alternativ, d& denna sokordsmatchning innebdr organisk
tillviaxt. Motsvarande sitt finns for de ord som Nelly betalat for och som kommer hdgst upp
pa Googles soklista, dessa ord bendmns som Google AdWords. Nelly far betala for varje
klick pa det sokordet, dessa bendmns Cost per click (CPC). Via denna statistik kan Nelly
spara vilka ord som &r mest sokta samt vilka intékter de drivit in. Nelly kan ocksa anvénda sig
av reklambanners pa bloggar eller sajter. Nelly anvidnder flera olika leverantérer for sina
online-marketing 16sningar, dir foretaget forhandlar med respektive leverantér om vilken
betallosning de ska anvédnda sig av. Betalningsalternativet Cost per action (CPA) innebér att
Nelly véljer att betala ett fast pris for varje order som kan hérledas fran respektive banner.
Om foretaget istillet viljer Cost per order (CPO) sa viljer foretaget att betala en viss procent
pa ordervérdet, som kan rora sig upp till 20 procent av ordervérdet vilket innebér att dessa
atgirder kan bli mycket kostsamma. Alternativen CPA och CPO ir dock sdkrare 4n CPC da
foretaget kan sékerstélla att varje kostnad alltid generar en intikt, vilket inte alltid &r fallet vid
valet CPC.

Lindholm framhéller vikten av att anvidnda information frdn Google Analytics och
Tradedoubler for att utvdrdera och analysera vilka kostnader och intdkter varje insats fran
sociala medier medfort. Google Analytics kan ocksa forse Nelly med direkt information Gver
vilken blogg eller socialt medium som é&r den storsta trafikdrivaren for tillfdllet. Vidare kan
Nelly fa information 6ver andel avvisningsfrekvens, alltsd den trafik till hemsidan som inte
genererade nagot kop. Nelly kan ocksd fa information 6ver hur stor andel av besdk fran en
blogg &r aterkopskunder eller nya kunder. Saledes far foretaget information 6ver vilken blogg
som antas ha méanga lasare i Nellys malgrupp.

Tradedoubler och Google Analytics utgdér viktiga hjdlpmedel for att kartligga
genomslagskraften av sociala medier men for att d&ven samla in information om kunders
asikter och vad som skrivits om varumaérket i sociala medier anvinder sig Nelly av Software
as a service (Saas) tjansten Meltwater Buzz. Nelly anser sig varken ha den expertis eller de
resurser som kravs for att sjdlva behandla ostrukturerade data vilket resulterat i att de anlitat
en extern part. Meltwater Buzz tjdnsten ar speciellt inriktad pa att 6vervaka sociala medier
och har analysverktyg som méter sociala initiativ och aktiviteter pa nitet. Information hdmtas
fran de sammanhang dér Nelly tagits upp och vad som sagts om foretaget, Meltwater Buzz
bearbetar och sammanstéller informationen i dokument som kontinuerligt levereras till Nelly.
Diaremot arbetar Nelly sjdlva med informationsinsamling frén foretagets Facebooksida. Déar
arbetar foretaget frekvent med kundservicedrenden som att besvara kommentarer och asikter
fran kunder som beror allt fran leveranstid till asikter om kampanjer och produkter. Detta
genererar lattillgédnglig information som foretaget snabbt kan agera utifran. Granqvist menar
att med tva miljoner besokare i veckan pd hemsidan, behdvs kommunikation i virldsklass och
dér utgdr sociala natverksplattformar det viktigaste séttet for informationsutbyte.

4.2.2. Finansiella prestationsmatt

Utifran information som genereras i sociala medier kan Nelly, med hjélp utav Tradedoubler
och Google Analytics, fa fram konkreta finansiella prestationsmatt. Det prestationsmatt som
Nelly anvidnder mest frekvent for att utvirdera sociala mediers effekt &r Cost of sales. Mattet
indikerar pd samtliga kostnader férenade med inkép av varorna samt loner till anstidllda pa
Nelly men dven utgifter i form av CPA, CPO eller CPC till bloggare, Tradedoubler, Google
och andra iblandande. Utifran Cost of sales kan Nelly sedan berdkna vinstmarginaler pé sélda
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produkter och dérigenom ta reda pa vilka sociala ndtverk som genererar mest intdkter till
lagsta mojliga kostnad. Har finns sdledes mojlighet for Nelly att analysera och utvirdera de
olika betalningsalternativen, CPA, CPO och CPC, det vill sdga vilket av ovan ndmnda
alternativ som for tillfallet genererar hogst vinstmarginal i enlighet med péagaende
klickbeteenden. Nelly anviander Cost of sales som ett viktigt finansiellt matt vid utvardering
av resultat frin kampanjer i sociala medier, med hjdlp av mattet kan foretaget fa fram siffror
pa vinstmarginalen 6ver de produkter som séldes till foljd av kampanjen.

Ett annat viktigt matt som Google Analytics tillhandahéller Nelly ar Return on investment
(ROI). Mattet indikerar den avkastning en investering i sociala medier medfor och ér ett bra
sétt att betrakta vinster i forhéllande till investerat kapital. Detta matt anvinds dessutom for
att jamfora olika mediealternativ och dess unika produktivitet i forhallande till andra sociala
medier. Darférutom levererar Google Analytics statistik pa intékter, Revenues, genererade av
sociala medier. Detta mater Google genom att analysera hur kunden navigerar sig fram till
kop. Med hjélp av denna funktion kan Nelly analysera fran vilket socialt medium samtliga
intdkter kommer fran.

Avvisningsfrekvensen, hos Nelly bendmnd som Conversion rate (CR), dr ett matt som anger
hur ménga procent av klicken in pa Nellys sajt som leder till kop. Mattet dr angeldget da en
hojning av CR leder till 6kad omséttning. Med tva miljoner besokare varje vecka kan saledes
Nelly 6ka omséttningen kraftigt om foretaget lyckas 6ka CR frén 1,5 procent till 3,0 procent.
Detta blev for 6vrigt verklighet i och med Nellys senaste sajtlansering som innebar en méngd
nya funktioner for att forbéttra shoppingupplevelsen.

Det ar darefter viktigt att koppla matten till demografiska aspekter om kunderna i form av
stad, region, land med mera for att Nelly i nésta steg ska kunna utvirdera den geografiska
tillhorigheten for kunderna som anvénder sociala medier. Detta dr extra viktigt eftersom Nelly
finns pa flera marknader, ndmligen Sverige, Finland, Nederldnderna, Norge, Danmark,
Tyskland och Osterrike, samt en gemensam “EU-sajt” for dvriga EU-linder.

