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Abstract
Titel: ‘Tala ur Mustaschen’ - Hur bygger en framgangsrik byra sitt varuméarke?

Forfattare: Josefin Adebro och Ellen Persson

Kurs, termin, ar: MK094G Medie- och kommunikationsvetenskap GR (C), Examensarbete
15 hp, VT2020

Antal ord i uppsatsen: 14 817

Problemformulering och syfte

Idag &r konkurrensen mellan PR-byraer storre an nagonsin, dels for att branschen blir allt mer
sofistikerad med 6kad status men aven pa grund av att allt i samhéllet behéver nagon typ av
PR-arbete for att 6verleva och vaxa. Det blir da extra viktigt for PR-byraer att ha ett starkt
varumarke och skapa ett hogt fortroende hos de potentiella kunderna och upprétthalla ett hogt
fortroende hos de existerande kunderna. Fragan ar da hur man skapar ett starkt varumarke
och bygger upp ett hogt fortroende, bade till kunderna men aven till intressenter och andra
foretag. Syftet med denna studie ar darfor att undersoka en framgangsrik byras identitet,
profil och image samt hur vél dessa tre Gverlappar varandra for att i sin tur undersoka
foretagets reputation management samt legitimitet och hur det gar att koppla till ett starkt
varumérke.

Metod och material

For att besvara studiens syfte och fragestallning utférdes en enkét och tva innehallsanalyser.
Enkéten undersokte Mustaschs identitet med medarbetarna som informanter. En
innehallsanalys av Mustaschs hemsida genomfordes for att undersoka deras profil och den
andra innehallsanalysen gjordes av en tidigare genomfor kundundersokning. Alla tre metoder
gick igenom samma tio analyspunkter for att en jamforelse av dem tre skulle bli sa tydlig som
maojligt. Metoden var framst kvantitativ med visst utrymme for kvalitativ undersokning.

Huvudresultat

Studien visade att Mustasch hade ett starkt varumérke kopplat till identitet, profil & image,
reputation management och legitimitet med visst utrymme for utveckling pa samtliga
punkter. Framst mer arbete kring sin kommunikation av CSR skulle behdvas for att vassa
Mustaschs anseende till intressenterna. Resultatet pavisade dven att det &r viktigt for PR-
byraer, och andra foretag, att sjalva arbeta pa sitt anseende och fortroende dar hur god
overensstammelse identitet, profil och image har star till grund.

Nyckelord
Identitet, profil, image, varumérke, reputation management, legitimitet, PR-byra.



Innehallsforteckning

1 Introduktion och problemformulering ........c.cceeveiiiieie i 1
00 A [ 01 1=To o1 oo OSSPSR 1
AV 1 (TSRS PRSP 2
1.3 FrageStallNiNQAr........cccccveviuiieiiiiicieeee et 2
1.4 Begrepp & DaKgrund .........coooiiiiiiiie i 2

1AL IMIUSEASCRN ot 3
142 ATBIS BYI8 ..ot 3

2 TeOretiSKE FAMVEIK ....c.oiiiiieiie et 4
2.1 Tidigare fOrsKNING ......cooveiiiieii et nre s 4
N -0 SRR SPPRRRO 5

2.2.1  Identitet, profil 0Ch IMAQE.........ccvveiiiiii e 5
2.2.2  Reputation ManagemMeNT..........cooueiuriirierireseseeee et 7
2.2.3  LEQITIMITEL...eciie e 8

3 Metod 0Ch MALEITAL ......cviiiiiiece e 10

3.1  Identitet - Medarbetarenkat ............coieeiiiieiieiiee e 11
ULl UNVAL ettt b rens 11
312 DataiNSAMIING ..c.veveeeieiieseseee bbb 11
3.1.3  UndersOKNiNGSINSIIUMENT .........cviiiiiiieiiiesieeeee e 12

3.2 Profil - Innehallsanalys av hemsSida ...........ccccoveerieeverieicieecceeeee e 12
321 UNVAL ot a e nre e 12
3.2.2  DataiNSAMIING ....eeiiiiiieiieeie ettt ettt sreenne e 12
3.2.3  UNndersoKningSiNStIUMENT .........cccueiiiiieiieieeie et 13

