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Abstract 
Titel: ‘Tala ur Mustaschen’ - Hur bygger en framgångsrik byrå sitt varumärke? 

 

Författare: Josefin Adebro och Ellen Persson  

 

Kurs, termin, år: MK094G Medie- och kommunikationsvetenskap GR (C), Examensarbete 

15 hp, VT2020 

 

Antal ord i uppsatsen: 14 817 

 

Problemformulering och syfte 

Idag är konkurrensen mellan PR-byråer större än någonsin, dels för att branschen blir allt mer 

sofistikerad med ökad status men även på grund av att allt i samhället behöver någon typ av 

PR-arbete för att överleva och växa. Det blir då extra viktigt för PR-byråer att ha ett starkt 

varumärke och skapa ett högt förtroende hos de potentiella kunderna och upprätthålla ett högt 

förtroende hos de existerande kunderna. Frågan är då hur man skapar ett starkt varumärke 

och bygger upp ett högt förtroende, både till kunderna men även till intressenter och andra 

företag. Syftet med denna studie är därför att undersöka en framgångsrik byrås identitet, 

profil och image samt hur väl dessa tre överlappar varandra för att i sin tur undersöka 

företagets reputation management samt legitimitet och hur det går att koppla till ett starkt 

varumärke. 

 

Metod och material 

För att besvara studiens syfte och frågeställning utfördes en enkät och två innehållsanalyser. 

Enkäten undersökte Mustaschs identitet med medarbetarna som informanter. En 

innehållsanalys av Mustaschs hemsida genomfördes för att undersöka deras profil och den 

andra innehållsanalysen gjordes av en tidigare genomför kundundersökning. Alla tre metoder 

gick igenom samma tio analyspunkter för att en jämförelse av dem tre skulle bli så tydlig som 

möjligt. Metoden var främst kvantitativ med visst utrymme för kvalitativ undersökning.  

 

Huvudresultat 

Studien visade att Mustasch hade ett starkt varumärke kopplat till identitet, profil & image, 

reputation management och legitimitet med visst utrymme för utveckling på samtliga 

punkter. Främst mer arbete kring sin kommunikation av CSR skulle behövas för att vässa 

Mustaschs anseende till intressenterna. Resultatet påvisade även att det är viktigt för PR-

byråer, och andra företag, att själva arbeta på sitt anseende och förtroende där hur god 

överensstämmelse identitet, profil och image har står till grund.  

 

Nyckelord 

Identitet, profil, image, varumärke, reputation management, legitimitet, PR-byrå.  
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1 Introduktion och problemformulering  

1.1 Inledning 

Idag är konkurrensen mellan PR-byråer större än någonsin, dels för att branschen blir allt mer 

sofistikerad med ökad status men även på grund av att allt i samhället behöver någon typ av 

PR-arbete för att överleva och växa (Cengiz Erdal, 2017). Något som bidrar till hårdare 

konkurrens för byråer är att många privatpersoner har grundkompetensen för att utföra PR-

arbete och därför anlitas ofta byråer för mer omfattande uppdrag. Det blir då extra viktigt för 

PR-byråer att ha ett starkt varumärke och skapa ett högt förtroende hos de potentiella 

kunderna och upprätthålla ett högt förtroende hos de existerande kunderna (Agera PR, 2015). 

I en studie om hur man får en framgångsrik PR-byrå beskriver Croft (1995) att en viktig del 

är att differentiera sig från andra byråer för att stå ut i mängden. Frågan är då hur man skapar 

ett starkt varumärke och bygger upp ett högt förtroende, både till kunderna men även till 

intressenter och andra företag.  

 

Nandan (2005) diskuterar i sin studie An exploration of the brand identity-brand image 

linkage: A communications perspective hur identitet och image hänger ihop och är beroende 

av varandra. Studien visar att företaget kan ha en unik vision, en bra produkt och starkt 

ledarskap men om de inte kan förmedla detta till sina intressenter kommer det i slutändan att 

skapa ett svagt varumärke. Studien tar även upp att det är viktigt att komma ihåg att identitet 

och image är två olika typer av förhållningssätt och att det är viktigt att komma ihåg att de 

inte alltid stämmer överens med varandra. Dock menar Nandan att de bör stämma överens för 

att öka varumärkeslojaliteten (ibid.). Då vår undersökning bygger på sambandet mellan 

identitet, profil och image blir den intressant att genomföra då den utöver identitet och image 

även undersöker företagets profil och dess påverkan på varumärkesbyggande och förtroendet 

för varumärket, samt hur det sammankopplas med identitet och image. Lagergren (1998:40ff) 

resonerar kring identitet, profil och image och att när dessa tre har en god överensstämmelse 

skapar de tillsammans ett starkt varumärke. Målet är att intressenter och kunder ska känna att 

varumärket är genuint och trovärdigt, och samtidigt minska risken för att företaget tappar sitt 

förtroende om de tre inte stämmer överens (ibid.). Då Nandan genomförde sin undersökning 

2005 och Lagergren skrev sitt resonemang 1998 skulle det därför vara intressant att 

genomföra en undersökning kring detta i nutid för att se hur ämnet har utvecklats och 

eventuellt förändrats. 

 

Cengiz Erdal (2017) undersökte sin studie om reputation management huruvida effekterna av 

image, rykte och varumärket påverkade konsumenternas syn på företaget. Erdal (ibid) menar 

på att det ökade användandet av sociala medier och därmed spridningen på sociala medier har 

resulterat i nya kommunikationsmöjligheter. För PR-byråer innebär detta att 

varumärkesarbetet och arbetet kring trovärdighet och relationer ökat, både för egen del och 

för deras kunder. Därför blir ansvaret större och bredare för att bibehålla företagets förtroende 

(ibid). Även detta ger en bra grund till varför en undersökning av PR-byråer kan vara viktigt 

och något som kan vara intressant för både omvärlden och branschen.  
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Någon övrig forskning gällande kopplingen mellan PR-byråer och deras arbete kring 

identitet, profil och image tillsammans med varumärkesbyggande verkar inte finnas, därför 

blir det intressant att genomföra denna studie, både inom- och utomvetenskapligt.  Detta 

ämne är utomvetenskapligt intressant för företag, främst PR-byråer, att se innebörden och 

betydelsen i att arbeta med sin och andras identitet, profil och image. Även för att se hur man 

bygger upp ett varumärke och blir starka i dagens hårda bransch samt hur arbetet med 

identitet, profil och image kan vara avgörande. Inomvetenskapligt blir detta intressant då det 

ger en inblick i vikten av att arbeta med varumärkesbyggnad med hjälp av identitet, profil och 

image i praktiken, samt ger kännedom i hur verkligheten ser ut. Det kan även vara intressant 

att se hur väl identitet, profil och image stämmer överens och om det är något som är så pass 

viktigt som forskningen säger och granska innebörden av att de tre ska ha en god 

överensstämmelse.  

 

Vi har i denna studie undersökt hur starkt varumärke PR-byrån Mustasch har i och med deras 

arbete kring identitet, profil och image. Vi har undersökt hur väl dessa tre överlappar 

varandra och vad det är som eventuellt inte överlappar och varför, samt hur detta är kopplat 

till reputation management och legitimitet, reputation management kan på svenska översättas 

till anseendehantering. Anledningen till att vi valde PR-byrån Mustasch är dels för deras 

framgång både i nomineringar och priser så som Årets Byrå, Årets Företagare Karlskrona 

och Superföretag (Mustasch, 2020) samt deras arbete med stora och viktiga kunder. Vi 

motiverar även valet av byrå i att de är väldigt öppna och villiga för att bli undersökta och 

eventuellt göra förändringar i arbetet kring just detta. Undersökandet av detta ämne är något 

som i sin tur kan påvisa värdet av ett varumärkesarbete hos byråer i övrigt och inte bara för 

deras kunder. Både för att lyckas längre i branschen men också för att påvisa ett gott exempel 

för de kunder man arbetar med.  

 

1.2 Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka en framgångsrik byrås identitet, profil och image 

samt hur väl dessa tre överlappar varandra för att i sin tur undersöka företagets reputation 

management samt legitimitet och hur det går att koppla till ett starkt varumärke. 

 

1.3 Frågeställningar 

Hur väl stämmer Mustasch identitet, profil och image överens? 

Hur ser Mustasch anseende ut kopplat till reputation management? 

Hur kan legitimitet och varumärke kopplas till ovanstående frågeställningar? 

 

1.4 Begrepp & bakgrund  

I följande stycke kommer vi att förklara viktiga begrepp och beskriva den organisation vi 

undersökt för att ge en bakgrund till vår studie. Vi anser att detta är nödvändigt då dessa 

begrepp och organisationer inte är några som anses vara en del av kunskapen hos 

allmänheten.  
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1.4.1 Mustasch  

Mustasch är en reklambyrå-byrå* stationerad i Karlskrona och Stockholm. Företaget består 

av tolv medarbetare i tjänsterna: VD, creative director, marknadsstrateg, strategisk 

projektledare, planner, produktionsledare, art director, digital director, copywriter, digital 

designer och grafisk formgivare. Byrån har fått utnämnelser så som Superföretag, Årets 

Företagare Karlskrona 2019 och nominerats till Årets Byrå 2016, 2018, 2019 och 2020. 

Mustasch arbetar med kunder som Volvo, Sweden Rock och Länsstyrelsen Blekinge samt har 

även arbetat med fler stora aktörer tidigare (Mustasch, 2020). 

 

*i engelsk litteratur benämns reklambyråer som PR-byråer, av denna anledning används ordet 

PR-byrå i denna uppsats.  

 

1.4.2 Årets Byrå  

Årets byrå är nordens största branschstudie som genomförs inom kommunikationsbranschen 

samtidigt som det är en tävling. Denna studie/tävling utgörs av ca 4000 anonyma kunder 

varje år där de får rösta beroende på hur mycket de betalat för uppdrag hos byråer. Inom årets 

byrå finns det olika viktklasser beroende på hur mycket byrån omsätter per år. Mustasch 

deltar i viktklassen 7-15 miljoner kronor och tävlar och jämförs då mot de i samma viktklass. 

Årets byrå har genomförts årligen sedan 2000 och finns nu också i Finland och Norge (Årets 

byrå, 2020).  

 

De byråer som är med går igenom vissa kvalificeringskrav för att kunna delta och när alla 

kunder röstat sammanställs resultatet. Resultatet redovisas sedan i form av rapporter som 

används vid tävlingen. De byråer som hamnar topp tio redovisas i tävlingen samt så kan de 

byråer som deltagit och blivit nominerade köpa dessa rapporter av Årets Byrå (Årets Byrå, 

2020). 
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2 Teoretiskt ramverk 
De teorier som använts i studien är för det första teorier om identitet, image och profil som är 

begreppen som ligger till grund för denna undersökning samt kopplingen mellan identitet, 

profil och image i varumärkesbyggande syfte. Det finns en brist av forskning gällande detta i 

kombination med PR-byråer och av den anledningen inkluderas tidigare forskning som berör 

ämnen och teorier relaterade till syftet för denna undersökning, för att på så sätt få en djupare 

förståelse kring identitet, profil och image. För det andra valdes reputation management ut 

som en relevant teori för detta, dels på grund av att ett anseende stärks när företagets 

handlingar och värderingar stämmer överens med sina intressenters bild av företaget, samt att 

en organisations anseende är beroende av hur omvärlden uppfattar organisationen och vilken 

bild de har av den, och att detta baseras på den information organisationen sänder ut till 

omvärlden (Coombs & Holladay, 2010:168ff). För det tredje användes legitimitet enligt Max 

Weber i denna undersökning på grund av att fakta inte nödvändigtvis ger en legitimerande 

effekt då det handlar om att strategiskt försöka påverka medborgarnas åsikter och den 

allmänna opinionen, och att om du inte ser legitimitet hos en person eller organisation så 

kommer du inte heller ta till dig deras budskap (Wæraas, 2018:21). Målet med identitet, 

profil och image menar Lagergren (1998:40ff) är att intressenter och kunder ska känna att 

varumärket är genuint och trovärdigt, och samtidigt minska risken för att företaget tappar sitt 

förtroende om de tre inte stämmer överens. 

 

2.1 Tidigare forskning 

I sin studie om reputation management undersökte Cengiz Erdal (2017) huruvida effekterna 

av image, anseende och varumärket påverkade konsumenternas syn på företaget. Författaren 

menar att spridningen av innehåll på sociala medier har resulterat i ett nytt sätt att 

kommunicera på och att det för PR-byråer innebär att arbeta för att öka trovärdigheten och 

bygga relationer mellan företaget och dess målgrupper, han menar vidare att PR-utövare har 

en stor del i ansvaret över att öka och bibehålla företagets förtroende genom att ha ett starkt 

förhållande mellan företaget och dess intressenter (ibid.). Undersökningen genomfördes 

genom att ställa frågor i en enkät till ett slumpmässigt urval av konsumenter bosatta i större 

städer i Turkiet. Resultatet visade att den största faktorn i ökat förtroende för ett företags 

varumärke är i kommentarsfältet på företagets sociala medier, då det offentliga samtalet 

mellan intressenterna och företaget har en stor roll i att stärka dess image (ibid.).  

 

I en annan studie undersökte Matteo Fuoli (2018) hur företag använder sig av personliga 

känslor och attityder för att konstruera en positiv företagsidentitet för att stärka förtroendet 

från sina intressenter. På så sätt kan de bli mer konkurrenskraftiga och öka deras lönsamhet, 

samt stärka företaget då ett gott förtroende genererar fler kunder och investerare, samt bidrar 

till företagets bild av en god arbetsplats. Studien genomfördes med en kvantitativ 

innehållsanalys som metod där författaren undersökte olika företags årsredovisning samt 

CSR-rapporter (corporate social responsibility) och letade efter indikatorer relaterade till 

känslor och attityder, exempelvis ordet stolt i olika grammatiska former (ibid.). Författaren 

påpekar att studien hade vissa begränsningar i form av begränsningar i analysen då denna 

genomfördes med hjälp av grammatiska inställningsmarkörer, samt att studien kunde ha tagit 
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hänsyn till en bredare uppsättning av företag inom olika branscher för att skapa en mer 

representativ bild av företags användande av känslomässiga uttryck i deras strategier (ibid.). 