4.2.3. Icke-finansiella prestationsmatt

Information fran sociala medier kan med fordel 4ven ge bra indikationer pé icke-finansiella
prestationsmatt. Med hjilp av Google Analytics kan Nelly fa tillgang till en mdngd matt som
kompletterar de finansiella nyckeltalen. Dessa utgors av demografiska aspekter samt ett stort
antal olika matt 6ver kdpbeteenden och kundmonster. Nelly kan dessutom spéra huruvida
besokare klickar sig in pa sajten, via sociala medieplattformar eller via bloggar men ocksé hur
de navigerar sig runt pa hemsidan, hur lange de &dr inne pa hemsidan och hur manga klick de i
genomsnitt gor innan de ldmnar sajten alternativt handlar (se appendix 1). Woodbridge
berittar: ”Denna information betingar en unik mdjlighet och en konkurrensfordel gentemot
fysiska butiker som kan ha svart att ta fram konkreta matt utan att 1dgga ner stora resurser [...]
med hjidlp av information frdn sociala medier, som hanteras av Tradedoubler, Google
Analytics och Meltwater kan Nelly se fler dimensioner och fa ut alternativa matt som tidigare
inte varit mdjliga”. Andra icke-finansiella matt som Nelly kan agera utifran &r olika
dimensioner pa besdkarantalen sdsom antal unika besokare alternativt procentuellt nya
besokare. Woodbridge exemplifierar med att beritta att en kdnd svensk bloggerska har 0,09
procent nya besokare, vilket tyder pa stamkunder. Med den informationen kan Nelly i stor
utstrackning dra slutsatsen att de kan na sin malgrupp genom henne.
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Prestationsmatten fran sociala medier, bade finansiella som icke-finansiella, forser foretaget
med realtidsinformation om bade kunder och den externa omgivningen. Detta frimjar snabba
och dynamiska ageranden och skapar grundade beslutsunderlag for den framtida utvecklingen
av Nelly. Samtliga respondenter framhéller behovet av 6kade rutiner och riktlinjer inom
foretaget och hanvisar till uttalandet fran Paul Fischbein, VD och Koncernchefen CDON
Group. Vidare beréttade de att Fischbeins uttalandet om béttre kontroll och ekonomistyrning i
foretaget inte fraimst berdr hanteringen av sociala medier. Sociala medier kan snarare ses som
ett framgangsexempel i1 foretag som genererat hog forséljning, dock har det inte funnits
rutiner och riktlinjer for hur den &vriga verksamheten ska hantera denna stindigt dkande
beldggning vilket lett till stora kostnader for foretaget. Granqvist framhaller likafullt att i och
med den rddande omstruktureringen av organisationen bor infoérandet av rutiner, ekonomisk
styrning och kontroll inforlivas i foretagets samtliga processer och déribland hantering av
information fran sociala medier. I dagsléget finns inga fasta rutiner for hur information och
matt fran sociala medier ska dokumenteras, foljas upp och utvirderas. Det finns ett 0kat
behov av att infora tydligare dokumentation dver vilka resultat en avslutad kampanj genererat
for att underldtta utvardering som kan ligga till grund for beslutsfattande for framtida atgérder.

4.3. Sociala medier som en del av affarsstrategin

Information fran sociala medier anviands pa daglig basis i den l6pande verksamheten och
utgor en viktig del i Nellys affarsstrategi. Fokus ligger pa att interagera och lyssna péa kunden,
vara dér kunden &dr och framforallt vara kundens vin. Det dr genom sociala medier som Nelly
pa bista sitt kan nd sin malgrupp. Nelly har i dagslaget dver 400,000 “likes” pa Facebook
vilket gor dem till det tredje mest “gillade” svenska foretaget pa Facebook. Via FB-listan
(2012) kan Nelly folja “likes” och dess skriftningar pad Facebook, vilket kan ge foretaget
snabba indikationer pa kundndjdhet. Detta forstarker vikten av social interaktion med
kunderna for att samla in information och O6ka fOrstielsen for kundsegmentet. Lindholm
(2012) liknar Facebook som ett demokratiskt land, dér alla méanniskor kan gora sin rost hord
och dair alla roster dr lika mycket varda. Genom Facebook kan foretaget bdde na etablerade
kunder men ockséd na ut till nya kunder som tidigare inte varit mgjligt. Nelly har investerat
mycket i Facebookgruppen, som &r ett bra medel for att skapa viral spridning i och med att
kunder som “gillar” och “delar” far stort marknadsforingsgenomslag. Via Facebooksidan kan
foretaget fraga kunder om produkter som exempelvis dnnu inte lanserats och pé sa vis kan
fellanseringar av produkter som inte efterfragas undvikas.

Nelly nar dven sin méalgrupp genom det sociala mediet Instagram, dar foretaget for tillfallet
interagerar med 31,000 foljare. Genom denna plattform kan Nelly dela bilder med sina foljare
som i sin tur kan agera tillbaka via “likes”, taggar och kommentarer. Féljarna kan pa daglig
basis ta del av nyinkomna produkter, f& stiltips, gilla och tagga favoritplagg, tdvla om
produkter samt tipsas om aktuella kampanjer. I och med att Instagram &nnu inte
tillhandahaller mojlighet att linka driver mediet ingen direkt trafik till hemsidan, vilket
utifran den aspekten forsvarar mojligheten att méta trafiken genererad av mediet. Emellertid
analyseras innehdllet av de taggar, kommentarer och “likes” som uppstar, vilket ansvariga pa
Nelly tar i beaktande i beslutsprocesser. Via bade Instagram och Facebook kan Nelly
dessutom samla in information genom tédvlingar, dir foljare far mdjlighet att rdsta pa
favoritplagg alternativt designa egna kladesplagg varav det bidsta bidraget far sitt plagg
producerat i Nellys egen kladeskollektion.
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Att samarbeta med bloggar dr ocksa en viktig del av Nellys affdrsstrategi avseende sociala
medier. Alla virldens bloggare kan, om de vill, bli en del av samarbetet genom
affiliatenitverket Tradedoubler som idag ingétt avtal med ett stort antal bloggare. Allt fran
stora kommersiella bloggar med hundratusentals ldsare till mindre populdra bloggar med
betydligt farre lasare “hjalper” Nelly att verka trafikdrivande samtidigt som de sjdlva tjdnar
pengar. Sociala medier i olika former ar saledes nagot Nelly kan bygga virde genom.

4.3.1. Skapandet av konkurrensférdelar

En stor del av Nellys malgrupp finns pa internet, handlar pa internet och anvénder sig av
sociala medier i sin vardag, detta innebar att foretaget kan skapa viktiga konkurrensfordelar
genom att vara dir kunden &r. Lindholm (2012) menar att med hjilp av sociala medier kan
Nelly komma sa néra kunden som det fysiskt gar och finnas dir for kunden genom att hjélpa
till att snabbt besvara fragor eller missndjen. Lindholm (2012) forklarar att Nellys nédrvaro
kan liknas vid att foretaget ska fungera som kundens vén, som alltid ska finns tillgédnglig och
gora dem nojda. Facebook har varit en viktig faktor for att kunna etablera denna relation,
Nelly har lagt ner stora resurser pa social ndrvaro for att exempelvis kunna besvara
kundtjanstfragor pa olika sprak och vid olika tider pa dygnet, allt for att skapa en personlig
relation till kunden. Kunders &sikter om leveranstider, respons pd produkter eller kampanjer
ar viktig realtidsinformation for produkt- och foretagsutveckling.

Facebook utgor en viktig siljkanal for Nelly da cirka 15 procent av all trafik till hemsidan kan
hérledas darifran. For att mota olika kundbehov och ytterligare frimja forsdljning kan Nelly
rikta kampanjer bade regionalt och lokalt via Facebook. Detta lokala tankesitt skapar stora
konkurrensfordelar genom att kunna rikta unika produkterbjudanden anpassade till en viss
marknad eller visst kundsegment. Facebooksidan tillater manniskor ta del av information och
kampanjer och i sin tur dela vidare vilket genererar ytterligare viral spridning. Detta &r ett
mycket kostnadseffektivt sétt och sparar Nelly miljontals kronor som istillet kan anvdnda for
att vidareutveckla foretaget.