3.3 Image - Innehallsanalys av kundundersskning ............cccoeevvvveriieriieiereieieieieeeeeeeeeene 13
331 UNVAL ettt ae s 13
TR I B - -1 [ 1= 1 1] 1o SRRSO 13
3.3.3  UndersOKNiNGSINSIIUMENT .........oviiiieiiiiiitisie e s 13

3.4 Reliabilitet 0Ch VAHAITEL .........cooiiiiiii e 13

3.5  Redovisning @V FESUITAL ..........ccoiiiiiiiieiee e 14

3.6 ANAIYSVEIKEYG ..ot 14
3.6.1  Reputation ManagemENL.........ccccciviiieiieiiee e see e sesee e sre e e sre e reenre e 14
3.6.2  Karismatisk @nalys ..o 14

X A Vo | ¢ 13 S 0 1] Lo USSR 15



3.8 MELOAKITTIK ..o 15

RESUItAt OCH @NAIYS ......ccvveiicicceee et 16
4.1 Resultat 0Ch StAtISTIK.........eeiiiieiice e 16
O R [ [T o1 (=] SO SSR 16
A.1.2  PROFIl oo 20
A.1.3  IMAGR bbbt nan e nbe e b aeas 22
4.1.4  Jamforelse av identitet, profil och image.........cccooveveiii i, 28
A2 AANALYS .o 30
4.2.1  Identitet, profil 0Ch IMAGE.......ccuiiiiiiee s 30
4.2.2  Reputation Management..........ccceoveiieiieiieieeie st ste e sre e 30
4.2.3  LeGITIMITEL. ...t 35
Slutsats 0Ch SIULISKUSSION. ..........oiuiiiiiiiiic e 38
5.1 SHULSALS ...t bbbt b b 38
5.2 Framtida TOrSKNING .......ocoiiiiiiiiiiiee e 39
5.3 SIULAISKUSSION. .. ettt bbbttt nbe b nre s 39
R E (=] £ 4] [ - SRS 41
BIIAGOT ... 44
7.1 Bilaga 1l - Medarbetarenkal ............ccccceeiiiieiieii e 44
7.2 Bilaga 2 - Analysschema hemsida ..........cccoeiiiiiiiiiiee e 48
7.3 Bilaga 3 - Analysschema for resultat av kundenkat.............ccccooeevieiiiiiciie i, 50
7.4  Bilaga 4 - BErAKNING ...c.coiiiieiieie et e et sta e e e saeanaesraenreanaens 52

7.5 Bilaga 5 — Resultattabell ... 54



1 Introduktion och problemformulering

1.1 Inledning

Idag ar konkurrensen mellan PR-byraer storre an nagonsin, dels for att branschen blir allt mer
sofistikerad med ¢kad status men dven pa grund av att allt i samhallet behéver nagon typ av
PR-arbete for att 6verleva och vaxa (Cengiz Erdal, 2017). Nagot som bidrar till hardare
konkurrens for byraer ar att manga privatpersoner har grundkompetensen for att utfora PR-
arbete och darfor anlitas ofta byraer for mer omfattande uppdrag. Det blir da extra viktigt for
PR-byraer att ha ett starkt varuméarke och skapa ett hogt fortroende hos de potentiella
kunderna och uppratthalla ett hogt fortroende hos de existerande kunderna (Agera PR, 2015).
| en studie om hur man far en framgangsrik PR-byra beskriver Croft (1995) att en viktig del
ar att differentiera sig fran andra byraer for att sta ut i mangden. Fragan ar da hur man skapar
ett starkt varuméarke och bygger upp ett hogt fortroende, bade till kunderna men aven till
intressenter och andra foretag.

Nandan (2005) diskuterar i sin studie An exploration of the brand identity-brand image
linkage: A communications perspective hur identitet och image hanger ihop och ar beroende
av varandra. Studien visar att foretaget kan ha en unik vision, en bra produkt och starkt
ledarskap men om de inte kan formedla detta till sina intressenter kommer det i slutdndan att
skapa ett svagt varumarke. Studien tar dven upp att det ar viktigt att komma ihag att identitet
och image &r tva olika typer av forhallningssatt och att det ar viktigt att komma ihag att de
inte alltid stammer 6verens med varandra. Dock menar Nandan att de bor stdmma éverens for
att 6ka varumarkeslojaliteten (ibid.). Da var undersokning bygger pa sambandet mellan
identitet, profil och image blir den intressant att genomfora da den utver identitet och image
aven undersoker foretagets profil och dess paverkan pa varuméarkesbyggande och fortroendet
for varumarket, samt hur det sammankopplas med identitet och image. Lagergren (1998:40ff)
resonerar kring identitet, profil och image och att nér dessa tre har en god éverensstammelse
skapar de tillsammans ett starkt varumarke. Malet ar att intressenter och kunder ska kanna att
varumarket ar genuint och trovérdigt, och samtidigt minska risken for att foretaget tappar sitt
fortroende om de tre inte stammer 6verens (ibid.). Da Nandan genomfdrde sin undersokning
2005 och Lagergren skrev sitt resonemang 1998 skulle det darfor vara intressant att
genomfora en undersokning kring detta i nutid for att se hur &mnet har utvecklats och
eventuellt forandrats.