 

I en studie om småföretag inom nanoteknik undersökte Huang-Horowitz (2015) hur 

småföretag använder sig av identitetsskapande och reputation management. En tematisk 

analys av intervjuerna identifierade tre teman relaterade till identitetsskapande - konsistens, 

intern utbildning och mänskligt kapital som hävstång - och tre teman relaterade till reputation 

management - trovärdighet, transparens och legitimitet (ibid.). Detta är relevant för vår studie 

då nanoteknik är en relativt ny bransch som behöver bygga upp legitimitet och anseende från 

grunden, likt PR-branschen som historiskt sett stått inför utmaningen med legitimitet och 

anseende.  

 

Ioana Irina och Adriana Zait (2016) genomförde en kvantitativ studie gällande 

orsakssambandet mellan ett företags anseende och trovärdighet, deras kundnöjdhet -och 

lojalitet bland konsumenter av ekologisk mat. Författarna tar även upp identitet, image och 

anseende och menar att detta koncept grundas i gamla teorier som bland annat 

dagordningsteorin, socialkonstruktionism och intressentmodellen (ibid.). De menar även att 

vad gäller identitet finns en skillnad mellan organisationens profil och identitet, varav 

organisationens profil handlar om känslorna inför ett ledarskap och hur företaget presenteras 

av ledningen gentemot omvärlden, medan organisationens identitet representerar 

medarbetarnas känslor gentemot företaget (ibid.). 

 

2.2 Teori 

Idag är kampen om kunderna högre än någonsin för PR-byråer och konkurrensen mellan dem 

blir allt högre (Reklambyråer, 2020). Den främsta resurs ett företag har när det kommer till 

kampen om kunderna är sin marknadskommunikation och utan den dör varumärket ut och får 

inte längre in kunder. Den är viktig då det kan ge företaget en stor makt över hur de vill 

uppfattas av kunder och intressenter (Dahlén, Lange & Rosengren 2017:12). 

Marknadskommunikationen och varumärket är beroende av varandra i den mån att 

varumärket byggs upp av en stark marknadskommunikation och marknadskommunikationen 

påverkas av hur välkänt ett varumärke är och vilken målgrupp som önskas att nås (Dahlén, 

Lange & Rosengren 2017:17f).  

 

2.2.1 Identitet, profil och image 

Att ha ett starkt varumärke är ytterst viktigt för att lyckas som företag. Vi köper nämligen inte 

bara en tjänst eller en produkt, utan vi köper en del av att associeras med varumärket 

(Lagergren 1998:52). Det är därav viktigt att företaget, såväl ledning som medarbetare, vet 

vilka de är och vad de står för, hur de vill att andra ska uppfatta dem samt vet hur andra 

faktiskt uppfattar dem (Lagergren 1998:44ff).  

 

Således hävdar Lagergren att det är viktigt att ha en tydlig bild av dessa tre meningar: 

 

- Vilka man är och vad man står för - Identitet 
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- Hur man vill att andra ska uppfatta en - Profil  

- Hur andra uppfattar en – Image 

 

 

 
 

 

 

När dessa tre har en god överensstämmelse skapar de tillsammans ett starkt varumärke. Målet 

är att intressenter och kunder ska känna att varumärket är genuint och trovärdigt, och 

samtidigt minska risken för att företaget tappar sitt förtroende om de tre inte stämmer överens 

(Lagergren 1998:40ff). Dock är det närmast omöjligt för att företag att skapa en 100 procent 

komplett överensstämmelse då de påverkande faktorerna för identitet, profil image är för 

starka och självständiga (ibid.). Argenti och Druckenmiller (2004) presenterar sin version av 

modellen där de beskriver image som en reflektion av ett företags identitet och profil, och att 

detta bidrar till företagets övergripande anseende.  

 
2.2.1.1 Identitet 

Företagets identitet reflekterar den inre självbilden, det vill säga hur företaget verkligen är 

(Lagergren 1998:23). Ind (1992) beskriver identitet som något som formas av ett företags 

historia, trossatser och filosofi, företagets tekniska karaktär, ägarform, personal och 

ledarpersonligheter, och av företagets etik, kultur och olika strategier.  

 

2.2.1.2 Profil 

Ett företags profil handlar om vilka man vill vara och hur man vill uppfattas av andra 

(Lagergren 1998:23). Profilen är en del av företagets strategiska arbete som syftar till att göra 

företaget attraktivt inför sina intressenter och genom att kommunicera om sin vision på så sätt 

verka för att stärka företagets image (Tench & Yeomans, 2014:189).  

 

2.2.1.3 Image 

Tench och Yeomans (2014:183f) beskriver image som omvärldens uppfattning av företaget 

och något som inte ser likadan ut för alla företagets intressentgrupper, utan något som baseras 

på hur deras förhållande till företaget ser ut och om det har funnits under en kortare eller 

längre period. Intressenter från olika grupper är intresserade av olika delar av företaget, 

exempelvis ser inte en kund de frågor som är relevanta för en investerare, likt har en 

Identitet 

Profil Image 
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intressent som inte har en direkt relation till företaget även sin egen bild baserat på hur de 

exponeras för information om företaget (ibid.).  

 

2.2.1.4 Samspelet mellan identitet, profil och image 

Det önskade tillståndet för ett företag är att de tre delarna i största mån överlappar med 

varandra, delvis att företagets egen självbild och deras önskade tillstånd stämmer överens 

med omvärldens syn på företaget, samt att företaget har nått sina uppsatta mål (Holm, 

2002:74).  

 

När företagets identitet, profil och image bara delvis överlappar med varandra kan det 

resultera i att olika parter blir besvikna. Om företagets profil överlappar med identiteten, men 

inte med företagets image kan det resultera i en besvikelse för företaget, då de upplever att 

deras arbete inte når omvärlden. Om profil stämmer överens med företagets image men 

överlappar inte med identitet resulterar det i ett minskat förtroende från företagets 

intressenter. Om företagets identitet däremot överlappar med företagets image men inte med 

profilen, resulterar även det i minskad trovärdighet då profilen inte har någon makt att 

förändra omvärldens syn på företaget (Holm, 2002:74f).  

 

Om fallet skulle vara att varken företagets identitet, profil eller image överlappar med 

varandra kan detta bero på människor med olika roller upplever verkligheten inom företaget 

på olika sätt och påverkar därför företagets identitet, på samma sätt påverkas imagen om 

omvärlden inte har samma bild av företaget. Om till exempel företagets mål och visioner 

motsätter sig påverkas företagets profil (ibid.).  

 

Nandan (2005) diskuterade likaså hur identitet och image hänger ihop och är beroende av 

varandra. Studien visade att företaget kan ha en unik vision, en bra produkt och ett starkt 

ledarskap men om de inte kan förmedla detta till sina intressenter kommer det i slutändan att 

skapa ett svagt varumärke. Studien tog även upp att det är viktigt att komma ihåg att identitet 

och image är två olika typer av förhållningssätt och att det är viktigt att komma ihåg att de 

inte alltid stämmer överens med varandra. Dock menar Nandan att de bör stämma överens för 

att öka varumärkeslojaliteten (ibid.).  

 

 

2.2.2 Reputation management 

En organisations anseende är beroende av hur omvärlden uppfattar organisationen och vilken 

bild de har av den, och att detta baseras på den information organisationen sänder ut till 

omvärlden (Coombs & Holladay, 2010:168). Då olika intressenter kan uppfatta företaget på 

olika sätt är reputation management ett verktyg som kan ge stort värde för ett företag både 

externt och internt, ett positivt anseende attraherar kunder, investerare och bidrar till att 

företaget ses som en attraktiv arbetsplats (Coombs & Holladay, 2010:170). Ett positivt 

anseende går hand i hand med att vara relationsbyggande och att det utan ett bra anseende är 

svårt att stärka sitt sociala kapital såväl som det ekonomiska kapitalet, och att arbetet med 

reputation management står i högsta grad i centrum för företagets PR-avdelning (ibid.).  
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Ett anseende stärks när företagets handlingar och värderingar stämmer överens med sina 

intressenters bild utav företaget (Coombs & Holladay, 2010:175ff). Om då företaget kan 

presentera sig själva på ett sätt som sedan kommer att stämma överens med intressenternas 

anseende har man lyckats med sin reputation management (ibid). Synen på anseende har 

förändrats under de senaste 20 åren där diskussionen har gått från att handla om image till att 

övergå till anseende. Coombs & Holladay (2010:168) menar att ordet image traditionellt sätt 

har negativ association av att vara ytligt och utan substans och att ordet anseende därför bör 

användas istället, trots att definitionen på dessa i grund och botten är densamma: anseende 

och image är intressenternas perception av företaget. Olika intressenter har varierande syn på 

företaget och att företagets anseende har olika dimensioner, där anseendet är resultatet av 

informationen som företaget sänder ut till sina intressenter (ibid.).   

 

En metod för att undersöka anseende är Charles Fombruns modell Reputation Quotient, där 

företaget analyseras utifrån olika indikatorer uppdelat i sex teman för att undersöka företagets 

interna och externa anseende: känslomässiga åsikter, produkter och tjänster, vision och 

ledarskap, socialt ansvar, finansiell situation och arbetsplatsens miljö (Fombrun, Gardberg & 

Sever, 2013). Genom att analysera utifrån dessa olika teman tas hänsyn till de olika 

dimensionerna i ett företags anseende och ger en djupare förståelse på grund av att olika 

intressenter kan uppfatta företaget på annorlunda sätt (ibid.).  

 

Fombrun (2011) beskriver att det är lätt för ett företag att tappa sitt anseende genom minsta 

felsteg, och att det därför att viktigt att strategiskt använda sig av reputation management för 

att kunna vara med och påverka sina intressenters perception av företaget.  

 

2.2.3 Legitimitet 

Legitimitet beskriver Arild Wæraas som socialt konstruerat, och att det är intressenternas 

perception av organisationen som avgör om den är legitim, det vill säga om legitimiteten är 

berättigad eller ej (Wæraas, 2018:21). Om du inte ser legitimitet hos en person eller 

organisation så kommer du inte heller ta till dig deras budskap, Wæraas beskriver vidare att 

legitimitet handlar om att påverka opinionen och organisationens intressenters åsikter och 

resulterar därför i att fakta inte nödvändigtvis automatiskt ger en legitimerande effekt (ibid.). 

Detta är något som står till grund i ett starkt varumärke och grunden för organisationens 

legitimitet, något som kan variera beroende på dess värderingar. Legitimiteten kan enligt Max 

Weber baseras på följande ideala typiska principer; rationella, traditionella och karismatiska 

grunder (Weber, 1978:215).  

 

Rationell legitimitet baseras på tron på lagar och regler. Detta förutsätter att intressenterna 

själva tror på rationalitet, samt att denna syn används i alla aspekter inom organisationen 

(Weber, 1978:223). Traditionell legitimitet baseras däremot på tron på vanor och gamla 

traditioner, och för att få denna legitimitet bör organisationen inte presentera nya idéer som 

går utanför deras tidigare värderingar och åsikter (Weber, 1978:226f).  
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Weber (1983:146f) beskriver legitimitet enligt karismatiska grunder som hängivenhet till en 

person med en exemplifierande karaktär. Karisma kan även ses som ett attribut hos hela 

organisationen, och om organisationen lyckas med att kommunicera ut bilden av dem som 

exceptionella ger det en karismatisk legitimitet (Wæraas, 2018:22ff). Om organisationen är 

socialt definierad som karismatisk ger detta en karismatisk legitimitet oavsett om den har 

exceptionella drag eller inte, och därav är den karismatiska legitimiteten en social 

konstruktion som kan manipuleras (ibid.). För att lyckas med detta beskriver Conger och 

Kanungo (1998:114) att egenskaper som vision, tydlighet, känslighet för arbetsmiljön och 

medlemmarnas behov och att vara okonventionell är något som kan användas som strategier 

för att skapa karismatiska attribut. Conger och Kanungo (2000) menar även att dessa attribut 

är baserade på intressenternas perception av organisationen och dess beteende. Karismatisk 

legitimitet beskriver Wæraas (2018:26) som den föredragna legitimiteten för PR på grund av 

att det bygger på hur övertygande ledaren eller organisationen är, och om det lyckas med att 

förmedla sin önskade bild till sina intressenter. Vidare är PR en viktig del i att både skapa 

organisationens legitimitet och bibehålla den om den skulle ifrågasättas (ibid.). 

 

En organisation med en karismatisk legitimitet menar Wæraas (2018:31) bör ha som mål att 

uppfattas som visionär, och att organisationer bör utnyttja sin hemsida för att kommunicera ut 

sin vision. Vidare kan de genom att använda sig av tydlighet anpassa sin kommunikation för 

olika intressenter och målgrupper, samt tar upp att storytelling kan användas som ett verktyg 

för att skapa en fängslande aura om organisationen (ibid.). Känslighet har till syfte för 

organisationen att visa känslighet för sina medarbetare och sina intressenters behov, och detta 

kan resultera i att intressenterna väljer att visa sitt stöd för organisationen om de anser att 

organisationen har agerat på ett sätt som främjar sina intressenters välbefinnande (ibid.). 

Genom att visa upp eventuella CSR-arbeten får organisationen även möjlighet att visa 

känslighet för allmänheten, men detta kan även göras genom att anpassa sin kommunikation 

för olika diskurser i samhället genom att kontinuerligt göra omvärldsbevakningar (ibid.). Att 

organisationen ska vara okonventionell menar Wæraas (2018:31f) handlar om att utveckla en 

unik relation till sina intressenter, samt att differentiera sig från andra organisationer genom 

att definiera och kommunicera de unika värden och egenskaperna hos organisationen.  

 

Sammanfattningsvis är det som kännetecknar den karismatiska organisationen att den ska 

uppfattas som visionär, tydlig, känslig för sina medlemmar och intressenters behov och att 

vara okonventionell, och att organisationen bör ha samtliga av dessa egenskaper för att anses 

ha en karismatisk legitimitet (Wæraas, 2018:32). 
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3 Metod och material 
Denna studie har i syfte att undersöka en framgångsrik byrås identitet, profil och image samt 

hur väl dessa tre överlappar varandra för att i sin tur undersöka företagets reputation 

management samt legitimitet och hur det går att koppla till ett starkt varumärke. Mustaschs 

identitet undersöktes genom en medarbetarundersökning i form av en stängd enkät med visst 

utrymme för att ge öppna svar, deras profil undersöktes genom en innehållsanalys av deras 

hemsida och till sist undersöktes Mustaschs image genom en innehållsanalys av Året Byrås 

rapport av Mustaschs varumärke hos kunderna. Övergripande är metoden kvantitativ men 

med vissa kvalitativa egenskaper för att ge undersökningen en större bredd och fler 

analysmöjligheter.   