Sociala medier bidrar till 6kad forstaelse for malgruppens efterfragan och specifika dnskemal.
Den sociala interaktionen genererar direkt information fran positiva eller negativa
kommentarer och &dr dven ett sitt for foretaget att scanna av omgivningen och finga in
modetrender och flugor som foretaget direkt kan agera utifrin. Woodbridge menar att Nelly
pd sd sitt kommer ifrdn det traditionella arbetet med marknadsundersdkningar och
kundundersokningar som oftast ger begriansad information i efterhand, och istéllet kan de
ligga steget fore. Vid annonsering av rea pé olika sociala medier kan Nelly direkt scanna av
trafiken till hemsidan och héirleda intdkter. Vid stor orderldggning kan fortaget kontakta lagret
i Falkenberg och forvarna om extrem orderbelastning ndst kommande dag sé att de kan kalla
in extra personal och siledes forhindra forsenade leveranser och undvika onddiga kostnader.
Ytterligare kan foretaget skapa snabba direkta ageranden via sociala medier, exempelvis ifall
att hogsta ledningen stéller krav pa okad forséljningen en viss ménad, d& kan foretaget snabbt
skapa en kampanj pd Facebook for att kunna stimulera omséttningen och dérav oka
kassaflodet.
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4.4. Risker med anvandande av sociala medier

Likt all information maste foretaget vara kritisk till informationen fran sociala medier menar
Woodbridge. Sociala medier dr en 0ppen vérld dir alla har friheten att 6ppet dela med sig av
vad dem har att sdga. Det finns ménniskor som é&r kritiska och frekvent skriver negativa
kommenterar, det géller att ta till sig denna information men samtidigt undersoka om den ar
befogad och huruvida asikten delas av andra och utifran det vidta foretagsatgirder. Det finns
dessutom alltid en risk att foretaget gor felaktiga produktsatsningar utifrdn information fran
kunder som sedan visar sig inte alls f4 den genomslagskraft de 6nskat pa en viss marknad
eller inom ett kundsegment. Sa det ar en fin balansgéng och foretaget far inte agera for snabbt
pa data da en felaktig satsning kan innebéra stora kostnader. Nelly tillsammans med tjansten
Meltwater Buzz har uppmirksammat att varumérket Nelly till viss del forsvarar
informationsinsamlingen av ostrukturerad data. Nelly &r ett namn som férekommer i ménga
sammanhang som exempelvis tilltalsnamn, artister etcetera, vilket ofta forsvérar analyser.
Aven fler svérigheter har identifierats vid analys av ostrukturerad data, det ror de fall dir
foretaget Nelly bendmns i en positiv bemirkelse men om meningen innehdller ett ord av
negativ klang s& uppvisar analysen av datan i slutindan en negativ korrelation. Detta gor att
information kan snedvridas och inte alltid spegla verkligheten.

Nelly méste stindigt jobba for att ta till sig information och bemdéta fragor, onskemal och
kritik. Har foretaget genomfort en dalig kampanj, eller inte haft ett korrekt bemotande mot en
kund s sprider sig dalig publicitet snabbt pa nétet. "Som foretag har vi genom sociala medier
kunnat 6ppna upp till en néra interaktion med kunden och det giller att stindigt varda denna
relation for att ha fortsatt fortroende” sdger Granqvist.

33



5. Analys

Tidigare forskning visar att foretag kan komplettera traditionellt strukturerat beslutsunderlag
med data av ostrukturerad karaktidr (Inmon, 2005; The Data Warehousing Institute, 2011).
Foretag som lyckas hantera ostrukturerad data kan skapa sig en bredare informationsbas och
utveckla ej tidigare mojliga prestationsmatt. P& si vis kan nya dimensioner pa beslutsunderlag
framstillas och foretag kan erhélla konkurrensfordelar (Greenberg, 2012; McAfee &
Brynjolfsson, 2012). Hearn et al. (2009) framhéller specifikt mojligheterna med att lata
sociala medier inkorporeras i foretags ekonomistyrning och Overgripande affarsstrategi.
Ekonomistyrning som kraver tillgdng till information i beslutsprocesser - av bade finansiell
som icke-finansiell karaktér, for att stddja ledningens styrning mot strategiskt uppsatta mal
(Merchant & Van der Stede, 2012; Simons, 2000).

Foljande analysavsnitt kommer att utgd fran en egenutformad analysmodell dar
paverkansfaktorer kommer diskuteras som ett resultat av mdtet mellan ekonomistyrning och
sociala medier. Strukturen &r vidare uppdelad i tillgang till information, anvdndning av
informationen och slutligen effekt av den. En underton av orsak-verkan samband foljer
dessutom genom hela analysen som &dven de underldttas av att sdtta utgangspunkt i
analysmodellen.

EKONOMISTYRNING

* Foretagskultur * Dialog
* Entreprendriell karaktéar  * Kontroll och styrning

* Kreativitet och idérikedom * Tydliga riktlinjer
* Platt organisationsstruktur * Fzstg ansvarjsomréden PAVERKANS'
* Omorganisering * Mellanchefer FAKTORER
* Finansiella prestationsmétt
& * Icke-finansiella matt
‘ * Grundade beslutsunderlag
Facebook * Analysverktyg
* Risker

* Interaktion med kunder

* Medvetenhet om marknad
och malgrupp

* Realtidsinformation

* Nya affarsmdjligheter

* Kostnadsbesparingar

* Affarsstrategi
* Strategiska
SOCIALA konkurrensférdelar
EDIE

Instagram Bloggar

Figur 6. Analysmodell anpassad efter paverkansfaktorer.
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5.1. Tillgang till information fran sociala medier

Nellys foretagskultur och ekonomistyrning har 6ppnat upp mojligheten att anvénda sociala
medier som en kompletterande informationskanal f6r beslutsprocesser, uttryckligen
inkluderat i foretagets samlade affdrsstrategi. Foretagskulturen som karaktiriseras av en
genomgripande entreprendrskapsanda har en forméga att identifiera mojligheter som ges och
vidare avsitta resurser for att tillvarata dessa mdjligheter (Tillvaxtverket, 2013), likt Nellys
arbete med sociala medier. I enlighet med Simons (1995) styrspak, belief system, kan foretags
affarsstrategier implementeras, kontrolleras och styras med utgangspunkt i ett antal
grundldggande vérderingar, som i Nellys fall handlar om entreprendrstinket. Att hela tiden
vara Oppen for att upptidcka nya infallsvinklar och utveckla nya idéer som kan generera
affarsmojligheter. Simons (1995) menar att dessa virderingar inledningsvis definieras i
foretags strategiska skikt for att i nésta steg kommuniceras ut till foretagets taktiska
respektive operativa niva. Dessa vérderingar erhéller ett stindigt stod fran ledningen vilket i
sin tur formar en gemensam tro och dvertygelse inom foretaget som pé sé vis styr de anstillda
i en forutbestimd riktning. Styrtekniken &r sérskilt distinkt i Nelly som sedan grundandet har
styrts utifrin de kérnvdrden som finns inbdddade i foretagskulturen. En ungdomlig
entreprendrsanda som stimulerar individuellt initiativtagande, nytdnkande och kreativitet samt
en trial and error paroll fran likafullt hogsta ledningen som fran mellanchefer pé taktisk niva.
Simons (1995) identifierar denna typ av styrning som ett slags ”stimulanspaket” for nya idéer
och kallar den for interactive control system. Det handlar om en regelbunden dialog och ett
engagemang fran chefers sida som stimulerar skapandet av processer for utveckling av nya
idéer och affarsstrategier, vilka &r sarskilt representerade karaktdrsdrag 1 Nellys
ekonomistyrning.

Nellys foretagskultur 4r som ovan ndmnt av en ungdomlig karaktidr med en medelélder pa 25
ar for personalstyrkan och 28 &r for mellancheferna. Personalen &dr férhallandevis ung och en
overviagande del befinner sig, av statistik fran SCB (2013) att doma, pa sociala
medieplattformar vid sidan av kunden. Detta medfor en god forstaelse hos personalen for
sociala medier samt en mojlighet for Nelly att hela tiden ligga i framkant och vara
uppmairksam nir nya populdra sociala medier uppkommer.