Cengiz Erdal (2017) undersdkte sin studie om reputation management huruvida effekterna av
image, rykte och varumarket paverkade konsumenternas syn pa foretaget. Erdal (ibid) menar
pa att det 6kade anvandandet av sociala medier och darmed spridningen pa sociala medier har
resulterat i nya kommunikationsmojligheter. For PR-byraer innebér detta att
varumarkesarbetet och arbetet kring trovardighet och relationer 6kat, bade for egen del och
for deras kunder. Darfor blir ansvaret storre och bredare for att bibehalla foretagets fortroende
(ibid). Aven detta ger en bra grund till varfor en undersékning av PR-byraer kan vara viktigt
och nagot som kan vara intressant for bade omvarlden och branschen.



Nagon o6vrig forskning gallande kopplingen mellan PR-byraer och deras arbete kring
identitet, profil och image tillsammans med varumarkesbyggande verkar inte finnas, darfor
blir det intressant att genomfora denna studie, bade inom- och utomvetenskapligt. Detta
amne ar utomvetenskapligt intressant for foretag, framst PR-byraer, att se innebdrden och
betydelsen i att arbeta med sin och andras identitet, profil och image. Aven for att se hur man
bygger upp ett varumérke och blir starka i dagens harda bransch samt hur arbetet med
identitet, profil och image kan vara avgérande. Inomvetenskapligt blir detta intressant da det
ger en inblick i vikten av att arbeta med varumarkesbyggnad med hjalp av identitet, profil och
image i praktiken, samt ger k&nnedom i hur verkligheten ser ut. Det kan aven vara intressant
att se hur val identitet, profil och image stimmer Gverens och om det ar nagot som ar sa pass
viktigt som forskningen séger och granska innebdrden av att de tre ska ha en god
Overensstimmelse.

Vi har i denna studie undersokt hur starkt varumarke PR-byran Mustasch har i och med deras
arbete kring identitet, profil och image. Vi har undersokt hur vél dessa tre 6verlappar
varandra och vad det ar som eventuellt inte éverlappar och varfor, samt hur detta &r kopplat
till reputation management och legitimitet, reputation management kan pa svenska Gverséattas
till anseendehantering. Anledningen till att vi valde PR-byran Mustasch &r dels for deras
framgéng bade i nomineringar och priser sd som Arets Byra, Arets Féretagare Karlskrona
och Superforetag (Mustasch, 2020) samt deras arbete med stora och viktiga kunder. Vi
motiverar dven valet av byra i att de &r valdigt oppna och villiga for att bli undersokta och
eventuellt gora forandringar i arbetet kring just detta. Unders6kandet av detta &mne ar nagot
som i sin tur kan pavisa vardet av ett varumarkesarbete hos byraer i évrigt och inte bara for
deras kunder. Bade for att lyckas langre i branschen men ocksa for att pavisa ett gott exempel
for de kunder man arbetar med.

1.2 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka en framgangsrik byras identitet, profil och image
samt hur val dessa tre Overlappar varandra for att i sin tur undersoka foretagets reputation
management samt legitimitet och hur det gar att koppla till ett starkt varumérke.

1.3 Fragestallningar

Hur val stimmer Mustasch identitet, profil och image 6verens?

Hur ser Mustasch anseende ut kopplat till reputation management?

Hur kan legitimitet och varuméarke kopplas till ovanstaende fragestallningar?

1.4 Begrepp & bakgrund

| foljande stycke kommer vi att forklara viktiga begrepp och beskriva den organisation vi
undersokt for att ge en bakgrund till var studie. Vi anser att detta &r nédvandigt da dessa
begrepp och organisationer inte ar nagra som anses vara en del av kunskapen hos
allménheten.