 

Underökningens tre delar har i syfte att jämföras och därför redovisas samtliga tre delars 

resultat i procent oavsett antal analysenheter, för att på så sätt undersöka en korrelation 

mellan identitet, profil och image. De tre undersökningarna utgick från Årets Byrås rapport 

om Mustasch år 2020 (läs kapitel 1.4.2 Årets Byrå för mer information om hur den 

genomförts). Denna rapport tar upp följande punkter, relevanta för vår undersökning:  

 

1. Kunskap om varumärken 

- förmåga att förstå kundens varumärkesstrategi och använda 

varumärkesplattformen 

 

2. Kunskap om marknad/affär 

-   kunskap om kundens produkter och tjänster, konkurrenter och bransch 

 

3. Kunskap om slutkunder/målgrupper 

- insikt i kundernas målgruppers och slutkunders beteenden, och utifrån den 

föreslå optimala lösningen  

 

4. Strategisk kompetens 

-  förmåga att förstå kundens nuvarande situation, affärsidé och målsättningar 

samt att ta hänsyn till dessa i arbetet med övergripande strategier och 

aktiviteter 

 

5. Kreativitet 

- förmåga att hitta nyskapande, innovativa och överraskande idéer som syftar 

till att uppnå det varumärkesstrategiska och/eller projektspecifika 

målsättningarna 

 

6. Digital kompetens 

- förmåga att hålla sig uppdaterade kring den digitala utvecklingen och förstå 

kommunikation i digitala kanaler samt tillämpa digitala lösningar på ett 

optimalt sätt 
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7. Proaktivitet 

- förmåga att förebygga och förutse, ta initiativ och ge förslag utifrån 

möjligheter som uppkommer, dvs. ligga steget före och vara drivande 

 

8. Engagemang 

- närvaro, lyhördhet, visat intresse och engagemang för kunden samt för de 

projekt samarbetet gäller 

 

9. Projektledning 

- förmåga att leda, driva och slutföra projekt, men även i vilken grad kunden 

känner sig informerad och delaktig i arbetsprocessen 

 

10. Utvärdering av samarbetet 

- arbete gällande utveckling av samarbetet och kundens och er relation. Bland 

annat att ta initiativ till uppföljningar, uppvisa lyhördhet och agera på 

feedback 

 

Dessa tio punkter togs upp i samtliga tre delar av denna undersökning och är studiens 

analyspunkter, dels för att dessa anses vara relevanta för frågeställningarna samt för att ett 

jämförande av resultaten skulle bli så bra och trovärdigt som möjligt. De tio analyspunkterna 

är en del av grunden i Årets Byrås undersökning med motivering att dessa är beståndsdelarna 

i en byrå och dess varumärkesbyggande (Årets Byrås, 2020). 

 

Valet av byrå till denna undersökning baserades på deras framgång gällande nomineringar till 

priser och stora kunder samt deras vilja att bli undersökta och utvecklas. Detta blev då ett 

strategiskt målstyrt urval, detta innebär alltså att man väljer den/de respondent/er som har den 

information man söker till sin studie (Bryman, 2011:43).  

 

3.1 Identitet - Medarbetarenkät 

Mustaschs identitet undersöktes genom en medarbetarenkät med stängda svar med möjlighet 

till att lämna kommentarer.  

 

3.1.1 Urval 

Gällande undersökningen av Mustaschs identitet gjordes ett totalurval av företagets anställda, 

detta för att få in all relevant information samt för att ingen del ska lämnas åt sidan, då allas 

åsikter i företaget är viktiga för att få fram en så verklig bild som möjligt (Bryman, 2011:53). 

På grund av detta riktade undersökningen sig till medarbetare på byrån då dessa anses ha rätt 

information och upplevelser av företagets identitet. Samtliga av Mustaschs anställda deltog i 

medarbetarundersökningen, antalet deltagare var tolv stycken.  

 

3.1.2 Datainsamling 

Enkäten testades till en början på två slumpmässiga personer för att se till att den var 

förståelig och enkel att följa med i. Bryman (2011:165f) menar på att det är viktigt för 
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undersökningens validitet att testa en enkät först för att vara säker på att man faktiskt ställer 

rätt frågor. När den sedan blivit testad och vissa ändringar gjorts skickades den ut till samtliga 

medarbetare på Mustasch, de fick sedan en vecka på sig att svara. De hade även möjlighet till 

att höra av sig till oss vid funderingar eller missförstånd.  

 

3.1.3 Undersökningsinstrument 

Enkäten är en så kallad stängd enkät med redan fastställda svar. Fördelen med denna typ av 

enkäter är att man lätt får tydlig statistik och en bra överblick av resultatet av undersökningen 

(Bryman 2011:159). Bryman (ibid) menar även på att resultatet av undersökningen blir lättare 

att jämföra, vilket var viktigt i denna undersökning. I enkäten fanns det ett tillfälle för varje 

fråga till att lämna en kommentar då undersökningen skulle ges fler analysmöjligheter samt 

en förhoppningsvis större förståelse till varför resultatet ser ut som det gör. Att blanda 

stängda och öppna svar kan vara svårt om man inte är noga med att hålla isär dem (ibid). För 

att lösa detta valdes det att se den delen med stängda frågor som den huvudsakliga 

undersökningen som resulterar i statistik som sedan kunde jämföras med resterande delar, 

medan de öppna svaren var den del som kunde användas i förklarande, förtydligande och 

fördjupande syfte.  

 

Enkäten är uppbyggd på samma sätt som undersökningen från Årets Byrå, för att kunna 

jämföra resultaten på det sätt som ger högsta möjliga validitet. Det finns även frågor kring 

hur de upplever sitt eget varumärke gällande hur väl identitet, profil och image överlappar 

varandra. För att se enkäten se kapitel 7.1 Bilaga 1 - Medarbetarenkät.  

 

3.2 Profil - Innehållsanalys av hemsida 

Mustaschs profil undersöktes genom en kvantitativ innehållsanalys av deras hemsida. Då den 

kvantitativa metoden inte fångar in samma betydelse som kontexten ger i en kvalitativ metod 

(Nilsson, 2010:125) valdes att tillägga vissa kvalitativa egenskaper. 

 

3.2.1 Urval 

För denna metod används ett strategiskt målstyrt urval som med utgångspunkt i studiens syfte 

göra ett urval utifrån det som ska undersökas (Bryman, 2011:43). Urvalet för den kvantitativa 

innehållsanalysen bestod av Mustaschs hemsida. Hemsidan är Mustaschs främsta 

kommunikationsplattform och därför blir detta urval optimalt för denna undersökning. 

Hemsidan uppdateras kontinuerligt (Mustasch, 2020).  

 

3.2.2 Datainsamling 

Den kvantitativa innehållsanalysen genomfördes i form av en textanalys med vissa kvalitativa 

inslag där det insamlade materialet från Mustaschs hemsida fördelades i ett kodschema för att 

få en överblick över innehållet för att lättare kunna genomföra en analys (Dahlborg-

Lyckhage, 2012).  

 

Då resultatet från analysen av denna undersökning inte går att jämföra på samma sätt som de 

två övriga i form av procent och andel så sattes resultatet i en betygsskala från vad som 
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omnämns oftast på hemsidan i självbeskrivande syfte till minst. På det sättet kan man då se 

hur Mustasch värdesätter att presentera sig på mest respektive minst, och därefter jämföra det 

resultatet med resultatet från de resterande delarna.  

 

3.2.3 Undersökningsinstrument 

Inledningsvis framställdes ett analysschema med frågor att ställa till materialet som hämtats 

från hemsidan. Frågorna i analysschemat ställdes sedan till materialet för att få fram ett 

resultat som sedan analyseras utifrån de olika teorierna (ibid). Analysschemat var uppdelat i 

de tio analyspunkterna, variablerna, för att det skulle vara lätt att följa samt underlätta arbetet 

i att jämföra resultaten från undersökningen av identitet och image. Detta analysschema finns 

under kapitel 7.2 Bilaga 2 - Analysschema hemsida.  

 

 

3.3 Image - Innehållsanalys av kundundersökning 

Mustaschs image undersöktes genom en analys av en tidigare utförd kundundersökning.  

 

3.3.1 Urval 

Urvalet till denna del i undersökningen var rapporten från Årets Byrå gällande Mustasch 

2020. För att läsa mer om Årets Byrå se kapitel 1.3.2 Årets Byrå. Denna rapport analyserades 

via en textanalys. Kundundersökningen genomfördes främst med ensvarsfrågor men den 

innehåller även frågor med öppna svar, därav är analysen av enkätens resultat kvantitativ med 

kvalitativa inslag (Bryman 2011:159ff).  

 

3.3.2 Datainsamling 

Den kvantitativa innehållsanalysen genomfördes i form av en text- och diagramanalys av 

resultatet i Årets Byrås rapport om Mustasch 2020, med vissa kvalitativa inslag då Årets 

Byrås enkät även hade viss möjlighet till öppna kommentarer. Analysen gick efter 

analyspunkterna och i och med detta var det dessa delar i rapporten från Årets Byrå som 

undersöktes.  

 

3.3.3 Undersökningsinstrument 

De tio analyspunkterna var undersökningsinstrumentet för innehållsanalysen och det är dessa 

tio punkter som avgjorde vilka delar i rapporten som analyserades. Dessa punkter kan alltså 

kallas för ett bredare kodschema där man tar in allt som är relevant för studien som faller 

under dessa punkter. Alltså var de tio analyspunkterna våra variabler (Esaiasson et al. 2017: 

201f).  

 

3.4 Reliabilitet och validitet  

Validitet går att definieras på tre olika sätt enligt Esaiasson varav det tredje lyder: “att vi 

mäter det vi påstår att vi mäter” (Esaiasson et. al, 2017:58). Detta innebär att man måste 

knyta sitt undersökningsinstrument till vad man faktiskt undersöker. Därför såg vi till att utgå 

från samma variabler i alla tre undersökningar, alltså de tio analyspunkterna. Just för att 

dessa variabler är centrala i varumärket.  
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Reliabilitet innebär att någon annan ska kunna använda sig av samma redovisade metod i en 

annan undersökning/studie och få ett så likt resultat som möjligt (Bryman, 2011:352). För att 

få en hög reliabilitet som möjligt såg vi till att vara tydliga med hur metoden genomfördes 

samt genomföra en till viss del kvantitativ metod då det gör det lättare för någon annan att 

göra likadant. Bryman (ibid) menar på att kvalitativa undersökningar är svårare att uppnå hög 

reliabilitet med.   

 

3.5 Redovisning av resultat 

Initialt redovisas de kvantitativa innehållsanalyserna i tabeller och diagram för att det lätt ska 

gå att följa dem, de kommer även att kompletteras med texter som förklarar dem. Därefter 

redovisas de kvalitativa innehållsanalyserna genom text med citat som kommer att visa det 

främsta resultatet från dem. 

 

Resultatet redovisas i två jämförande tabeller. Först en tabell där varje variabel i varje 

specifik del; identitet, profil och image, rangordnas från bäst till sämst resultat. Här skapades 

olika nivåer bestående av mycket bra, bra, okej och dåligt, koordinerade enligt färg, för att 

det lätt ska gå att läsa av resultatet samt jämföra dem. I den andra tabellen gjordes ett 

jämförande mellan resultatet för varje variabel till varje del. Resultaten av hur väl identitet, 

profil och image stämmer överens redovisas även i ett venndiagram. För att se beräkning av 

venndiagrammet se kapitel 7.4 Bilaga 4 – Beräkning och för att se betygsskalan se kapitel 7.5 

Bilaga 5 – Resultattabell.  

 

3.6 Analysverktyg  

Nedan presenteras de verktyg som användes för att analysera resultatet av studien. 

 

3.6.1 Reputation management 

För att analysera Mustaschs profil samt image, nästa delkapitel, användes Reputation 

Quotient som ett analysverktyg där de sex temana samordnades tillsammans med de tio 

analyspunkterna. De sex temana är känslomässiga åsikter, produkter och tjänster, vision och 

ledarskap, socialt ansvar, finansiell situation och arbetsplatsens miljö (Fombrun, Gardberg & 

Sever, 2013). För att läsa mer om Reputation Quotient se kapitel 2.2.3. Reputation 

management. Dock togs inte socialt ansvar och arbetsplatsens miljö med som teman då de 

inte undersöktes i Årets Byrås kundundersökning. Dessa två teman gick istället att analysera 

genom endast profilen, då det är Mustaschs eget arbete med sitt anseende. För att se detta 

analysschema se kapitel 8.2 Analysschema hemsida. 

 

3.6.2 Karismatisk analys 

För att analysera om Mustasch hade en stark karismatisk legitimitet användes tre 

analyspunkter för hela resultatet; tydlighet, känslighet och okonventionalitet. Dessa tre är 

beståndsdelarna i vad karismatisk legitimitet definieras av.  
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3.7 Avgränsningar 

Undersökningen av Mustaschs profil är begränsad till att endast undersöka deras hemsida och 

inte deras sociala medier. Då innehållet på deras sociala medier mer liknar hur en 

privatperson använder dem och inte i profilerande syfte så som hemsidan.   

 

3.8 Metodkritik  

I kundundersökningen som Årets Byrå gjorde av Mustaschs kunder hade kunderna alltid ett 

alternativ kallat “vet inte”, då alla kunder inte hade erfarenhet av just den frågan som ställdes. 

Dock fanns inget liknande alternativ i undersökningen vi gjorde av medarbetarna, trots att ett 

sådant alternativ ofta finns i enkäter. Vi valde att inte ha med det då undersökningen krävde 

att alla svarade för att få ett så bra och generaliserbart resultat som möjligt, då de är så få som 

arbetar på företaget.  

 

I resultatet redovisades identiteten, medarbetarundersökningen, dels i procent och dels i antal. 

Anledningen till att resultatet delvis redovisas i procent är för att det lätt ska gå att jämföra 

med resterande delar i undersökningen.  
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4 Resultat och analys  
Nedan redovisas de resultat som undersökningen gett. Detta kapitel är uppdelat i identitet, 

profil och image för att på ett enkelt sätt kunna följa resultatet på samma sätt som i 

metodkapitlet.  

 

4.1 Resultat och statistik 

4.1.1 Identitet 

Nedan redovisas resultatet från medarbetarundersökningen som samtliga tolv medarbetare på 

Mustasch deltog i. 

 

Kunskap om varumärken 

Resultatet av medarbetarundersökningen gällande analyspunkten kunskap om varumärken 

visar att samtliga tolv medarbetare svarade ett betyg mellan 8-10. 