Kaplan och Haenlein (2010) talar om sociala medier i termer av plattformar som tillater
skapande och utbyte av anvindargenererat innehdll. I plattformen sker en interaktion och en
Oomsesidig paverkan ndr anvindare, i form av likvidl privatpersoner som organisationer och
foretag; delar, utbyter och kommenterar det skapade innehallet sinsemellan (Ahlqvist et al.,
2010). Resultatet visar att Nelly interagerar socialt och skapar innehall tillsammans med sina
kunder, vilket kan forklaras av en slags innehéllsskapande produktionsprocess. De vanligtvis
distinkta rollerna som sérskiljer foretag fran kund (Pascu et al. 2008), har Nelly genom
anvandande av sociala medier suddat ut genom att de gjort kunden till sin véan.

Anvidndandet av sociala medier tillhandahéller Nelly tillgdng till unik information om
foretagets priméra malgrupp, ndmligen kvinnor i dldrarna 15-24 ar. Av SCB:s (2013) senaste
rapport om svenskarnas internetanvindning framgar att 92 procent av svenska kvinnor och
méan i aldrarna 16-24 ar anvidnder sociala medier, bloggar och diskussionsforum. Vidare
bestar Nellys kundsegment av ndgot “dldre” kvinnor i kategorin 25-35 ar, dir i genomsnitt 78
procent anvander sig av sociala medier (SCB, 2013). Nellys mélgrupp befinner sig alltsé i stor
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utstrackning pa sociala medieplattformar vilket styrker och berittigar foretagets affarsstrategi
att vara dir kunden &r och interagera med henne.

Enligt Kaplan och Haenlein (2010) kan information som foretag tar till sig fran sociala medier
inkludera olika typer av innehéll. De har dérfor klassificerat de olika innehallstyperna i sex
typer av sociala medier, varav Nelly foretrader tre av dem nédmligen; platser for medieinnehall,
sociala nétverkssajter och bloggar. Nelly dr aktiv anvéndare av den sociala ndtverkssajten
Facebook varvid foretaget kan operera intill 4,9 miljoner anvédndare, bara i Sverige (Social
Bakers, 2013b) och med 6ver 400,000 likes” ar Nelly for tillfdllet det tredje mest gillade
svenska foretaget pd Facebook (FB-listan, 2012). Dessutom anvédnder 82 procent av Nellys
priméra malgrupp, kvinnor mellan 16-25 ar, Facebook dagligen (Internetstatistik, 2013) vilket
medfor att Nelly kommer i kontakt med manga unga anviandare pé daglig basis. Facebook star
for cirka 15 procent av trafiken till Nellys hemsida, varvid mediet kan sdgas utgéra en
kompletterande intdktskanal. I och med Facebook far Nelly tillgéng till information som beror
dess primdra malgrupps beteenden, behov och 6nskemal som senare anvinds i arbete med
bland annat netnografiska undersokningar (Kaplan & Haenlein, 2010). Genom att undersdka
kundernas attityder och beteenden pa Facebook far Nelly ut information som senare ar till
underlag i beslutsprocesser. Hearn et al. (2009) talar om sociala medier som ett sétt att na ut
till nya marknader och malgrupper vilket Nelly i sitt arbete med Facebook gjort. Koncernen
CDON Group omsatte omkring 3,4 miljarder kronor under 2012, varav omkring 820 miljoner
kronor forutspés vara hianforbara till Nellys omséttning (CDON Group AB, 2012). Koncernen
ar kvalificerad till 275:e plats pd Nasdaq OMX Mid Cap lista (VA, 2012), vilket kan jimfGras
med Nellys placering vad géller Sveriges tredje mest gillade foretag pa Facebook. I och med
ett aktivt interagerande med kunder via Facebook genom kampanjer och andra aktioner har
Nelly lyckats n& ut till en stor publik. Detta har fort med sig mojligheter att ta fram
beslutsinformation for bade lokala och regionala som nationella och internationella
marknader, som foretaget kan agera pa och darigenom stimulera maluppfyllnad.

Det sociala mediet Instagram placeras under kategorin platser for medieinnehall enligt Kaplan
och Haenleins (2010) klassificeringsschema. Resultatet visar att dven detta mediet kan driva
trafik och resultera i information for beslutsunderlag. Via Instagram kan Nelly dela
medieinnehall i form av bilder med sina f6ljare som i sin tur kan interagera via “likes”, taggar
och kommentarer (Kaplan & Haenleins, 2010). Nellys priméra och sekundéra kvinnliga
malgrupp, i den samlade alderskategorin 15-35 ar, omfattar de svenska anvindare som i
explosionsartad takt registrerats som aktiva Instagram-anviandare (Social Bakers, 2013a). Av
det anvdndargenererade medieinnehdllet pa Instagram kan Nellys 31,000 foljare dagligen ta
del av nyinkomna produkter, gilla favoritplagg och fa upp 6gonen for aktuella kampanjer
(Instagram, 2013). Instagram genererar pa det sittet trafik till hemsidan och dérigenom
forsaljningsintékter. Samtidigt okar tillgangen till information vilken Nelly kan anvénda for
att utfora analyser och verkstilla beslutsunderlag - om foretaget lyckas beméstra den
ostrukturerade datan det vill sdga (Greenberg, 2012; McAfee & Brynjolfsson, 2012).

I enlighet med Kaplan och Haenleins (2010) teorier motsvarar bloggar en tredje form av
sociala medier, flitigt anvdnda av Nelly for att skapa trafik och generera tillgdng till
information om Nellys kundgrupp. Enligt Internetstatistik (2013) ldser 42 procent av Sveriges
befolkning nagon gang bloggar. Den siffran dr hogre vad géller unga svenska kvinnor i
alderskategorin 14-21 ar, dar tre av fyra ldser bloggar, vilket alderssegment motsvarar en del
av Nellys primdra mélgrupp. Tredinnick (2006) markerar bloggar som verktyg for att lanka
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hemsidor fran blogginldgg och pa sa sitt skapa trafik, pa ett enkelt och kostnadseffektivt vis.
Nelly samarbetar med Sveriges framsta mode- och skonhetsbloggare via affiliateforetaget
Tradedoubler. Tradedoubler (2013) spérar anvindartrafik i samtliga kanaler kopplade till
nitverket och sammanstiller fullstindiga rapporter 6ver kundtrafik till Nellys hemsida.
Rapporterna ger Nelly tillgdng till statistik och sélunda beslutsunderlag for framtida
strategiska affarsbeslut som kan generera tillvaxt for foretaget.

Samtliga sociala medier i Nellys anvandarportfolj 6verensstimmer med Ahlqvist et al. (2010)
tre element i modellen Social media triangle. Nelly genererar innehéll i form av bilder, filmer
och text med mera for att skapa trafik till hemsidan. Det sker péd olika plattformar vilket
mojliggdr en social interaktion med anvéndare genom skapandet av motreaktioner via likes,
taggar och kommentarer. Den tekniska aspekten aterfinns i den tredje hornstenen, webb 2.0,
varav resultatet visar att Nelly med sin ungdomliga foretagskultur och entreprendrsanda
standigt forsoker testa ny teknologi och nya arbetssétt for att finna nya affarsmajligheter.