1.4.1 Mustasch

Mustasch ar en reklambyra-byra* stationerad i Karlskrona och Stockholm. Foretaget bestar
av tolv medarbetare i tjansterna: VD, creative director, marknadsstrateg, strategisk
projektledare, planner, produktionsledare, art director, digital director, copywriter, digital
designer och grafisk formgivare. Byrén har fatt utndmnelser sa som Superforetag, Arets
Féretagare Karlskrona 2019 och nominerats till Arets Byr& 2016, 2018, 2019 och 2020.
Mustasch arbetar med kunder som Volvo, Sweden Rock och Lansstyrelsen Blekinge samt har
aven arbetat med fler stora aktorer tidigare (Mustasch, 2020).

*i engelsk litteratur benamns reklambyraer som PR-byraer, av denna anledning anvéands ordet
PR-byra i denna uppsats.

1.4.2 Arets Byrd

Arets byré ar nordens storsta branschstudie som genomfors inom kommunikationsbranschen
samtidigt som det ar en tavling. Denna studie/tavling utgors av ca 4000 anonyma kunder
varje ar dar de far rosta beroende pa hur mycket de betalat for uppdrag hos byraer. Inom arets
byra finns det olika viktklasser beroende pa hur mycket byran omsétter per ar. Mustasch
deltar i viktklassen 7-15 miljoner kronor och tavlar och jamfors da mot de i samma viktklass.
Avrets byrd har genomforts arligen sedan 2000 och finns nu ocksa i Finland och Norge (Arets
byrd, 2020).

De byraer som ar med gar igenom vissa kvalificeringskrav for att kunna delta och nar alla
kunder rostat sammanstélls resultatet. Resultatet redovisas sedan i form av rapporter som
anvands vid tavlingen. De byraer som hamnar topp tio redovisas i tavlingen samt sa kan de
byréer som deltagit och blivit nominerade kopa dessa rapporter av Arets Byré (Arets Byrd,
2020).



2 Teoretiskt ramverk

De teorier som anvénts i studien &r for det forsta teorier om identitet, image och profil som ar
begreppen som ligger till grund for denna undersokning samt kopplingen mellan identitet,
profil och image i varumérkesbyggande syfte. Det finns en brist av forskning gallande detta i
kombination med PR-byraer och av den anledningen inkluderas tidigare forskning som berér
amnen och teorier relaterade till syftet for denna undersokning, for att pa sa satt fa en djupare
forstaelse kring identitet, profil och image. For det andra valdes reputation management ut
som en relevant teori for detta, dels pa grund av att ett anseende starks nar foretagets
handlingar och vérderingar stimmer 6verens med sina intressenters bild av foretaget, samt att
en organisations anseende ar beroende av hur omvérlden uppfattar organisationen och vilken
bild de har av den, och att detta baseras pa den information organisationen sander ut till
omvérlden (Coombs & Holladay, 2010:168ff). For det tredje anvéndes legitimitet enligt Max
Weber i denna undersokning pa grund av att fakta inte nédvandigtvis ger en legitimerande
effekt da det handlar om att strategiskt forsoka paverka medborgarnas asikter och den
allmanna opinionen, och att om du inte ser legitimitet hos en person eller organisation sa
kommer du inte heller ta till dig deras budskap (Waeraas, 2018:21). Malet med identitet,
profil och image menar Lagergren (1998:40ff) &r att intressenter och kunder ska ké&nna att
varumarket ar genuint och trovardigt, och samtidigt minska risken for att foretaget tappar sitt
fortroende om de tre inte stimmer Gverens.

2.1 Tidigare forskning

| sin studie om reputation management undersokte Cengiz Erdal (2017) huruvida effekterna
av image, anseende och varumarket paverkade konsumenternas syn pa foretaget. Forfattaren
menar att spridningen av innehall pa sociala medier har resulterat i ett nytt sétt att
kommunicera pa och att det for PR-byraer innebér att arbeta for att 6ka trovardigheten och
bygga relationer mellan foretaget och dess malgrupper, han menar vidare att PR-ut6vare har
en stor del i ansvaret dver att 6ka och bibehalla foretagets fortroende genom att ha ett starkt
forhallande mellan foretaget och dess intressenter (ibid.). Undersokningen genomfordes
genom att stalla fragor i en enkat till ett slumpmassigt urval av konsumenter bosatta i storre
stader i Turkiet. Resultatet visade att den storsta faktorn i 6kat fértroende for ett foretags
varumarke ar i kommentarsféltet pa foretagets sociala medier, da det offentliga samtalet
mellan intressenterna och foretaget har en stor roll i att starka dess image (ibid.).