 

Öppna kommentarer gällande kunskap om varumärken: 

● Lite svårt att svara på samtliga frågor som helhet då man arbetar i olika arbetsgrupper 

och med olika kunder. När dessa frågor ställs till kund har de som oftast en upplevelse 

medan jag på byrån kan ha olika upplevelser med olika projekt beroende på vilken 

arbetsgrupp och naturen på uppdraget. Men jag har försökt att svara så generellt som 

möjligt. 

● För de kunder som saknar varumärkesstrategi har vi alltid ändå samtal för att 

säkerställa att de förstår vikten av att arbeta med en medveten positionering av 

varumärket. Stort som litet bolag vinner alltid på detta. Vi anpassar nivån till deras 

förutsättningar. 

● Såklart varierande från person till person och därmed också arbetsgrupp/uppdrag för 

uppdrag men för bolaget som helhet, stor. 

● Det finns sedan länge en gedigen kunskap om att sätta sig in i kundens varumärke och 

hur man strategiskt positionerar sig på marknaden för bästa framgång. 

● Vi är väldigt inlyssnande och och läser på ordentligt innan. 

● Mustaschs stora styrka är att vi mycket god strategisk kompetens kring vad som 

bygger ett varumärke från grunden. 

 

Kunskap om marknad och affär 

Medarbetarundersökningen visade att en person svarade betyg 7 och resterande elva svarade 

betyg 8-10. 

 

Öppna kommentarer gällande kunskap om marknad/affär: 

● Vi sätter oss väl in i dessa frågor. 

● När vi får uppdragen läser vi alltid in oss, men det är lätt hänt att det stannar där. Vi 

kan bli bättre på att fördjupa kunskapen kring kundernas branscher i långvariga 

relationer. 

● Om vi inte har kunskapen så skaffar vi den, både genom att fråga kunden initialt och 

genom research. 
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● Det är en komplex fråga. För det beror på vilken kund och marknad. Och på hur 

mycket pengar/tid kunden vill lägga på oss (så att vi hinner sätta oss in i sakerna). När 

det gäller de kunder vi jobbat med länge så har vi generellt stor koll. Men det är 

kunden som ska vara expert här – vi finns där för att ha ett utifrånperspektiv – komma 

med andra ögon än bolaget. 

● Samma sak här, kundens affär och marknad är nyckeln i hur det strategiska arbetet 

kan bedrivas. 

● Den är mycket god för de kunder där vi har fått uppdraget att arbeta strategiskt och 

särskilt god för dem som har varit kunder länge. Att ha koll på kunders marknad, 

bransch osv handlar till viss del om att ständigt läsa på och hålla sig uppdaterad. 

 

Kunskap om slutkunder och målgrupper 

Medarbetarundersökningen visade att fyra personer svarade betyg 7 medan resterande åtta 

personer svarade betyg 8-10. 

 

Öppna kommentarer gällande kunskap om slutkunder/målgrupper: 

● Här finns förbättringspotential. 

● Det är lite olika från person till person. Många bör fräscha upp sina kunskaper inom 

detta. 

● Om vi inte har kunskapen så skaffar vi den, både genom att fråga kunden initialt och 

genom research. 

● Samma som kunskap om affär/marknad. Det beror på budget och hur ,mycket insyn vi 

får + hur mycket vi kan/får mäta. Vi försöker alltid få så stor kunskap som möjligt. 

● Överlag är Mustasch en byrå med strategisk kompetens, då vill man förstå hela 

kundens förutsättningar och villkor. 

● Den är mycket god för de kunder där vi har fått uppdraget att arbeta strategiskt och 

särskilt god för dem som har varit kunder länge. För att få riktigt bra koll så kräver det 

att kunden ger oss i uppdrag att göra målgruppsanalyser. En del kunder anser att de 

gör den biten bäst själv och då är det önskvärt att vi som byrå får ta del av deras 

findings. 

 

Strategisk kompetens 

Medarbetarundersökningen visade att samtliga tolv medarbetare svarade betyg 8-10. 

 

Öppna kommentarer gällande strategisk kompetens: 

● Mycket god, bland både våra strategiska projektledare och kreatörer. 

 

Kreativitet 

Medarbetarundersökningen visade att en person svarade betyg 1-6, fyra personer svarade 

betyg sju och resterande sju personer svarade betyg 8-10.  

 

Öppna kommentarer gällande kreativitet: 

● Löser uppgiften men inte på ett överraskande sätt. Ofta ganska tillrättalagt. 
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● Här har vi ALL potential att komma på briljanta idéer, men tid och pengar sätter ofta 

stopp. Vi har blivit bättre att tillåta att man går över ekonomiska gränser för en riktigt 

bra idé. 

● Förmågan och målsättningen finns, men det är inte alltid kunden önskar ett högre 

engagemang. Det är synd. 

● Ibland är vi lite försiktiga och lyssnar för mycket på kunden. Vi behöver våga 

överraska mer. 

● Vi måste våga mer, men det kräver också kunder som vågar. 

● Den är god men vi är väldigt fokuserade på att det kreativa alltid ska vara förankrade 

med de strategiska besluten för varumärket. Ibland kan det säkert göra att det 

uppfattas som att våra idéer inte är tillräckligt utanför boxen. 

 

Digital kompetens 

Resultatet av medarbetarundersökningen visar att en medarbetare svarade betyg 1-6, två 

personer svarade betyg 7 och resterande nio personer svarade betyg 8-10. 

 

Öppna kommentarer gällande digital kompetens: 

● Stor variation. I förhållande till andra upplever jag att den generella kunskapen är 

ganska låg vilket inte är konstigt då Mustasch inte är en renodlad digital byrå. Men 

alla kan inte kunna allt. Kanske bättre att ha uttalade specialister som verkligen är 

riktigt vassa, än att alla ska vara halvbra. 

● De "digitala" är duktiga på detta, men många av oss är mer analoga och skulle kunna 

bli bättre. Fast frågan är om alla behöver vara duktiga på detta eller om det räcker 

med några få som är riktigt vassa. 

● Jag tycker vi ligger högt i förhållande till samma typ av byrå. Spetskompetensen får vi 

genom nära samarbete med experter. 

● Varierar stort bland anställda men generellt stor, tack var expertroll och ambition hos 

ledning/PL att ta reda på saker. 

● Det skiftar mer här beroende på funktioner/roller på byrån. En del är fullfjädrade 

medan jag exempelvis känner mig mer novis här. 

● Vi kan alltid bli bättre på detta, men framförallt att låta kunderna få veta att vi är bra 

på det. 

● Den har blivit mycket bättre de senaste åren och jag tycker att vi är starka inom detta 

område nu. Men vi behöver bli bättre på att berätta det för både befintliga och 

potentiella kunder. 

 

Proaktivitet 

Resultatet av medarbetarundersökningen visar att två personer svarade betyg 1-6, en person 

svarade betyg 7 och resterande nio medarbetare svarade betyg 8-10.  

 

Öppna kommentarer gällande proaktivitet: 

● Vi har oftast inte tid till det. Några kunder är vi duktiga att tänka så här till (t.ex Enkla 

elbolaget), men vi skulle behöva ge fler kunder den omtanken. 

● Ofta resurser/tid som sätter käppar i hjulet. Vi vill gärna! 
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● Enormt bra, inte minst här i Coronatider där vi har varit proaktiva mot kunder för att 

hjälpa dem på ngt sätt. 

● Vi tänker ofta proaktivt för våra kunder. Det allra bästa samarbetet är för de kunder 

där vi har en avsatt budget för att tänka proaktivt kring blixtkampanjer och strategisk 

rådgivning. Ofta leder detta till fler, skarpa projekt och våra kunder uppfattas som 

snabba på bollen. 

 

Engagemang 

Resultatet av medarbetarundersökningen visar att samtliga tolv medarbetare svarade betyg 8-

10.  

 

Öppna kommentarer gällande engagemang: 

● Här är Mustasch som starkast. Alla är engagerade. 

● Detta är en riktigt stark sida hos Mustasch och något vi får bekräftat om och om igen. 

● Vi är alltid väldigt engagerade. Vår utmaning kan snarare vara att arbetsgruppen inte 

ska bli för engagerad så att vi hamnar utanför uppdraget. Det gäller att alltid ha 

respekt för den satta budgeten och ramarna för projektet - även om man ibland vill 

göra mer för kunden. 

 

Projektledning 

Resultatet av medarbetarundersökningen visar att samtliga tolv medarbetare svarade betyg 8-

10.  

 

Öppna kommentarer gällande projektledning: 

● De flesta av oss har jobbat länge tillsammans och är skickliga på att driva projekt 

ihop. 

● Vi har förutsättningarna fast det är väldigt tidskrävande att bli 100%-ig. 

Arbetsgruppen vill ofta snabbare fram och göra lösningar än projektledning kan hålla 

jämna steg. 

● Projektledning fungerar mycket bra. Jag tror att våra kunder upplever att de har en 

engagerad och kunnig projektledare när de lägger uppdrag hos Mustasch. 

 

Utvärdering av samarbetet 

Resultatet av medarbetarundersökningen visar att fyra personer svarade betyg 1-6, två 

personer svarade betyg 7 och resterande sex personer svarade betyg 8-10. 

 

Öppna kommentarer gällande utvärdering av samarbetet: 

● Här kan vi bli bättre. Att förekomma kunden. 

● Det är sällan vi följer upp tyvärr. 

● Varierar mycket från uppdrag till uppdrag och kund till kund. 

● Jag tycker vi är pålästa och kunniga, finns mycket kunskap och stort engagemang. 

jämfört med andra byråer jag jobbat på är alla delaktiga här. 

● Jag tycker absolut vi borde bli bättre på att utvärdera och följa upp. Vissa kunder 

funkar det bättre än med andra. 
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● Här kan vi bli bättre. Ofta avsätter vi ingen budget för uppföljningen av utfallet av 

projektet - vilket borde. Med några av våra största kunder har vi årliga utvärderingar. 

Det är uppskattat och borde göras med fler kunder på rätt nivå. 

 

 
 

Diagrammet visar att de flesta tror att image, profil och identitet stämmer väl överens.  

 

Öppna kommentarer gällande Mustaschs överensstämmelse av identitet, profil och image: 

● Ganska bra, även om tiden och branschen har hunnit ikapp. 

● Älskar vår uppfräschning av varumärket. Känns fortfarande som Mustasch och är 

samtidigt väldigt modernt. Allt håller ihop :-) 

● Varierar. Det som känns lite sorgligt är att där vi är positionerade förutsätter många 

att vi är betydligt dyrare än vad vi egentligen är. 

● Det är väldigt svårt att svara på för oss – för vi vet ju inte riktigt hur andra ser på oss 

annat än genom Årets byrå och liknande. Jag har inte siffrorna färska i huvudet nu. 

Tror att vi vill ses som mer kreativa än kunden upplever oss. Och kanske också mer 

proaktivt. 

● Jag tror detta är vår svaga punkt - att kommunicera vårt eget varumärke 

● Jag tycker att man måste våga bli mer kaxiga i sitt uttryck, slå oss på bröstet för vilka 

vi är. jag tror att folk i allmänhet tycker att vi är lite för stela utåt, men lär man känna 

oss så är vi gosiga och härliga människor som sprudlar av kreativitet. 

● Jag tror att vår strategiska kompetens återfinns i både identitet, profil och image. Jag 

tror att vår kreativa höjd är väldigt önskvärd i vår profil men att den behöver stärkas i 

vår image. 

 

4.1.2 Profil  

Nedan redovisas resultatet av den innehållsanalys som genomfördes på Mustaschs hemsida.  
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Variabel Antal 

omnämnanden 

Procent av alla 

omnämnanden 

Kunskap om varumärken 

Antal omnämnanden av 

varumärken/varumärkesbyggande eller annat som går 

under ovanstående kategori: 

 

12 

 

10,4% 

Kunskap om marknad/affär 

Antal omnämnanden av marknad och samhället eller 

annat som går under ovanstående kategori: 

 

11 

 

9,5% 

Kunskap om slutkunder/målgrupper 

Antal omnämnanden av målgrupper och intressenter eller 

annat som går under ovanstående kategori: 

 

11 

 

9,5% 

Strategisk kompetens 

Antal omnämnanden av strategi och strategiska 

kompetens eller annat som går under ovanstående 

kategori: 
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16,5% 

Kreativitet  

Antal omnämnanden av kreativitet och kreativt 

arbete/fokus eller annat som går under ovanstående 

kategori: 
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17,4% 

Digital kompetens  

Antal omnämnanden av digitala plattformar/medier och 

digital kompetens eller annat som går under ovanstående 

kategori: 

 

16 

 

13,9% 

Proaktivitet 

Antal omnämnanden av proaktivitet och proaktiva 

val/fokus eller annat som går under ovanstående 

kategori:  

 

8 

 

7% 

Engagemang  

Antal omnämnanden av engagemang eller annat som går 

under ovanstående kategori:  

 

12 

 

10,4% 

Projektledning  

Antal omnämnanden av projektledning/projektledare 

eller annat som går under ovanstående kategori: 

 

6 

 

5,2% 

Utvärdering av samarbetet   

0 

 

0% 
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Antal omnämnanden av utvärdering och efterarbete eller 

annat som går under ovanstående kategori: 

Totalt uppmärksammade ord 115 100% 

 

Ord som används ofta som slogan eller 

liknande: 

Mustasch - Reklambyrån som skapar 

avtryck. Creativity that makes impressions. 

Antal omnämnanden/användande av USP: 
Att skapa avtryck 

4 

 

Första sidan på hemsidan innehåller en välgjord animerad filmfrekvens bestående av en 

mustasch med en skog i bakgrunden, med färger och animationer relaterade till påsken. Detta 

är en indikation på att de värderar sin hemsida och använder sin kreativitet till att uppdatera 

den i förhållande till aktuella händelser och årstider. De beskriver sig själv som nytänkande 

och passionerade. De beskriver att deras värderingar handlar om att de tar hand om varandra 

inom företaget och vill värna om en sund arbetsplats och tar avstånd från osunda arbetsvillkor 

som är vanliga i kommunikationsbranschen. Det tar upp som exempel att endast 1 av 10 

byråer i kommunikationsbranschen erbjuder tjänstepensionssparande till sina medarbetare. 

Stort utrymme ges åt de anställda som alla berättar en historia om sig själva och deras roll i 

företaget. Det kommuniceras inte om att det finns någon typ av CSR-arbete men casen som 

presenteras på hemsidan tyder på att de väljer case som värnar om samhällsnyttiga frågor. 

 

 
Diagrammet visar att överlag omnämns alla kategorier ungefär lika mycket förutom 

Utvärdering av samarbetet som inte omnämns alls. Kreativitet omnämns flest gånger.  