Kaplan och Haenlein (2010) pastar att inte alltfor ménga foretag kdnner sig bekvdma pa
sociala medieplattformar. Emellertid har Nelly sedan starten 2003 drivits i e-handelsform
vilket fort med sig en stor erfarenhet men dven en bekvamlighet i att overbrygga digitala
klyftor och dirigenom en naturlighet i internetanvdndande. Nelly dr sdledes vana vid att
anvanda internet som forsédljningskanal d& hela deras affarsverksamhet bygger pa att operera
via den. Att Sverige dessutom ar rankat i topp av World Economic Forum (2012) vad géller
digitaliseringsmognad kan ocksd ha en effekt pad anvidndandet av sociala medier och
tillgangen pd den information som anvidndandet genererar. I Sverige ar tillgangen till bra
tekniker, tjanster och produkter god och svenskarna dr dessutom framgangsrika vad giller
anvandning av dessa tillgdngliga koncept inom informations- och kommunikationsteknologi,
varav Nelly dr ett dominerande exempel. Nelly utnyttjar tillgédngliga tekniker sdsom
analysverktyget Google Analytics samtidigt som de koper in varldsledande tjanster for digital
informationshantering av sociala medier fran multinationella foretaget Meltwater Group,
analyserar och sammanstiller ostrukturerad data till Overskadliga beslutsunderlag.
Tradedoubler dr det affiliatendtverk Nelly anvénder sig av for att driva och mata trafik. Tillika
kan tillskrivas att 94 procent av den svenska befolkningen i dldrarna 16-74 ar har tillgang till
dator med internetuppkoppling i hemmet, varav 54 procent av dem anvinder sociala medier
(Internetstatistik, 2013; SCB, 2013). Detta gor att Nelly kan ndrma sig en stor del av
befolkningen via exempelvis kampanjer och andra aktioner i sociala medier, jaimfort med
bade e-handelsbutiker och fysiska butiker, som inte anvénder sig av sociala medier.

5.2. Anvandningen av information fran sociala medier

For att hantera den ostrukturerade data som sociala medier genererar anvédnder sig Nelly
fraimst av analysverktyget Google Analytics samt SaaS-tjansten Meltwater Buzz. Google
Analytics ger Nelly tillgdng till flertalet védsentliga prestationsmaétt, sdsom finansiella matt
over forséljningsstatistik, kostnader och intékter som trafik fran sociala medier genererar.
Matten ger dven information om hur stor avkastning en investering i ett socialt medium ger,
vilket gor att Nelly snabbt kan utvdrdera resultat fran kampanjer samt fi fram siffror pa
vinstmarginaler dver de produkter som séljs till f6ljd av en viss kampanj. Google Analytics
ger dven Nelly tillgang till flertalet icke-finansiella méatt som berdr bland annat
kundbeteenden och kopmonster. Kaplan och Norton (1992) poédngterar vikten av att

37



identifiera och utvirdera tillika finansiella som icke-finansiella prestationer for att skapa bra
underlag i beslutsprocesser, vilket ér ett arbete Nelly utfor men just nu star infor att utveckla
ytterligare. Nellys métning och styrning av prestationer genererade av sociala medier
overensstimmer med McAfee och Brynjolfssons (2012) uttryck “You can’t manage what you
don’t measure”, som markerar vikten av att identifiera konkreta matt for de omraden foretag
vill styra.

Resultatet visar alltsa att information fran sociala medier har gett Nelly upphov till en mingd
nya icke-finansiella métt. Dessa &r enligt Ittner och Larcker (2003) viktiga for att Nelly ska fa
en inblick i verksamhetens utveckling en tid innan finansiella resultat kan presenteras.
Dessutom kan foretagets anstillda och ledning fa béttre information om vad som krévs for att
uppnd strategiska mal. Genom att méta, hantera och analysera ostrukturerad data fran sociala
medier kan viardeskapande aktiviteter hirledas och foljas upp for att utvirdera maluppfyllnad
och strategirealisering. Dessutom Okar foretagets forstdelse och mdgjlighet att anpassa
processer for att nd uppsatta mal. Resultatet dr nidra sammanldnkat med Simons (1995)
styrsystem diagnostic control system, som avser att Overvaka fOretagets resultat samt
identifiera och korrigera eventuella avvikelser fran uppsatta prestationsmal. Resultatet ar
likasé i linje med Kaplan och Nortons (1993) teori om att prestationsmatt understodjer
foretags beslutsprocesser med konkret information fran foretagets prestationer. Emellertid &r
Nellys hantering av ostrukturerad data inte forenlig med McAfee och Brynjolfssons (2012)
uttalande om att det generellt finns liten kunskap i foretag géillande huruvida ostrukturerad
data bor hanteras. Nelly opererar sin verksamhet via nitet och besitter bade erfarenhet och
kunskap i hantering och analys av ostrukturerad data.

Prestationsmatt som tagits fram utifrdn information fran sociala medier diskuteras l6pande
under likasa ledningsméten som moten pa taktisk niva. Ledningens uppmuntran till kreativitet
och nya idéer i kombination med att lata anstillda operera “fritt” inom ramarna for strategiskt
uppsatta mal och i linje med beslutade prestationsmatt, kan identifieras i Simons (1995)
styrspak interactive control system. Genom lopande veckomdten kan Nelly sdkra Oppna
dialoger samt sdledes sprida kunskap angdende den information som utvunnits ur sociala
medier. Tillvigagangssattet genererar kunskap infor framtida satsningar och
kampanjutvecklingar for sociala medier, vilket for ovrigt dr syftet med det interaktiva
styrsystemet - att stimulera och vigleda framvéixande strategier.

Till foljd av att Nelly opererar over internet finns mojlighet att skapa och folja trafik till
hemsidan. Nelly kan spara huruvida besdkare klickar sig in pa sajten, via sociala
medieplattformar eller via bloggar men ocksa hur de navigerar sig runt pd hemsidan, hur
lange de dr inne pd hemsidan och hur ménga klick de i genomsnitt gér innan de ldmnar sajten
eller kop genomfors. Informationen bidrar till 6kad forstéelse for kundbeteenden och skapar
en unik mdjlighet och konkurrensfoérdel gentemot fysiska butiker som kan ha svart att ta fram
konkreta matt utan att ldgga ner stora resurser. Resultatet 6verensstimmer med McAfee och
Brynolfsson (2012) som menar att information skapar Okad kundfbrstielse genom att
foretaget kan finna likheter mellan individer och grupper vilket kan utgdra en viktig del i
ekonomistyrningsfunktionens beslutsprocess. Resultatet kan likvil sdttas i forbindelse till
Kaplan och Nortons (1992) tes déar forskarna vidmakthaller att féretag som kan kartligga
kdpbeteenden och kundmonster kan 6ka sin lonsamhet. Som tidigare nimnt anvénder Nelly
sig utav affiliatemarknadsforing i bloggar. Via affiliatenitverket Tradedoubler kan foretaget
erhalla fullstindiga rapporter over kundtrafik och genomslag av prestationsbaserade
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marknadsforingsaktiviteter. Kunskapen ligger senare till grund for framtida beslut angéende
vilka bloggar foretaget bor satsa pé for att 6ka lonsamhet och tillvaxt.

Sociala medier spelar en huvudsaklig roll for Nelly i arbetet att interagera med kunder och
erhélla information om omgivningen. Enligt Simons (2000) &r tillgdngen pa information
avgorande for att trygga effektiva handlingssitt och en ndodviandig komponent for en vél
fungerande ekonomistyrning. For att hantera information som skrivs om foretaget anvéinder
sig Nelly av SaaS-tjansten Meltwater Buzz som sammanstéller den ostrukturerade datan
vilket underlattar text- och sentimentanalyser for Nelly. Denna strukturering av information ar
i linje med Baars och Kemper (2008), som menar att strukturerad data som metodiskt lagras i
kolumner och rader, lattare kan identifieras och bearbetas. Mojligheten att snabbt och enkelt
analysera stora informationsméngder har enligt tidigare forskning visat pa flera fordelar. For
Nellys del mojliggér anviandningen av sociala medier tillgang till realtidsinformation vilket
resulterar i att foretaget snabbt kan identifiera monster eller avvikelser fran matt och pé sé vis
verkstilla direkta ageranden.