 

4.1.3 Image 

Nedan redovisas resultatet från innehållsanalysen av Årets byrås kundundersökning 2020.  
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Kunskap om varumärken 

 
 

Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs kunskap om varumärken. 

Majoriteten svarade ett betyg från åtta till tio.  

 

Öppna kommentarer gällande kunskap om varumärken: 

● Mustasch jobbar helhjärtat med varumärken. De tar sig tid att sätta sig in i och förstå 

varumärket. 

● Mustasch är fullt insatta i vår varumärkesstrategi och driver den tillsammans med oss. 

● När de pitchade för oss och vi valde dem så var de mitt i prick på detta. 

● Stort engagemang och känsla. 

 

Kunskap om marknad och affär  

 
 

Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs kunskap om marknad och affär. 

Majoriteten svarade ett betyg från åtta till tio.  
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Öppna kommentarer gällande kunskap om marknad/affär: 

● Bra konkurrentbevakning på vad andra i samma bransch gör för reklam eller hur de 

syns. Kommer ofta med tips. 

● De har haft lite erfarenhet av vår marknad tidigare, men ingen stor kunskap. 

● Engagerade och sätter sig in i vad som behövs och kan göras. Följsamma. 

● Inom de områden som de har jobbat länge med oss har de byggt en bra kunskapsbas. 

Men vi har nu fått nya verksamhetsområden vilket där de måste åka sin know-how 

inom dessa områden. Därav bli det en 8:a i betyg. Detta är ganska naturligt. 

● Otroligt villiga och bra på att lära sig! 

● Vi har ju valt att jobba med dem en längre tid då de är duktiga. De känner branschen 

väl. 

 

Kunskap om slutkunder och målgrupper  

 
 

Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs kunskap om slutkunder och 

målgrupper. Majoriteten svarade ett betyg från åtta till tio.  

 

Öppna kommentarer gällande slutkunder och målgrupper: 

● De har haft lite erfarenhet av vår marknad tidigare, men ingen stor kunskap. 

● Lärde sig efter hand. Nyfikna på ett bra sätt. 

● Mustasch har hjälpt oss satt ta fram målgrupper och har väldigt bra kännedom om vår 

kundbas. 

 

Strategisk kompetens 
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Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs strategiska kompetens. 

Majoriteten svarade ett betyg från åtta till tio.  

 

Öppna kommentarer gällande strategisk kompetens: 

● Tydliga strategier med tydliga actionpunkter. Bra på att få ner övergripande agenda 

till konkreta punkter. 

 

Kreativitet 

 
 

Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs kreativitet. Nästan alla kunder 

svarade ett betyg från åtta till tio.  

 

Öppna kommentarer gällande kreativitet: 

● Hög kreativitet. Kommer med förslag på mer kreativa lösningar konsekvent. 

● Mycket bra på visuellt attraktiva brandkampanjer. 
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Digital kompetens 

 

 

Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs digitala kompetens. Majoriteten 

svarade ett betyg från åtta till tio, resterande svarade att de inte visste.  

 

Öppna kommentarer gällande digital kompetens: 

● Håller sig uppdaterade på vad som sker i det digitala landskapet. 

● Vi använder oss inte av dem digitalt. 

 

Proaktivitet 

 
 

Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs proaktivitet. En dryg majoritet 

svarade ett betyg från åtta till tio.  

 

Öppna kommentarer gällande proaktivitet:  

● De kommer alltid med outside-the-box-förslag och idéer. 

● Kunde varit bättre. 
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● Vi hade önskat ännu mer proaktivitet. 

 

Engagemang 

Samtliga kunder svarade betyg 8-10 på frågan gällande Mustaschs engagemang.  

 

Öppna kommentarer gällande engagemang: 

● Bra uppföljning. 

● Bra återkoppling och kontakt. Lätta att komma i kontakt med och det känns alltid som 

att man har en nära 

● relation med alla på Mustasch, även om man inte alltid har samma kontakt med alla. 

Ett härligt gäng! 

● Både i möten och mellan möten så har det varit ett mycket gott engagemang. 

● De försöker vara engagerade och möta upp och tillföra oss med det de kan. 

● De gör alltid sitt yttersta! 

● En klar 10:a! 

● Nu har ju de personerna som jag har satt en 10:a på slutat, så det är svårt att motivera. 

Tidigare engagemang var väldigt bra. 

 

Projektledning 

 
 

Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs projektledning. Nästan alla 

svarade ett betyg från åtta till tio.  

 

Öppna kommentarer gällande projektledning:  

● Engagerade i oss. 

● Fantastisk projektledning. Väldigt strukturerad kommunikation kring vad som ska 

göras framåt. 

● Jag är jättenöjd. 

 

Utvärdering av samarbetet 
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Diagrammet visar hur kunderna svarade angående Mustaschs utvärdering av samarbetet. En 

dryg majoritet svarade ett betyg från åtta till tio.  

 

Öppna kommentarer gällande utvärdering av samarbetet: 

● Det gjorde vi aldrig. 

● Det är en väldigt bra fråga. Jag jobbar inte så jättemycket ihop med dem i jämförelse 

med mina kollegor. 

● Fungerat bra. 

 

4.1.4 Jämförelse av identitet, profil och image 

Resultatet av identiteten visade att i analyspunkterna kunskap om varumärken, strategisk 

kompetens, engagemang och projektledning fick högst betyg medan analyspunkterna 

kreativitet och utvärdering av samarbetet fick lägst. Gällande Mustaschs profil visade 

resultatet att kreativitet och strategisk kompetens fick högst betyg medan projektledning och 

utvärdering av samarbetet fick lägst. Till sist visade resultatet av Mustaschs image att 

engagemang, kreativitet och projektledning fick högst betyg medan utvärdering av 

samarbetet och proaktivitet fick lägst. För att se en överblick av samtliga analyspunkter se 

kapitel 7.5 Bilaga 5 – Resultattabell. 

 

Nedan redovisas en tabell med en sammanställning av analyspunkterna markerade i 

respektive färg enligt betygsskalan, för att se betygsskalan se kapitel 7.5 Bilaga 5 - 

Resultattabell. Detta för att få en överblick över hur väl samtliga analyspunkter stämmer 

överens gällande resultatet av undersökningen av identitet, profil och image. 

 

Område Identitet  Profil  Image 

Kunskap om varumärken  Grön nivå  Grön nivå  Gul nivå 

Kunskap om marknad/affär Grön nivå Gul nivå  Gul nivå  
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Kunskap om slutkunder/målgrupper Orange nivå  Gul nivå  Gul nivå 

Strategisk kompetens Grön nivå Grön nivå Gul nivå  

Kreativitet Röd nivå  Grön nivå  Grön nivå  

Digital kompetens  Gul nivå Grön nivå Gul nivå 

Proaktivitet  Gul nivå Orange nivå Röd nivå 

Engagemang Grön nivå Grön nivå Grön nivå 

Projektledning  Grön nivå Orange nivå Grön nivå 

Utvärdering av samarbetet Röd nivå Röd nivå Orange nivå 

Jämförandetabell  

 

Nedan redovisas ett venndiagram över hur väl identitet, profil och image samt de olika 

variabelkombinationerna stämmer överens. 

 

 

 

 
 

 

Venndiagram 1 

 

Venndiagram 1 visar följande: 

● identitet och profil: 75,82% 

● profil och image: 77,5% 

● image och identitet: 69,99% 

● alla tillsammans: 74,44% 

 

identitet 

profil 

image 

75,82% 

69,99% 

77,5% 

74,44
% 
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För att se hur beräkningen för Venndiagram 1 gå till se 7.4 Bilaga 4 - Beräkning.  

 

4.2 Analys 

Nedan analyseras undersökningens resultat utifrån det teoretiska ramverket samt källor från 

inledningen. 

 

4.2.1 Identitet, profil och image 

Till en början görs en överblick av helheten av resultatet som undersökningen gav, av att tyda 

från Venndiagram 1 läses det av att alla tre; identitet, profil och image, stämmer överens till 

74,44 %. De överlappar då alltså varandra till ca 75 %, vilket kan tydas som att de har god 

överensstämmelse. I Lagergrens (1998:40ff) teori kring identitet, profil och image redogör 

han för att om alla tre har en god överensstämmelse skapar de tillsammans ett starkt 

varumärke, av resultatet kan då tydas att Mustasch har ett starkt varumärke. Å andra sidan är 

det ca 25 % som inte överlappar mellan Mustaschs identitet, profil och image vilket kan anses 

vara en ganska stor del sett till helheten. Dock nämner Lagergren (ibid) att det är näst intill 

omöjligt att få identitet, profil och image att stämma överens helt, då faktorerna som påverkar 

respektive del är för starka och självständiga.  

 

När man går närmare in på varje specifik del kan vi se i Venndiagram 1 att identitet, profil 

och image stämmer olika bra överens med varandra. Identitet och profil stämmer överens till 

75,82 %, profil och image stämmer överens till 77,5 % och till sist stämmer image och 

identitet överens till 69,99 %. Av detta kan tydas att överlag stämmer de alla överens 

någorlunda lika bra och skillnaden mellan dem alla är inte avgörande stor. Går man dock ner 

i detaljer kan man se att det Mustaschs profil och image som överlappar varandra bäst jämfört 

med de andra variabelkombinationerna, och detta kan enligt Holm (2002:74f) komma att 

påverka/redan påverkar Mustaschs intressenters förtroende. Dock är inte skillnaden 

tillräckligt stor för att göra en så stor påverkan på intressenternas förtroende för företaget utan 

det är mer en observation av vad en ökad skillnad av det nuvarande stadiet skulle kunna 

resultera i.  

 

Från samma statistik kan tydas att det är identiteten och imagen som stämmer minst överens 

jämfört med de andra variabelkombinationerna. Nandan (2005) tar upp i sin studie att det är 

viktigt att komma ihåg att identitet och image är två olika typer av förhållningssätt och att det 

är av vikt att komma ihåg att de inte alltid stämmer överens med varandra. Dock menar 

Nandan att de bör stämma överens för att öka varumärkeslojaliteten (ibid.). Däremot är 

skillnaden inte tillräckligt stor för att eventuellt göra en påverkan på varumärkeslojaliteten 

utan det är mer en observation för att det är något de ska hålla ett vaksamt öga på. Just för att 

inte det nuvarande stadiet inte ska öka och skapa en större skillnad mellan de två, som i sin 

tur skulle påverka varumärkeslojaliteten.  

 

4.2.2 Reputation management  

För att analysera resultatet angående reputation management används Reputation Quotient 

som analysverktyg som består av följande sex teman; känslomässiga åsikter, produkter och 
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tjänster, vision och ledarskap, socialt ansvar, finansiell situation och arbetsplatsens miljö. Då 

reputation management är ett verktyg för att förbättra, hantera och undersöka ett företags 

anseende (Coombs & Holladay, 2010:170) är det resultatet av Mustaschs profil och image 

som kommer att analyseras, då reputation management avser företagets aktiva arbete av 

anseende och hur detta uppfattas av intressenterna. För att se hur dessa teman har anpassats 

på de tio analyspunkterna se 7.2 Analysschema hemsida eller 7.3 Analysschema för resultat 

av kundenkät. Dock kan vissa inslag av resultatet av undersökningen gällande Mustasch 

identitet förekomma i förklarande/förtydligande syfte. 

 

För att förtydliga analyseras här hur väl de olika punkterna stämmer överens, inte hur bra det 

gick i undersökningen för varje punkt. Alltså har punkterna en god överensstämmelse så 

länge de har samma färgnivå och en mindre god överensstämmelse om de har olika 

färgnivåer. 

 

4.2.2.1 Känslomässiga åsikter 

Under detta tema ingår analyspunkten Engagemang. Enligt resultatet av profilen omnämns 

engagemang tolv gånger vilket motsvarar 10,4 % av alla omnämnanden totalt på hemsidan. 

Engagemang hamnade på femte plats av vad som omnämns mest på hemsidan och 

analyspunkten är placerad i grön nivå vilket motsvarar ett mycket bra tillstånd. Enligt 

resultatet av Mustaschs image gällande analyspunkten Engagemang svarade deras kunder 

med 100 % nöjdhet och analyspunkten är även här placerad i grön nivå. Detta kan då tydas 

som att analyspunkten Engagemang gällande profil och image stämmer helt överens. Detta 

kan i sin tur kopplas till Coombs & Holladay (2010:175ff) resonemang kring att ett anseende 

stärks och har lyckats om företaget presenterar sig på samma sätt som intressenterna uppfattar 

företaget. Att dessa stämmer väl överens kan då tydas som att Mustasch har lyckats mycket 

bra med sin reputation management kring denna analyspunkt samt tema.  

 

4.2.2.2 Produkter och tjänster 

Under detta tema ingår analyspunkterna Kunskap om varumärken, Kunskap om 

slutkunder/målgrupper, Strategisk kompetens, Kreativitet och Digital kompetens. Enligt 

resultatet för undersökningen av Mustaschs profil gällande Kunskap om varumärken 

omnämns analyspunkten tolv gånger vilken motsvarar 10,4 % av alla omnämnanden på 

hemsidan. Detta resulterade i att analyspunkten hamnade på fjärde plats och i den gröna 

nivån. Den gröna nivån innebär att tillståndet är mycket bra. Enligt resultatet av Mustaschs 

image svarade 86 % betyg 8-10 och hamnade därmed på en fjärde plats och i den gula nivån. 

Den gula nivån innebär att tillståndet är bra. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och 

image inte stämmer överens när det kommer till analyspunkten Kunskap om varumärken. 

Detta kan i sin tur komma att analyseras som att Mustasch inte lyckats med sin reputation 

management gällande denna analyspunkt, då de hade lyckats om de stämmer överens (ibid) 

vilket de inte gör i detta fall. Något som kan vara intressant i denna aspekt är att i Mustaschs 

medarbetarenkät har en av dem svarat: “Mustaschs stora styrka är att vi mycket god 

strategisk kompetens kring vad som bygger ett varumärke från grunden” och även här är 

analyspunkten på en grön nivå. Detta kan upplevas som att identiteten och profilen har en god 
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överensstämmelse och kan tydas som att Mustasch är kunniga inom detta område både 

gällande sin identitet och hur de profilerar sig, dock uppfattas detta inte av kunderna. 

 

Resultatet av undersökningen för Mustaschs profil gällande Kunskap om 

slutkunder/målgrupper visar på att analyspunkten omnämns elva gånger vilket motsvarar 9,5 

% av alla omnämnanden på hemsidan. Detta placerade analyspunkten på sjunde placering 

och i den gula nivån. Den gula nivån innebär att tillståndet är bra. Enligt resultatet av 

undersökningen på Mustaschs image gällande Kunskap om slutkunder/målgrupper svarade 

79 % betyg 8-10 vilket satte analyspunkten på sjätte plats och den gula nivån. Detta kan tydas 

som att de stämmer helt överens. Som i sin tur kan kopplas till Coombs & Holladay 

(2010:175ff) resonemang kring att ett anseende stärks och har lyckats om företaget säljer in 

sig (profil) på samma sätt som intressenterna uppfattar företaget (image). Att dessa stämmer 

väl överens kan då tydas som att Mustasch har lyckats mycket bra med sin reputation 

management kring denna analyspunkt.  

 

Enligt undersökningen av Mustaschs profil gällande Strategisk kompetens omnämns 

analyspunkten 19 gånger vilket motsvarar 16,5% av alla omnämnanden på hemsidan. Detta 

placerar Strategisk kompetens på andra plats och i den gröna nivån. Den gröna nivån innebär 

att tillståndet är mycket bra. Enligt resultatet av Mustaschs image kan tydas att 71,7% svarade 

betyg 8-10 och hamnade på en sjunde plats och i den gula nivån. Den gula nivån innebär att 

tillståndet är bra. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och image inte stämmer överens när 

det kommer till analyspunkten Strategisk kompetens. Detta kan i sin tur komma att analyseras 

som att Mustasch inte lyckats med sin reputation management gällande denna analyspunkt, 

då de hade lyckats om de stämmer överens (ibid) vilket de inte gör i detta fall. Något som kan 

vara intressant i denna aspekt är att om vi ser till Mustaschs medarbetarenkät har en av dem 

svarat: “Mycket god, bland både våra strategiska projektledare och kreatörer” och även här 

är är analyspunkten i den gröna nivån. Detta kan upplevas som att identiteten och profilen har 

en god överensstämmelse och kan tydas som att Mustasch är kunniga inom detta område 

både gällande sin identitet och hur de profilerar sig, dock uppfattas detta inte av kunderna. 

 

Resultatet av undersökningen av Mustaschs profil resulterade i att analyspunkten Kreativitet 

omnämns 20 gånger vilket motsvarar 17,4 % av alla omnämnanden på hemsidan. Detta 

placerar analyspunkten Kreativitet på första plats och i den gröna nivån. Den gröna nivån 

motsvarar ett mycket bra tillstånd. Resultatet av undersökningen av Mustaschs image påvisar 

att 93 % svarade betyg 8-10 vilket placerade analyspunkten på andra plats och i den gröna 

nivån. Detta kan då tydas som att analyspunkten Engagemang gällande profil och image 

stämmer helt överens. Detta kan i sin tur kopplas till Coombs & Holladay (2010:175ff) 

resonemang kring att ett anseende stärks och har lyckats om företaget säljer in sig (profil) på 

samma sätt som intressenterna uppfattar företaget (image). Att dessa stämmer väl överens 

kan då tolkas som att Mustasch har lyckats mycket bra med sin reputation management kring 

denna analyspunkt samt tema.  

 

Den sista analyspunkten inom temat Produkter och tjänster är Digital kompetens. Enligt 

undersökningen av Mustaschs profil omnämns analyspunkten 16 gånger, vilket motsvarar 



33 

 

13,9% av alla omnämnanden på hemsidan. Detta placerar Digital kompetens på tredje plats 

och i den gröna nivån. Den gröna nivån motsvarar att tillståndet är mycket bra. Av resultatet 

av Mustaschs image kan det tydas att 71 % svarade betyg 8-10 och därmed hamnar 

analyspunkten på åttonde plats och i den gula nivån. Den gula nivån innebär att tillståndet är 

bra. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och image inte stämmer överens när det kommer 

till analyspunkten Digital kompetens. Detta kan i sin tur komma att analyseras som att 

Mustasch inte lyckats med sin reputation management gällande denna analyspunkt, då de 

hade lyckats om de stämmer överens (ibid) vilket de inte gör i detta fall. Något som kan vara 

intressant i denna aspekt är att Mustaschs identitet gällande denna analyspunkt stämmer 

överens med imagen; de är båda i den gula nivån, medan de profilerar sig på ett sätt som 

sätter analyspunkten i den gröna nivån gällande deras undersökning av profilen.  

 

4.2.2.3 Vision och ledarskap 

Under detta tema ingår analyspunkterna Proaktivitet, Projektledning och Utvärdering av 

samarbetet. Till en början analyseras analyspunkten Proaktivitet. Enligt resultatet av 

undersökningen av Mustaschs profil omnämns proaktivitet åtta gånger vilket motsvarar 7 % 

av alla omnämnanden totalt. Detta satte analyspunkten Proaktivitet på åttonde plats och i en 

orange nivå, vilket motsvarar ett godtagbart och går mot ett mindre bra tillstånd. Enligt 

undersökningen av Mustaschs image går att avläsa att analyspunkten Proaktivitet fick Betyg 

8-10 av 57,6% och hamnade på placering tio och i den röda nivån, vilket representerar ett 

dåligt tillstånd. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och image inte stämmer överens med 

varandra. Detta kan i sin tur kopplas till Coombs & Holladay (2010:175ff) resonemang kring 

att ett anseende stärks och har lyckats om företaget presenterar sig på samma sätt som 

intressenterna uppfattar företaget. Av detta går att tyda att Mustasch inte lyckats med sin 

reputation management inom analyspunkten Proaktivitet.   

 

Av resultatet av Mustaschs profil gällande analyspunkten Projektledning går att tyda att den 

omnämns sex gånger, vilket motsvarar 5,7 % av alla omnämnanden på hemsidan. Därmed 

hamnade analyspunkten på nionde plats och inom den orangea nivån. Den orangea nivån 

innebär ett godtagbart och går mot ett mindre bra tillstånd. Av resultatet för Mustaschs image 

går att tyda att 57,6% svarade betyg 8-10 och hamnade därav på tredje plats och i den gröna 

nivån. Detta innebär ett mycket bra tillstånd. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och 

image inte stämmer överens när det kommer till analyspunkten Projektledning. Detta kan i 

sin tur komma att analyseras som att Mustasch inte lyckats med sin reputation management 

gällande denna analyspunkt, då de hade lyckats om de stämmer överens (ibid) vilket de inte 

gör i detta fall. Att profilen säger något mer negativt än imagen visar på att Mustasch bör 

bygga mer på sitt arbete kring profilen angående denna analyspunkt för att obalansen ska 

jämnas ut, samt för att företagets budskap ska passa ihop med hur intressenterna uppfattar 

dem. Att ett företags budskap inte passar ihop med vad intressenterna uppfattar kan ge ett 

sämre anseende i längden (Coombs & Holladay, 2010:175ff). Något som kan vara intressant i 

denna aspekt är att om vi ser till Mustaschs resultat på kundenkäten svarar en kund: “ 

Fantastisk projektledning. Väldigt strukturerad kommunikation kring vad som ska göras 

framåt.”. Samt i medarbetarenkäten har en av medarbetarna svarat: “Projektledning fungerar 

mycket bra. Jag tror att våra kunder upplever att de har en engagerad och kunnig 
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projektledare när de lägger uppdrag hos Mustasch.” och även här är är analyspunkten i den 

gröna nivån. Detta kan upplevas som att identiteten och imagen har en god överensstämmelse 

på en hög nivå men de har en brist i hur de profilerar sig kring detta. Detta kan vara viktigt i 

att locka nya kunder, om det ändå är en av deras styrkor. 

 

Resultatet för Mustaschs profil gällande Utvärdering av samarbetet visar på att det inte var 

några omnämnanden alls kring denna analyspunkt på hemsidan vilket resulterar i att 

Utvärdering av samarbetet hamnar på en tionde plats och inom den röda nivån. Den röda 

nivån innebär att tillståndet är dåligt. Enligt undersökningen av Mustaschs image gällande 

denna analyspunkt går att tyda att 64,6% svarade betyg 8-10, och därav hamnade på nionde 

plats och i den orangea nivån. Den orangea nivån innebär ett godtagbart och går mot ett 

mindre bra tillstånd. Av detta går att tyda att Mustaschs profil och image inte stämmer 

överens med varandra och återigen visar profilen något mer negativt än vad imagen visar på 

att Mustasch bör bygga mer på sitt arbete kring profilen angående denna analyspunkt för 

obalansen ska jämnas ut och för att företagets budskap ska passa ihop med hur intressenterna 

uppfattar dem. Att ett företags budskap inte passar ihop med vad intressenterna uppfattar kan 

ge ett sämre anseende i längden (ibid). Något som kan förklara de mindre bra betyget i detta 

är följande citat från kundenkäten: “Det gjorde vi aldrig.” stämmer väl överens i vad 

medarbetare på Mustasch säger om sig själva: “Det är sällan vi följer upp tyvärr.”. Båda 

dessa tyder på att Utvärdering av samarbetet sällan förekommer.  

 

4.2.2.4 Socialt ansvar 

Här analyseras endast eventuella iakttagelser från undersökningen av profilen då det inte 

finns en motsvarande del i kundundersökningen som gjordes av Årets Byrå. Undersökningen 

av profilen resulterade i detta kring socialt ansvar: “Det kommuniceras inte om att det finns 

någon typ av CSR-arbete men casen som presenteras på hemsidan tyder på att de väljer case 

som värnar om samhällsnyttiga frågor.”. Vilket innebär att Mustasch inte använder 

CSR/socialt ansvar som en stor del av sitt sätt att profilera sig på. Då Fombrun, Gardberg & 

Sever (2013) resonerar kring att alla sex olika teman måste tas hänsyn till för att de olika 

dimensionerna i ett företags anseende ska byggas upp behövs arbete kring socialt ansvar för 

att lyckas med sin reputation management. Detta kan då tydas som att Mustasch saknar denna 

del i sitt arbete kring reputation management.  

 

4.2.2.5 Finansiell situation 

Under detta tema ingår analyspunkten Kunskap om marknad/affär. Enligt resultatet av 

Mustaschs profil omnämns någon typ av kunskap om marknad eller affär elva gånger vilket 

motsvarar 9,5 % av alla omnämnanden på hemsidan. Kunskap om marknad/affär hamnade på 

sjätte plats av vad som omnämns mest på hemsidan och analyspunkten är placerad i gul nivå 

vilket motsvarar ett bra tillstånd. Enligt undersökningen av Mustaschs image hamnade 

analyspunkten på femte plats med 79 % av svaren på betyg 8-10, analyspunkten är därmed på 

en gul nivå vilket motsvarar ett bra tillstånd. Detta kan då tydas att Mustaschs profil och 

image stämmer helt överens på den gula nivån. Detta kan i sin tur kopplas till Coombs & 

Holladay (2010:175ff) resonemang kring att ett anseende stärks och har lyckats om företaget 

presenterar sig på samma sätt som intressenterna uppfattar företaget. Att dessa stämmer väl 
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överens kan då tydas som att Mustasch har lyckats mycket bra med sin reputation 

management kring denna analyspunkt samt tema. 

 

4.2.2.6 Arbetsplatsens miljö 

Här analyseras endast eventuella iakttagelser från undersökandet av profilen då det inte finns 

en motsvarande del i kundundersökningen som gjordes av Årets Byrå. Undersökningen av 

profilen resulterade i detta kring arbetsplatsens miljö: “De beskriver att deras värderingar 

handlar om att de tar hand om varandra inom företaget och vill värna om en sund 

arbetsplats och tar avstånd från osunda arbetsvillkor som är vanliga i 

kommunikationsbranschen. (...) Stort utrymme ges åt de anställda som alla berättar en 

historia om sig själva och deras roll i företaget.” Detta innebär att Mustasch använder 

arbetsplatsens miljö som en stor del av sitt sätt att profilera sig på. Då Fombrun, Gardberg & 

Sever (2013) resonerar kring att alla sex olika teman måste tas hänsyn till för att de olika 

dimensionerna i ett företags anseende ska byggas upp behövs arbete kring alla teman för att 

lyckas med sin reputation management. Detta kan tydas som att Mustaschs lägger stor vikt att 

använda arbetsplatsens miljö som en stor faktor i sitt arbete med sin profil.  

 

4.2.2.7 Helhetsanalys 

Genom att göra en överblick av denna analys kan man se att Mustaschs reputation 

management ligger på en bra nivå på hälften av temana; känslomässiga åsikter, finansiell 

situation och arbetsplatsens miljö och inte så bra på den andra hälften; produkter och 

tjänster, vision och ledarskap samt socialt ansvar. Reputation management är ett verktyg som 

kan ge ett stort värde för ett företag både externt och internt; då ett positivt anseende 

attraherar kunder, investerare och bidrar till att företaget ses som en attraktiv arbetsplats 

(Coombs & Holladay, 2010:170) kan det tydas som att Mustasch kan komma att ses som ett 

företag med mindre bra anseende och därmed en mindre attraktiv arbetsplats. Dock kan det 

vara svårt att få alla teman och de tio analyspunkterna att få en bra överensstämmelse mellan 

profil och image då olika intressenter har varierande syn på företaget och att företagets 

anseende har olika dimensioner, där anseendet är resultatet av informationen som företaget 

sänder ut till sina intressenter (Coombs & Holladay, 2010:168). Därför bör Mustasch arbeta 

mer på de teman som stämde sämre överens för att undvika ett sämre anseende, men 

samtidigt ha i åtanke att det kan vara svårt att få alla teman på en stabil nivå.  

 

4.2.3 Legitimitet 

Analysen av resultatet utifrån legitimitet utgår från Webers kriterier för sina tre olika typer av 

legitima grunder; traditionella, rationella och karismatiska grunder.  

 

Enligt resultatet angående Mustaschs profil ligger kreativitet som deras största styrka och 

nämns 20 gånger på deras hemsida, vilket motsvarar 17 % av den totala mängden 

uppmärksammade ord under innehållsanalysen. Motsvarande visade resultatet att kreativitet 

låg som andra största styrkan enligt Mustaschs image, samtidigt som resultatet av identiteten 

visade att kreativitet var något som de själva uttryckte som en av sina svagheter och 

kategoriseras som näst sist i jämförelsen. Legitimitet är socialt konstruerat och att det är 

perceptionen av företaget som avgör om de är legitima eller inte, och att fakta inte 
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nödvändigtvis ger en legitimerande effekt då det handlar om att strategiskt försöka påverka 

åsikter (Wæraas, 2018:21). Detta skulle kunna ses som en situation där företaget ser på sig 

själva på ett självkritiskt sätt då de utger sig i profilen för att vara stolta över sin kreativitet 

och något de lägger stor vikt vid och vill associeras med, och därför skulle det kunna grunda 

sig i att deras egna krav på kreativitet är högre än vad deras kunders krav är. Detta skulle då 

även kunna ses som resultatet av att företaget har lyckats med att kommunicera ut sin 

önskade bild av företaget som kreativa och i sin tur medföra till sina kunders perception av 

Mustasch som ett kreativt företag.  