Sociala medier har 6ppnat upp en ny virtuell kultur av delaktighet (Ahlqgvist et al., 2010),
vilket av resultatet att doma bland annat bidragit till en néra relation med kunden vad avser
serviceprocesser. Asikter, kommentarer och frigor pa exempelvis Nellys Facebooksida
bemdts nu snabbare dn ndgonsin tidigare, vilket medfort positiva effekter pa foretagets
kundservice. Information fran sociala medier tillhandahéller saledes varierande perspektiv i
arbetet att utviardera kundndjdhet, vilket ligger till grund for beslutsfattande exempelvis
kommande kampanjer, marknadsforingsaktiviteter, lagerplaneringar eller
kundserviceforbattringar. Dessutom forses Nelly med bredare analysmaterial 6ver bland annat
feedback fran kunder och omvérldsinformation i form av text- och sentimentanalyser. Detta
resultat styrker Inmons (2005) teorier om att analyser av ostrukturerad data fullkomligt ar
nodvéndiga for att foretag ska kunna halla koll pd fordndringar i sin omgivning samt
synkronisera med fordndringar i andra omgivningar. Resultatet visar vidare att insamling och
analys av denna typ av information skapar 6kad forstaelse for vilka aktiviteter som &r viktiga
for att Oka kundvirde och bidra till I6nsamhet. Informationen underléttar séaledes
analysarbetet och bidrar till grundade och faktabaserade beslut, vilket korresponderar med
Greenberg (2012) som menar att big data dr viardelos om den inte omvandlas till information
och dversiitts till kvalificerade kunskaper.

Nellys arbete med sociala medier Overensstimmer med Bonséon och Flores (2010) som
markerar att foretag tillats delta och involvera sig i information som presenteras i sociala
medier, vetskapen om denna information i form av kommentarer och asikter gor att foretag
direkt kan agera utifran dem. Resultatet visar att bloggar utgor en viktig informations- och
forsdljningskanal for Nelly. Néarvaron pa bloggar mojliggdr ett deltagande i diskussioner pa
nitet, likasd skapas mojligheter att ldnka till hemsidan eller till kampanjer vilket ar ett
effektivt sdtt att sprida foretagspublikationer pé nétet, i enighet med Tredinnick (2006).
Sociala medier forser séledes Nelly med information om forséljningsstatistik, kampanjer,
malgrupper och marknader, vilka alla utgdr viktiga beslutsunderlag i arbetet att faststélla
langsiktiga strategiska planer till stod for Nellys vision om fortsatt tillvixt. Resultatet kan
anslutas till Hearn et al. (2009) standpunkt, att social medier med fordel kan anvidndas for att
interagera med befintliga kunder, uppritthdlla en image och dessutom nd ut till nya
marknader och malgrupper.
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Anvéndningen av information fran sociala medier dr utbredd inom Nelly. Emellertid pekar
resultatet och uttalandet frain CDON:s VD och koncernchef pa att det finns ett 6kat behov av
mer fasta rutiner, processer och dokumentation. Aven fast inte uttalande frimst riktade sig
mot Nelly arbete med sociala medier, sa uppvisar dnda resultatet att foretag har ett behov av
tydligare riktlinjer for dokumentering av prestationsmatt och resultat fran sociala medier.
Detta for att littare kunna utvirdera och jdmfora resultat fran kampanjer och satsningar i
sociala medier, sett over tid. Foretagets behov av frihetsbegriansningar speglar Simons (1995)
styrspak, boundary system, som pekar pa Nellys behov av tydliga riktlinjer och grénser for
likaséd den operativa verksamheten som den strategiska planeringen, vad géller arbetet med
sociala medier. Det bor tilldggas att den radande omorganiseringen av Nelly uppkommit till
foljd av dkade krav pé béttre struktur, rutiner och processer samt 6kade 16nsamhetskrav fran
koncernen.

5.3. Effekten av information fran sociala medier

En stor del av Nellys mélgrupp aterfinns pé internet, handlar pé internet och anvénder sig av
sociala medier i sin vardag, vilket har inneburit att Nelly kunnat skapa viktiga
konkurrensfordelar genom att vara dir kunden &r. Detta &r i linje med Bonson och Flores
(2010) som menar att foretag som kan uppritthdlla en dialog med sina konsumenter via
sociala nitverksplattformar, kan delta och involvera sig i den information som presenteras pa
sociala medier och vetskapen fran dessa kommentarer och asikter gor att foretag direkt kan
agera utifran dem. Nellys mojlighet till social interaktion med malgruppen via sociala medier
har resulterat i konkurrensfordelar for foretaget. Genom att etablera en néra relation, utan
nagra mellanhdnder har fortaget skapat en direkt lank for information dver hur de bast kan
skapa varde at sina kunder. Effekten av god hantering i kombination med frekvent analys av
informationen har bidragit till vardefulla beslutsunderlag for hur Nelly ska kunna anpassa
foretagsprocesser och utveckla produkter skraddarsydda efter konsumenters 6nskemal och
behov. Detta ar i1 enlighet med Davenport (2006) som menar att den Okade
informationstillgangen skapar nya och fler variabler som foretag kan analysera och styra
utifrdin 1 allt storre utstrdckning. Denna péaverkan pad ekonomistyrningsfunktionen
overensstimmer med vad Porter och Millar (1985) menar med att okad tillgang till
information och mdojlighet att hantera och Overfora denna, stimulerar skapandet av
konkurrensfordelar och bidrar till utveckling av nya affairsmodeller.

Sociala medier utgor en viktig del av Nellys afféarsstrategi, dér fokus ligger pé att interagera
med kunden, lyssna pa kunden och vara dir kunden dr. Detta 6verensstimmer med Hearn et
al. (2009) som foresprakar mojligheterna med att lata sociala medier bli en del av foretags
affarsstrategi for att skapa ytterligare affarsdimensioner. Sociala medier har bidragit till dkad
forstaelse for malgruppens efterfragan och specifika 6nskemél. Den sociala interaktionen
genererar ovinklad feedback i form av bade positiva eller negativa kommentarer fran kunder.
Nérvaron i sociala medier utgdr ocksd ett viktigt medel for Nelly vad géller att finga in
modetrender och flugor fran omgivningen, vilket i sin tur paverkar prestationsformégan
genom att foretaget kan ligga steget fore konkurrenter. Forfogandet av den internt och externt
genererade informationen har underldttat for Nelly att skapa en heltickande bild av sin
verksamhet och omvérlden, vilket saledes underléttat anpassning efter rddande situationer.
Enligt Porter och Millar (1985) bidrar informationen till att foretag lattare kan identifiera och
agera pa fordndringar i sin omgivning och dérigenom skapa konkurrenskraftiga fordelar.
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Detta innebér att den 6kade informationstillgangen kan fordndra branschstrukturen och skapa
alternativa sétt att konkurrera ut sina konkurrenter.