 

4.2.3.1 Vision, tydlighet, känslighet och okonventionell 

Wæraas (2018:31) beskrev ett företag med karismatisk legitimitet som att ha som mål att 

uppfattas som visionär, att företaget är tydliga, känsliga för sina medlemmar och intressenters 

behov och är okonventionella, och nämner storytelling som ett verktyg för att skapa en 

fängslande aura om företaget. Ett sätt Mustasch använder sig att storytelling är att på deras 

hemsida låta samtliga medarbetare berätta en historia om sig själva och deras yrkesroll, detta 

skulle kunna ses som en aktivitet för att väcka intresse för företaget genom att skapa en 

inblick in i företagskulturen och företagets medarbetare. Mustasch nämner vid flera tillfällen 

på deras hemsida att deras mål att skapa avtryck, detta skulle kunna ses som ett sätt för dem 

att vara visionära. 

 

Tydlighet skulle i Mustaschs fall kunna innebära att de är konsekventa i sina ordval när de 

beskriver sin verksamhet. Ett konsekvent användande av orden kreativ och engagemang 

skulle kunna vara en bidragande faktor till att Mustasch uppfattas som kreativa och 

engagerade av sina intressenter, då det medför att Mustasch uppfattas som tydliga i att det är 

dessa som de vill kommunicera ut som sina främsta styrkor.  

 

Känslighet menar Wæraas (2018:31) avser företagets behov att visa känslighet för sina 

medarbetare och sina intressenters behov, och kan därmed få stöd från dem genom att främja 

deras välbefinnande. Mustasch visar genom sin profil att detta är något de lägger stor vikt vid 

då de visar att de värderar att ta hand om varandra inom företaget genom att värna om en 

sund arbetsplats där de tar avstånd från osunda arbetsvillkor som är vanliga inom 

kommunikationsbranschen. Detta skulle även kunna ses som ett sätt att strategiskt 

differentiera sig från andra företag, att företaget ska vara okonventionell handlar enligt 

Wæraas (2018:31f) om att strategiskt differentiera sig från andra organisationer, delvis att 

definiera och kommunicera de unika värden och egenskaperna hos organisationen. Mustasch 

beskriver på sina hemsida att 1 av 10 byråer i kommunikationsbranschen erbjuder 

tjänstepensionssparande till sina medarbetare, och att de erbjuder tjänstepension skulle då 

kunna ses som ett sätt att differentiera sig inom branschen.   

 

Det faktum att engagemang låg inom den gröna nivån inom samtliga identitet, profil och 

image stärker indikationen på att de värnar om att visa känslighet för sina intressenters behov 

utöver sina medarbetares behov. Wæraas (ibid.) beskriver känslighet för allmänheten vidare 

som ett sätt för företaget att visa upp sitt CSR-arbete, och att de genom kontinuerlig 

omvärldsbevakning kan anpassa sin kommunikation för att visa känslighet för olika diskurser 
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i samhällsdebatten. Mustasch kommunicerar inte på sin hemsida om att de arbetar med någon 

typ av CSR-arbete, men casen som presenteras på hemsidan tyder på att de väljer case som 

värnar om samhällsnyttiga frågor, och detta skulle kunna ses som ett sätt att visa känslighet 

för olika diskurser i samhällsdebatten.  

 

Enligt Weber är legitimitet på karismatiska grunder något som kan ses som ett attribut hos en 

enskild person såväl som hos hela företaget, och att egenskaper som vision, tydlighet, 

känslighet för arbetsmiljön och medlemmarnas behov, samt att vara okonventionell är 

egenskaper som kan leda till karismatiska attribut (Weber 1983:146f). Legitimitet enligt 

traditionella grunder förklarade Weber som gamla traditioner och vanor, och att för att få 

traditionell legitimitet är det inte lämpligt för företaget att komma med nya idéer som går 

utanför deras tidigare värderingar och åsikter, medan rationella grunder baseras på tron på 

lagar och regler och förutsätter att det företaget säger är baserat på fakta för att det ska ses 

som legitimt (Weber 1978:223ff). Kommunikationsbranschen har historiskt sett ofta kopplats 

till propaganda vilket har bidragit till att branschen ses som en väldigt osund bransch, och 

detta är något som Mustasch själva beskriver på deras hemsida. Då de är tydliga med sitt 

ansvarstagande för sina medarbetares arbetsvillkor medför detta att de uppfattas som seriösa, 

något som till viss del skulle kunna ses som att Mustasch till viss del har en rationell 

legitimitet. Då Mustasch är tydliga i sin kommunikation att de vill ses som ett nytänkande 

och kreativt företag som har som mål att skapa avtryck går det att anta att Mustasch inte har 

en traditionell legitimitet, och därför kan det finnas grund till att anta att Mustaschs 

legitimitet lämpar sig mer karismatisk än traditionell och rationell.  
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5 Slutsats och slutdiskussion 

5.1 Slutsats 

Syftet med denna studie är att undersöka en framgångsrik byrås identitet, profil och image 

samt hur väl dessa tre överlappar varandra för att i sin tur undersöka företagets reputation 

management samt legitimitet och hur det går att koppla till ett starkt varumärke. 

 

● Hur väl stämmer Mustaschs identitet, profil och image överens? 

 

Identitet, profil och image stämmer överens med varandra till 74,44 %. Detta kan tydas som 

att Mustasch besitter ett starkt varumärke då de har en god överensstämmelse med varandra. 

Vid undersökningen av hur väl varje variabelpar stämmer överens med varandra kan följande 

tydas: identitet och profil stämmer överens till 75,82 %, profil och image stämmer överens till 

77,5 % och till sist stämmer image och identitet överens till 69,99 %. Av detta kan slutsatsen 

dras att alla tre variabelpar överlappar varandra ungefär lika mycket, som i sin tur betyder att 

Mustasch har lyckats att skapa ett starkt varumärke med visst utrymme för vidare utveckling. 

Mustasch har lyckats kommunicera ut den profil som stämmer överens både med vilka de 

faktiskt är och hur intressenterna uppfattar dem.    

 

● Hur ser Mustaschs anseende ut kopplat till reputation management? 

 

Av analysen av Mustaschs arbete kring reputation management kan avläsas att företaget 

lyckats och arbetar väl med hälften av temana; känslomässiga åsikter, finansiell situation och 

arbetsplatsens miljö medan de har fortsatt utvecklingspotential på temana produkter och 

tjänster, vision och ledarskap samt socialt ansvar. Av detta kan tydas att Mustaschs arbete 

kring sitt varumärkes anseende med grund i reputation management och reputation quotient 

kan ses som ett företag med viss utvecklingspotential gällande anseende. Då Mustasch 

lyckats med hälften av temana kan det tydas som att Mustasch kan komma att ses som ett 

företag med mindre bra anseende; därmed en mindre attraktiv arbetsplats och svagare 

varumärke. Dock kan det vara svårt att få alla teman och de tio analyspunkterna att få en bra 

överensstämmelse mellan profil och image då olika intressenter har varierande syn på 

företaget. Därför bör Mustasch arbeta mer på de teman som stämde sämre överens för att på 

så sätt stärka sitt anseende och därmed sitt varumärke. 

 

● Hur kan legitimitet och varumärke kopplas till ovanstående frågeställningar? 

 

Mustasch är tydliga i sin kommunikation att de vill ses som ett nytänkande och kreativt 

företag som har som mål att skapa avtryck, och det går därför att anta att Mustasch har en 

karismatisk legitimitet. Mustasch arbetar väl på sin vision, tydlighet, känslighet mot sina 

medarbetare samt att de är okonventionella i och med att de differentierar sig från resten av 

branschen vilket är viktiga beståndsdelar i karismatisk legitimitet. Däremot vad det gäller 

känslighet mot allmänheten arbetar de mindre bra då de inte visar upp exempelvis CSR-

arbete eller att de tar socialt ansvar utöver sina case.  
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Överlag kan slutsatsen dras att Mustasch har ett starkt varumärke kopplat till identitet, profil 

och image, reputation management samt legitimitet med visst utrymme för utveckling under 

samtliga delar.  

 

5.2 Framtida forskning 

Något som skulle kunna undersökas vidare är Mustaschs arbete kring reputation management 

och vilken roll identiteten har i det samt hur anseendet påverkar identiteten i helhet. En annan 

intressant undersökning som skulle kunna genomföras kring Mustasch är att gå djupare in på 

temat (reputation quotient) socialt ansvar och arbetet kring CSR; både hur det arbetas med 

internt och hur det uppfattas av företagets intressenter. Det kan här även vara intressant att 

undersöka hur stor vikt intressenter av kommunikationsbyråer lägger vid arbete med socialt 

ansvar och CSR. Det skulle även vara intressant att gå djupare in i hur medarbetarna själva 

uppfattar sin arbetsplats och om det stämmer överens med hur Mustasch profilerar den. En 

liknande undersökning tillsammans med andra företag som inte är en kommunikationsbyrå 

skulle vara intressant för att se om det finns en skillnad på arbetet kring identitet, profil och 

image mellan kommunikationsbyråer och andra typer av företag. 

 

5.3 Slutdiskussion 

Det finns flera intressanta aspekter kring resultatet av denna undersökning. Till en början 

diskuteras resultatet av undersökningen av Mustaschs identitet, profil och image. Här visade 

resultatet att de tre stämde överens till 74,44 %. Detta är en hög siffra men säger egentligen 

inte att allt som stämmer överens är bra. Här bör man se undersökningen mer i detalj och gå 

vidare in i vad som är bra och stämmer överens samt dåligt. Ett mål för Mustasch för vara att 

höja de röda och orangea nivåerna till minst gula. Dock har vi förståelse för att det är svårt att 

prioritera samt höja samtliga men att kanske då välja några problemområden såsom 

analyspunkten utvärdering av samarbetet som låg lågt ner på samtliga kategorier. Denna 

analyspunkt hade god överensstämmelse men låg i den röda och den orangea nivån för 

samtliga identitet, profil och image.  

 

Av undersökningen kring Mustasch och reputation management kan tydas att några 

analyspunkter stämmer väl överens mellan profil och image men att de kanske stämmer 

överens på en lägre nivå är den gröna, som är målet. Ett exempel på detta är analyspunkterna 

kunskap om slutkunder/målgrupper och kunskap om marknad/affär, de båda hade en 100 % 

överensstämmelse då de var på den gula nivån. Detta är något som Mustasch kan analysera 

vidare och se om de vill försöka höja nivån till grön eller om de är nöjda vid att budskapet 

gått fram på en gul nivå. Något annat som kan diskuteras är att i analyspunkten 

projektledning av undersökningen av Mustaschs profil ett sämre resultat (orange nivå) än vad 

undersökningen av deras image samt identiteten gjorde (grön nivå). Detta kan innebära att 

Mustasch inte behöver använda projektledning i sin profilering då det verkar finnas en stark 

närvaro av det oavsett då analyspunkten är på grön nivå både i identitet och image. Eller så 

bör Mustasch använda sig mer av detta i sin profil då det ser ut att vara en styrka de har.  
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Överlag har Mustasch en stark karismatisk legitimitet. Då de visar att de är tydliga, känsliga 

mot sina medarbetare samt okonventionella. Den enda avvikande faktorn är bristen på 

kommunikationen kring känslighet mot allmänheten då de inte kommunicerar ut något om ett 

potentiellt CSR-arbete mer än de få case som de visar upp på hemsidan. Detta kan bero på att 

de inte arbetar med CSR eller kommunicerar ut det via andra kanaler, eller att det inte är 

något de kommunicerar ut. Vi tror att ett arbete med någon form av CSR skulle vara en 

bidragande faktor till Mustaschs höjda legitimitet, och därmed ett starkare varumärke. Vidare 

anser vi att ett ytterligare arbete med reputation management skulle skapa en möjlighet att 

höja den totala procenten gällande överensstämmelsen mellan identitet, profil och image. 

Mustasch fick en fråga i sin medarbetarundersökning om de trodde att företagets identitet, 

profil och image stämmer väl överens. Resultatet av detta var lite blandat men majoriteten 

verkar tro att de stämmer väl överens vilket även blev resultatet på undersökningen. Detta 

visar på Mustasch verkar ha en god insikt om sig själva och hur verkligheten ser ur. Detta ger 

väldigt bra förutsättningar för framtida utveckling.  

 

I de teorier och den tidigare forskning som varit i grund till denna undersökning kan vi se att 

resultatet kan komma att ge en djupare förståelse för hur viktigt det är att identitet, profil och 

image har en god överensstämmelse. Vi kan av resultatet tyda att dessa tre har en avgörande 

roll för ett företags anseende och legitimitet samt att vi ser en tydlig koppling i att dessa tre 

stämmer väl överens hos ett starkt varumärke. Nandans (2005) undersökning visade på att det 

är viktigt att förstå att identitet och image är två olika förhållningssätt som bör stämma väl 

överens för att varumärkeslojaliteten ska vara så hög som möjligt, vilket sedan resulterar i ett 

starkt varumärke. Här har vår undersökning kommit att komplettera detta resultat genom att 

både visa på att det Nandan (2005) säger stämmer men även innebörden av profil i 

samverkan tillsammans med identitet och image. Vi kan även se att Lagergrens (1998:40ff) 

resonemang kring att när identitet, profil och image har en god överensstämmelse skapar de 

tillsammans ett starkt varumärke. Detta ska i sin tur leda till att intressenter och kunder ska 

känna att varumärket är genuint och trovärdigt samtidigt som att företaget minskar risken för 

att få ett sämre anseende och minskat förtroende (ibid). Vår undersökning påvisar då att trots 

att Lagergren skrev detta för mer än 20 år sedan är det fortfarande, om inte ännu mer, 

aktuellt.   
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7 Bilagor  

7.1 Bilaga 1 - Medarbetarenkät  

Det som står inom parentes är en liten förklaring av vad frågan syftar på och innefattar. 

 

Enkätfrågor 

Fråga 1 

Hur upplever du Mustaschs kunskap om varumärken?  

(att förstå kundens varumärkesstrategi och använda varumärkesplattformen) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket liten 

              5 - okej  

              10 - mycket stor  

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 2  

Hur upplever du Mustaschs kunskap om marknad och affär?  

(kundens produkter och tjänster, konkurrenter och bransch) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket liten 

              5 - okej   

              10 - mycket stor 

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 3  

Hur upplever du Mustaschs kunskap om slutkunder och målgrupper?  

(insikt i kundernas målgruppers och slutkunders beteenden, och utifrån den föreslå 

optimala 

lösningar) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket liten  

              5 - okej  

              10 - mycket stor 

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 4  

Hur upplever du Mustaschs strategiska kompetens?  
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(förstå kundens nuvarande situation, affärsidé och målsättningar samt att ta hänsyn till 

dessa i arbetet med övergripande strategier och aktiviteter) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket låg  

              5 - okej  

              10 - mycket hög  

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 5  

Hur upplever du Mustaschs kreativitet?  

(hitta nyskapande, innovativa och överraskande idéer som syftar till att uppnå det 

varumärkesstrategiska och/eller projektspecifika målsättningarna) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket låg 

              5 - okej   

              10 - mycket hög  

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 6 

Hur upplever du Mustaschs digitala kompetens?  

(förmåga att hålla sig uppdaterade kring den digitala utvecklingen och förstå 

kommunikation i digitala kanaler samt tillämpa digitala lösningar på ett optimalt sätt) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket låg 

              5 - okej  

              10 - mycket hög  

● Vet ej  

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 7  

Hur upplever du Mustaschs proaktivitet? 

(förmåga att förebygga och förutse, ta initiativ och ge förslag utifrån möjligheter som 

uppkommer, dvs. ligga steget före och vara drivande) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket låg 

              5 - okej  

              10 - mycket hög 



46 

 

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 8  

Hur upplever du Mustaschs engagemang? 

(närvaro, lyhördhet, visat intresse och engagemang för kunden samt för de projekt 

samarbetet gäller) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket litet  

              5 - okej  

              10 - mycket stort  

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 9  

Hur upplever du Mustaschs förmåga att projektleda? 

(förmåga att leda, driva och slutföra projekt, men även i vilken grad kunden känner sig 

informerad och delaktig i arbetsprocessen) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket liten 

              5 - okej 

              10 - mycket stor 

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 10  

Hur upplever du Mustaschs förmåga och vilja att utvärdera samarbete? 

(arbete gällande utveckling av samarbetet och kundens och er relation. Bland annat att 

ta initiativ till uppföljningar, uppvisa lyhördhet och agera på feedback) 

 

● Skala 1 - 10.  

              1 - mycket liten  

              5 - okej 

              10 - mycket stor 

● Vet ej  

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 

 

Fråga 11  

Hur väl tror du att Mustaschs identitet (hur man är), profil (hur man vill att andra ska 

se på en) och image (hur andra ser på en) överlappar? 
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● Skala 1 - 10.  

              1 - inte alls   

              5 - till viss del  

              10 - överlappar helt  

● Vet ej  

 

Tillägg: Öppen kommentar, inte obligatorisk 
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7.2 Bilaga 2 - Analysschema hemsida  

Det som står inom parentes är en liten förklaring av vad frågan syftar på och innefattar. 

 

1. Kunskap om varumärken - förmåga att förstå kundens varumärkesstrategi och 

använda varumärkesplattformen (produkter och tjänster) 

Antal omnämnanden av varumärken/varumärkesbyggande eller annat som går under 

ovanstående kategori:  

 

2. Kunskap om marknad/affär - kunskap om kundens produkter och tjänster, 

konkurrenter och bransch (finansiell situation) 

Antal omnämnanden av marknad och samhället eller annat som går under 

ovanstående kategori:  

 

3. Kunskap om slutkunder/målgrupper - insikt i kundernas målgruppers och 

slutkunders beteenden, och utifrån den föreslå optimala 

lösningar (produkter och tjänster) 

Antal omnämnanden av målgrupper och intressenter eller annat som går under 

ovanstående kategori:  

 

4. Strategisk kompetens - förmåga att förstå kundens nuvarande situation, 

affärsidé och målsättningar samt att ta hänsyn till dessa i arbetet med 

övergripande strategier och aktiviteter (produkter och tjänster) 

Antal omnämnanden av strategi och strategiska kompetens eller annat som går under 

ovanstående kategori: 

 

5. Kreativitet - förmåga att hitta nyskapande, innovativa och överraskande idéer 

som syftar till att uppnå det varumärkesstrategiska och/eller projektspecifika 

målsättningarna (produkter och tjänster) 

Antal omnämnanden av kreativitet och kreativt arbete/fokus eller annat som går under 

ovanstående kategori: 

 

6. Digital kompetens - förmåga att hålla er uppdaterade kring den digitala 

utvecklingen och förstå kommunikation i digitala kanaler samt tillämpa digitala 

lösningar på ett optimalt sätt (produkter och tjänster) 

Antal omnämnanden av digitala plattformar/medier och digital kompetens eller annat 

som går under ovanstående kategori: 

 

7. Proaktivitet - förmåga att förebygga och förutse, ta initiativ och ge förslag 

utifrån möjligheter som uppkommer, dvs. ligga steget före och vara drivande 

(vision och ledarskap) 

Antal omnämnanden av proaktivitet och proaktiva val/fokus eller annat som går under 

ovanstående kategori: 
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8. Engagemang - närvaro, lyhördhet, visat intresse och engagemang för kunden 

samt för de projekt samarbetet gäller (känslomässiga åsikter) 

Antal omnämnanden av engagemang eller annat som går under ovanstående kategori: 

 

9. Projektledning - förmåga att leda, driva och slutföra projekt, men även i vilken 

grad kunden känner sig informerad och delaktig i arbetsprocessen (vision och 

ledarskap) 

Antal omnämnanden av projektledning/projektledare eller annat som går under 

ovanstående kategori: 

 

10. Utvärdering av samarbetet - arbete gällande utveckling av samarbetet och 

kundens och er relation. Bland annat att ta initiativ till uppföljningar, uppvisa 

lyhördhet och agera på feedback (vision och ledarskap) 

Antal omnämnanden av utvärdering och efterarbete eller annat som går under 

ovanstående kategori: 

 

Övergripande intryck: 

 

Ord som används ofta som slogan eller liknande: 

 

Användande av USP  



50 

 

7.3 Bilaga 3 - Analysschema för resultat av kundenkät 

Det som står inom parentes är en liten förklaring av vad frågan syftar på och innefattar. 

 

1. Kunskap om varumärken (produkter och tjänster) 

- förmåga att förstå kundens varumärkesstrategi och använda 

varumärkesplattformen 

 

2. Kunskap om marknad/affär (finansiell situation) 

-   kunskap om kundens produkter och tjänster, konkurrenter och bransch 

 

3. Kunskap om slutkunder/målgrupper (produkter och tjänster) 

- insikt i kundernas målgruppers och slutkunders beteenden, och utifrån den 

föreslå optimala lösningen  

 

4. Strategisk kompetens (produkter och tjänster) 

-  förmåga att förstå kundens nuvarande situation, affärsidé och målsättningar 

samt att ta hänsyn till dessa i arbetet med övergripande strategier och 

aktiviteter 

 

5. Kreativitet (produkter och tjänster) 

- förmåga att hitta nyskapande, innovativa och överraskande idéer som syftar 

till att uppnå det varumärkesstrategiska och/eller projektspecifika 

målsättningarna 

 

6. Digital kompetens (produkter och tjänster) 

- förmåga att hålla sig uppdaterade kring den digitala utvecklingen och förstå 

kommunikation i digitala kanaler samt tillämpa digitala lösningar på ett 

optimalt sätt 

 

7. Proaktivitet (vision och ledarskap) 

- förmåga att förebygga och förutse, ta initiativ och ge förslag utifrån 

möjligheter som uppkommer, dvs. ligga steget före och vara drivande 

 

8. Engagemang (känslomässiga åsikter) 

- närvaro, lyhördhet, visat intresse och engagemang för kunden samt för de 

projekt samarbetet gäller 

 

9. Projektledning (vision och ledarskap) 

- förmåga att leda, driva och slutföra projekt, men även i vilken grad kunden 

känner sig informerad och delaktig i arbetsprocessen 

 

10. Utvärdering av samarbetet (vision och ledarskap) 
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- arbete gällande utveckling av samarbetet och kundens och er relation. Bland 

annat att ta initiativ till uppföljningar, uppvisa lyhördhet och agera på 

feedback 
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7.4 Bilaga 4 - Beräkning  

För att räkna ut hur väl identitet, profil och image stämmer överens genomfördes följande 

steg: 

● Sätta ut ett poängsystem för respektive färgnivå. 

Grön nivå: 4 poäng 

Gul nivå: 3 poäng  

Orange nivå: 2 poäng 

Röd nivå: 1 poäng  

 

● Ge färgnivåerna poäng och jämföra hur väl de stämmer överens på följande sätt: 

 

Område Identitet  Profil  Överensstämmelse 

Kunskap om 

varumärken  

Grön nivå = 4 Grön nivå = 4 100 % 

Kunskap om 

marknad/affär 

Grön nivå = 4 Gul nivå = 3 75 % 

Kunskap om 

slutkunder/målgrupper 

Orange nivå = 2 Gul nivå = 3 66,6 % 

Strategisk kompetens Grön nivå = 4 Grön nivå = 4 100 % 

Kreativitet Röd nivå = 1 Grön nivå = 4 25 % 

Digital kompetens  Gul nivå = 3 Grön nivå = 4 75 %  

Proaktivitet  Gul nivå = 3 Orange nivå = 2 66,6 % 

Engagemang Grön nivå = 4 Grön nivå = 4 100 % 

Projektledning  Grön nivå = 4 Orange nivå = 2 50 % 

Utvärdering av 

samarbetet 

Röd nivå = 1 Röd nivå = 1 100 % 

Totalt:   758,2 % 

Genomsnittlig 

överensstämmelse: 

  758,2 % / antal 

analyspunkter = 75,82 % 

 

Alltså stämmer identitet och profil överens med 75,82 % 

 

● Gör samma sak på alla variabelkombinationer: 

identitet och profil: 75,82 % 



53 

 

profil och image: 77,5 % 

image och identitet: 69,99 % 

 

● Addera dessa tre och dela på tre för att få fram den genomsnittliga 

överensstämmelsen: 

75,82 % + 77,5 % + 69,99 % = 223,31 % 

Genomsnittliga överensstämmelse: 223,31% / 3 = 74,4366.. ≈ 74,44 %  

  



54 

 

7.5 Bilaga 5 – Resultattabell  

Varje analyspunkt i tabellen tilldelades en färg beroende på hur högt betyg de fick enligt 

betygsskalan nedan:   

 

Betygsskala: 

● Grön nivå representerar att tillståndet är mycket bra, och att 90,1-100% av de 

deltagande som svarat betyg 8-10 eller 10 % och uppåt av alla omnämnanden på den 

specifika variabeln.  

● Gul nivå representerar att tillståndet är bra, där 70,1-90% av de deltagande som svarat 

betyg 8-10 eller 9,1–10 % av alla omnämnanden på den specifika variabeln. 

● Orange nivå innebär att tillståndet är godtagbart och går mot mindre bra, där 60,1-

70% som svarat betyg 8-10 eller 5,1-9% av alla omnämnanden på den specifika 

variabeln. 

● Röd nivå innebär att tillståndet är dålig, att det är 0-60% som svarat betyg 8-10 eller 

0-5% av alla omnämnanden på den specifika variabeln.  

 

 

Identitet  Profil Image 

Kunskap om varumärken  

100 % (12/12) Betyg 8-10 

Kreativitet 

17,4 % (20/115)  

Engagemang  

100 % Betyg 8-10 

Strategisk kompetens  

100 % (12/12) Betyg 8-10 

Strategisk kompetens  

16,5 % (19/115) 

Kreativitet 

93 % Betyg 8-10 

7 % Betyg 7 

Engagemang  

100 % (12/12) Betyg 8-10 

Digital kompetens  

13,9 % (16/115) 

Projektledning  

93 % Betyg 8-10 

7 % Betyg 7 

Projektledning 

100 % (12/12) Betyg 8-10 

Kunskap om varumärken  

10,4 % (12/115) 

Kunskap om varumärken  

86 % Betyg 8-10 

14 % Betyg 7 

Kunskap om marknad/affär  

91,7 % (11/12) Betyg 8-10 

8,3 % (1/12) Betyg 7 

Engagemang 

10,4 % (12/115) 

Kunskap om marknad/affär 

79 % Betyg 8-10 

14 % Betyg 7 

7 % Betyg 1-6 

Digital kompetens  

75 % (9/12) Betyg 8-10  

16,7 % (2/12) Betyg 7 

8,3 % (1/12) Betyg 1-6 

Kunskap om marknad/affär 

9,5 % (11/115) 

Kunskap om 

slutkunder/målgrupper  

79 % Betyg 8-10 

14 % Betyg 7 

7 % Betyg 1-6 
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Proaktivitet  

75 % (9/12) Betyg 8-10  

8,3 % (1/12) Betyg 7 

16,6 % (2/12) Betyg 1-6 

Kunskap om 

slutkunder/målgrupper 

9,5 % (11/115)   

Strategisk kompetens  

71,7 % Betyg 8-10  

14,1 % Betyg 7 

14,1 % Inget svar 

Kunskap om 

slutkunder/målgrupper  

66,7 % (8/12) Betyg 8-10  

33,3 % (4/12) Betyg 7  

Proaktivitet  

7 % (8/115) 

 

Digital kompetens  

71 % Betyg 8-10  

29 % Inget svar 

Kreativitet 

58,4 % (7/12) Betyg 8-10  

33,3 % (4/12) Betyg 7 

8,3 % (1/12) Betyg 1-6 

Projektledning 

5,2 % (6/115) 

Utvärdering av samarbetet 

64,6 % Betyg 8-10 

7,1 % Betyg 7 

14,1 % Betyg 1-6 

14,1 % Inget svar 

Utvärdering av samarbetet 

50 % (6/12) Betyg 8-10  

16,7 % (2/12) Betyg 7 

33,3 % (4/12) Betyg 1-6 

Utvärdering av samarbetet 

0 % 

Proaktivitet 

57,6 % Betyg 8-10 

14,1 % Betyg 7 

21,2 % Betyg 1-6  

7,1 % Vet ej  

 

* Underökningens tre delar har i syfte att jämföras och därför redovisas samtliga tre delars resultat i 

procent oavsett antal analysenheter, för att på så sätt undersöka en korrelation mellan identitet, profil 

och image. 