Resultatet visar att Facebook utgdr en viktig informationskanal for Nelly, dar tillgdngen pa
information fran sociala medier har gjort det mdjligt for foretaget att identifierat olika behov
och dnskemal for olika kunder och marknader. Detta kan kopplas till Kaplan och Haenlein
(2010) som menar att sociala medier kan hjédlpa foretag att forstd sig pa kundvérden och
séledes fatta grundade strategiska beslut. Genom att Nelly kunnat rikta kampanjer till kunder
pa bade nationell, regional och lokal niva via Facebook har det dppnat upp for mojligheten att
inneha en bred marknadsposition kombinerat med att Nelly att differentiera sig lokalt. Att
kunna leverera produkterbjudanden anpassade till en viss marknad eller visst kundsegment
har visat sig skapat stora konkurrensférdelar och siledes en strategisk innebord. Paverkan kan
forklaras utifran Porter och Millar (1985) som framhéller att tillgang pa information gor att
foretag kan anpassa sina varor och tjanster for att bast skapa virde for sina kunder, vilket i sin
tur okar mojligheterna for att segmentera och rikta erbjudanden jaimfort med tidigare. Sociala
medier har foljaktligen 6ppnat upp dorrarna till nya afférsstrategier som kan hjilpa foretag att
forstd sig pa kundvérden och fatta grundade strategiska beslut, i enighet med Kaplan och
Haenlein (2010). Detta &r likaséd forenligt med Hearn et al. (2009) uttalande om att sociala
medier oppnar upp mojligheten for foretag att na ut till nya marknader och malgrupper via
sociala medier

Nellys nérvaro i sociala medier har gjort foretaget mer synligt, vilket resulterat i att de natt ut
till en bredare massa. Enligt Bonson och Flores (2010) innebdr foretags ndrvaro i sociala
medier mojligheter att forse omgivningen med stindigt tillgdnglig och uppdaterad
information, vilket skapar stora mojligheter att sprida och expandera innehdll pa
foretagshemsidan. Nellys sociala medieaktiviteter har haft storspridningskraft och skapat helt
nya affarsdimensioner. Detta har gjort det mojlig for Nelly att nd redan etablerade kunder pa
ett battre sitt samtidigt som det ocksd 6ppnat upp mojligheten att né ut till nya kunder. Detta
ar i linje med Kaplan och Haenlein (2010) som menar att platser for medieinnehall blivit
attraktiva kontaktkanaler for foretag i arbetet att ndrma sig existerande och blivande kunder.
Detta innebér stora besparingar for foretaget vad giller marknadsforingskostnader och dvriga
administrativa kostnader. Genom Facebooksidan har foretaget kunnat samla in information
fran kunder angdende 6nskemal om nya produkter eller 6nskemél om aterkdp av en populdr
vara, vilket dr virdefull information for att undvika kostsamma fellanseringar. Foretaget
anvander sig dven av tdvlingar i sociala medier dir personer far mgjlighet att sjdlva designa
egna plagg och dir den som kommer med den bésta idén fér sitt plagg producerat. Detta
innebédr kostnadsbesparingar i och med att kunderna sjilva star for den kreativa
designprocessen och Nelly far tillgang till olika idéer, skapade av kunderna.

Tillgdngen pd information har dven skapat effektivare foretagsprocesser diar bland annat
Nellys kundservice har forbéttrats sedan introduktionen av Facebooksidan. Resultatet visar att
Nelly anvént sig av information fran sociala medier for att i forvig forbereda lagret i
Falkenberg pa hog orderbelastning vilket medfort att extra resurser kallats in for
nistkommande dag och pa sa vis har orderfoérseningar kunnat undvikas. Detta stodjer McAfee
och Brynjolfsson (2012) péstaende om att de foretag som anvinder sig av big data i
beslutsprocessen i genomsnitt 4r mer produktiva och mer 16nsamma &n sina konkurrenter,
vilket ger dem &n stdrre mojlighet till konkurrensférdelar. Resultatet uppvisar dessutom att
information fran sociala medier haft en positiv effekt pa Nelly vad giller minskade kostnader,
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riskeliminering och 6kad kundndjdhet. Detta ar forenligt med Gartners rapport, Prentice
(2011), som menar att informationen fran big data kan skapa strategiska affirsmdjligheter,
konkurrensfordelar och pa sa vis stora vinster for foretag.

Information frdn sociala medier paverkar Nellys styrning i och med att information
underléttar gestaltningen av “Nelly-kunden”, som utgdér en central del i foretagskulturen.
Nelly-kunden skapar en gemensam vision dit foretagsbeslut stindigt kan aterkopplas vilket
underléttar att anstédllda héller sig i linje med uppsatta strategier och sténdigt kan aterkoppla
till dem. Styrningen kan kopplas till Simons (1995) belief system, som ir de styrsystem som
syftar till att skapa en gemensam tro inom foretaget. Tillgdngen pa information fran sociala
medier gar hand i hand med Nellys entreprenoriella anda, dér chefer stindig uppmuntrar till
kreativitet och nytdnkande utifrdn senaste informationen. Informationen goér det mojligt for
Nelly att standigt forbéttras och fornyas vilket stimulerar till nya framvaxande strategier och
ytterligare tillvixtmdjligheter. Detta forhallningssatt kan kopplas till Simons (1995) styrspak
Interactive Control System.

Nellys anvindning av information fran sociala medier har “Oppnat upp” foretaget vilket
emellertid dven Okat risktagandet. Sociala medier utgors av Oppna vérldar dér alla anvéndare
har friheten att dela med sig av &sikter. Detta har medfort att Nelly maéste agera kritisk till
informationen innan den anvinds som beslutsunderlag, da ett felaktigt beslut for en viss
marknad eller kundsegment kan innebdra stora kostnader och minskat kundvérde.
Etableringen av den sociala interaktionen via sociala medier innebér vidare ett stort atagande
dar Nelly standigt maste jobba for att ta till sig information och beméta fragor, 6nskemal och
kritik. Om foretaget genomfort en dalig kampanj, eller inte haft ett korrekt bemdtande mot en
kund sa sprider sig daligt publicitet snabbt pa nitet. Denna riskfaktor bemots med Kaplan och
Haenleins (2010) uttalande om att foretag som agerar i en varld dér konsumenter fritt kan tala
med varandra utsitts for en oOkad risk, i och med att foretag inte kan kontrollera all
information som sprids pa nitet.

Resultatet visar att Nelly dven uppmirksammat risker vid informationsinsamlingen av
ostrukturerad data. Dér varumérkesnamn samt meningars sammanhang forsvarar dataanalyser
och leder till att insamlad information inte alltid speglar verkligheten. Detta stodjer
Greenbergs (2012) uttalande om att tolkning av data inte enbart beror pa hur korrekt
informationen &r utan ocksé hur tydligt informationen framstills. Detta komplicerar text- och
sentimentanalyser och gor att kvaliteten i viss information inte helt kan sékerstédllas inom
foretaget. Davenport (2006) belyser vikten av utbildning for anstéllda, for att de ska kunna
identifiera och analysera informationen pa bésta sdtt. Detta har Nelly till viss del
forsokt “undvika”, i och med att de inte anser sig besitta den kunskap som krivs for att
sammanstilla ostrukturerad data har de kopt in den externa SaaS-tjdnsten Meltwater Buzz.
Nellys anvdndning av avancerade forddlings- och analysverktyg tyder pa viktiga agerande for
att reducera risker och osdkerhet forknippade med ostrukturerade data. Vilket enligt
Davenport (2009) &ar avgorande for att analysera stora mingder information som
foretagsledningar kan fatta beslut utifran. Denna styrning for att reducera strategiska
osdkerheter kan vidare kopplas till Simons (1995) styrspak interactive control system. Nellys
anviandning av IT-analysverktyg for att hantera informationen frdn sociala medier stodjer
Dentons (2010) uttalande om att korrekta analysverktyg kan hjilpa till att omvandla data till
konkret anvandbar kunskap - vilket séledes resulterar i mer grundade beslutsprocesser och en
annorlunda dimension pé ekonomistyrning.
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6. Slutsats

Vi har i denna studie arbetat for att bidra med kunskap till AIS-omrédet, som enligt tidigare
forskare, till stor del ignorerat framstéllningen av information fér ekonomistyrning och
beslutsfattande. Vi har i var undersdokning haft for avsikt att kombinera forskning inom
ekonomistyrning och sociala medier for att skapa en djupare forstaelse for hur en alternativ
informationskilla som sociala medier kan ge en ny dimension pa ekonomistyrning. Syftet
med denna studie var att identifiera, undersdka och analysera hur information fran sociala
medier paverkar entreprendrsforetags ekonomistyrning.

Var studie visar att information frdn sociala medier paverkar entreprendrsforetags
ekonomistyrning i flera avseenden. Sociala medier ger foretag tillgdng till information som
kan anvéndas for att ta fram vérdefulla prestationsmaétt av bade finansiell och icke-finansiell
karaktdr. Midtbara och kvantifierbara matt underlattar utvardering och grad av maluppfyllnad.
Denna 6kade kontroll av information mojliggér ekonomisk styrning utifran prestationsmétten
och kan kopplas till McAfee och Brynjolfsson (2012) uttalandet “You can’t manage what you
don’t measure”. Studien visar dessutom pa ett behov av mer fasta rutiner, processer och
dokumentation dver information frén sociala medier. Tillgangen till avancerade analys- och
foradlingsverktyg gor det mojligt att samla in och inkludera information fran sociala medier i
beslutsunderlag pé sétt som tidigare inte varit mojligt. Da tolkning av data inte enbart beror pa
hur korrekt informationen &r utan ocksd hur tydligt informationen framstélls, utgor
analysverktygen viktiga medel for att reducera risker och osdkerhet forknippade med
ostrukturerade data. Korrekta analysverktyg kan hjélpa till att omvandla data till konkret
anvandbar kunskap vilket resulterar i béttre beslutsprocesser (Denton, 2010). For att bast
hantera informationsfldden frén ostrukturerad data krévs en fordndring av foretags styrning
och rutiner kring beslutsprocesser (McAfee & Brynjolfsson, 2012).

Foretag med entreprendriell karaktir, har en forméga att identifiera mojligheter som
uppkommer, en vilja och ett kurage att avsétta resurser och satsa, for att sedan omforma
mojligheterna till praktiska och maélinriktade affarsidéer (Tillvaxtverket, 2013). Vér studie
Overensstimmer med teorin som visar att entreprenorsforetag alltsd har néra till att finga upp
nya affarsmojligheter och ett inbyggt mod att vaga satsa, sdsom i detta fall pd de obeprovade
potentialerna med sociala medier. Studien pekar likasé pé att en foretagskultur genomsyrad av
ungdomlig entreprendrsanda tillater initiativtagande och kreativitet, i kombination med
aldersmassigt ung personal finns sé till vida en nédrhet till och en naturlighet i anvindningen
av sociala medier.

Tidigare forskning frdn Kaplan och Haenlein (2010) visar att en del foretag inte kdnner sig
bekvdma med att operera i sociala medier. Var studie har emellertid pavisat att foretag som
verkar inom e-handelsbranschen har en erfarenhet av internetanvindning da de pa daglig
basis arbetar med att 6verbrygga digitala klyftor, vilket i sin tur medfoér en bekvamlighet i
anvindandet av sociala medier.

Av resultatet frdn var studie att doma spelar sociala medier en vésentlig roll for foretag i
arbetet att interagera med kunder samt samla in information om foretagets externa omgivning.
Resultatet visar d&ven pd mojligheten att nd ut till nya marknader och nya mélgrupper genom
att med hjilp av sociala medier analysera vad kunden vill ha. Studien visar att insamling och
analys av ostrukturerad data fran sociala medier skapar okad forstaelse for vilka aktiviteter
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som skapar kundvérde. Likasd medfor anvdndande av sociala medier kostnadsbesparingar
vilka foretag sedan kan aterinvestera i nya foretagsaktiviteter som skapar virde for kunden.
Sociala medier mdjliggor sdledes en direktlink for information 6ver hur foretag ska skapa
virde at sina kunder. Att vara dir kunden ar och inneha en direktlénk till méalgruppen pekar
pa en viktig strategisk konkurrensfordel. Effekten av god hantering i kombination med
frekvent analys av informationen kan bidra till virdefulla beslutsunderlag for hur foretag ska
kunna anpassa sina processer och utveckla produkter skriddarsydda efter konsumenters
behov och dnskemal.

Vir studie uppvisar beldgg for att information fran sociala medier har en signifikant paverkan
pa foretags ekonomistyrning. Informationen medfér en utvidgning av fOretags
beslutsunderlag och en mojlighet att ta hiansyn till fler aspekter i beslutsprocesser. Sociala
medier forser foretag med information om kunder och marknader som kan anvéndas for att
fatta strategiska beslut, vilket resulterar i en ny dimension av konkurrensfordelar och
affarsmojligheter.

Denna studie baseras pa avslojande en singel case studie och undersoker hur information fran
sociala medier paverkar ett entreprenorsforetags ekonomistyrning. For vidare forskning hade
det varit intressant att gdra en multipel casestudie metod och undersoka flera foretag for att
identifiera eventuella likheter och skiljaktigheter av informationens péaverkan pa
ekonomistyrning. Vidare hade det varit intressant att studera foretag inom olika branscher for
att ge en fordjupad insikt 6ver paverkansfaktorer. Ytterligare studier finns for att undersoka
ekonomistyrningens paverkan pa ett foretag, fore och efter inférande av sociala medier i
verksamheten vilket skapar mdojligheten for att identifiera fordndringsfaktorer.
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Appendix 1: Intervjufragor

*  Beskriv dina arbetsuppgifter och din roll i foretaget?
» Tidigare positioner inom foretaget?

*  Beskriv Nellys strategi for sociala medier?
* Vilken ar Nellys mélgrupp?
*  Hur ser Nellys vision ut?

*  Hur skulle du beskriva Nellys foretagskultur?

* Vilka ar Nellys grundldggande vérderingar/kdrnvarden?
* Nya idéer och framvéxande strategier?

*  Hur kommuniceras mal och direktiv inom foretaget?

» Pavilka forum/nétverk himtar Nelly information fran?

*  Hur viljer ni ut forum/sociala nétverksplattformar?

*  Hur anvéinds medierna?

*  Hur ser framtidsvisionen ut géllande anvindande av sociala medier?

*  Hur hanteras information fran sociala medier

*  Vad for typ av prestationsmaétt kan Nelly fa ut genom informationen?
* Finansiella prestationsmatt?

» Icke-finansiella prestationsmatt?

*  Hur tas prestationsmatten fram?

* Anvinds métten som underlag for beslutsfattande?

*  Vem/vilka far ta del av informationen?

e Hur anvinds den? Beslutsfattande?

e Hur verkstélls dessa beslut?

» Faststillda beslutsprocesser och rutiner?

* Konkurrensmaissiga fordelar till foljd av sociala medier?
*  Hur?

* Ser ni nagra risker med att anvénda er av sociala medier?
* Finns det risker med att lita pd denna information?
* Finns de risker med typ av transparens/0ppenhet mot omgivningen?
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Appendix 2: Google Analytics

Soclalt medium Besokarantal Siavisningar Gen. langd péa Sidor/bestk
bestken

Social natverkssajt 1 802 558 13 136 537 00:06:44 7,29
Bloggverktyg 28 808 157 828 00:04:34 5,48
Bloggverktyg 17 970 74 313 00:03:50 4,14
Social natverkssajt 13 284 58 603 00:04:57 4,41
Plats for 9 349 20 056 00:01:22 2,15
medieinnehall

Social natverkssajt 6 236 22 844 00:03:34 3,66
Social natverkssajt 5020 32598 00:04:47 6,49
Bloggverktyg 4 405 15722 00:03:03 3,57
Bloggverktyg 3 645 26 245 00:05:33 7,20

Tabell 3. Exempelutdrag fran Nellys anvéndarkonto i Google Analytics.
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