| en annan studie undersokte Matteo Fuoli (2018) hur féretag anvénder sig av personliga
kénslor och attityder for att konstruera en positiv foretagsidentitet for att starka fortroendet
fran sina intressenter. P4 sa satt kan de bli mer konkurrenskraftiga och 6ka deras I6nsamhet,
samt starka foretaget da ett gott fortroende genererar fler kunder och investerare, samt bidrar
till foretagets bild av en god arbetsplats. Studien genomférdes med en kvantitativ
innehallsanalys som metod dar forfattaren undersokte olika foretags arsredovisning samt
CSR-rapporter (corporate social responsibility) och letade efter indikatorer relaterade till
kanslor och attityder, exempelvis ordet stolt i olika grammatiska former (ibid.). Forfattaren
papekar att studien hade vissa begransningar i form av begransningar i analysen da denna
genomfordes med hjalp av grammatiska installningsmarkorer, samt att studien kunde ha tagit
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hé&nsyn till en bredare uppséttning av foretag inom olika branscher for att skapa en mer
representativ bild av foéretags anvandande av kédnslomassiga uttryck i deras strategier (ibid.).

| en studie om smafdretag inom nanoteknik undersékte Huang-Horowitz (2015) hur
smaforetag anvander sig av identitetsskapande och reputation management. En tematisk
analys av intervjuerna identifierade tre teman relaterade till identitetsskapande - konsistens,
intern utbildning och méanskligt kapital som hévstang - och tre teman relaterade till reputation
management - trovardighet, transparens och legitimitet (ibid.). Detta ar relevant for var studie
da nanoteknik ar en relativt ny bransch som behover bygga upp legitimitet och anseende fran
grunden, likt PR-branschen som historiskt sett statt infér utmaningen med legitimitet och
anseende.

loana Irina och Adriana Zait (2016) genomfdérde en kvantitativ studie gallande
orsakssambandet mellan ett foretags anseende och trovardighet, deras kundnéjdhet -och
lojalitet bland konsumenter av ekologisk mat. Forfattarna tar dven upp identitet, image och
anseende och menar att detta koncept grundas i gamla teorier som bland annat
dagordningsteorin, socialkonstruktionism och intressentmodellen (ibid.). De menar &ven att
vad géller identitet finns en skillnad mellan organisationens profil och identitet, varav
organisationens profil handlar om kénslorna infor ett ledarskap och hur féretaget presenteras
av ledningen gentemot omvarlden, medan organisationens identitet representerar
medarbetarnas kénslor gentemot foretaget (ibid.).

2.2 Teori

Idag ar kampen om kunderna hogre an nagonsin for PR-byraer och konkurrensen mellan dem
blir allt hogre (Reklambyraer, 2020). Den framsta resurs ett foretag har nar det kommer till
kampen om kunderna ar sin marknadskommunikation och utan den dér varumarket ut och far
inte langre in kunder. Den é&r viktig da det kan ge foretaget en stor makt éver hur de vill
uppfattas av kunder och intressenter (Dahlén, Lange & Rosengren 2017:12).
Marknadskommunikationen och varumarket ar beroende av varandra i den man att
varumarket byggs upp av en stark marknadskommunikation och marknadskommunikationen
paverkas av hur valkant ett varuméarke ar och vilken malgrupp som 6nskas att nas (Dahlén,
Lange & Rosengren 2017:17f).

2.2.1 ldentitet, profil och image

Att ha ett starkt varumaérke ar ytterst viktigt for att lyckas som foretag. Vi kdper namligen inte
bara en tjanst eller en produkt, utan vi kdper en del av att associeras med varumaérket
(Lagergren 1998:52). Det ar darav viktigt att foretaget, saval ledning som medarbetare, vet
vilka de ar och vad de star for, hur de vill att andra ska uppfatta dem samt vet hur andra
faktiskt uppfattar dem (Lagergren 1998:44ff).

Saledes havdar Lagergren att det &r viktigt att ha en tydlig bild av dessa tre meningar:

- Vilka man ar och vad man star for - Identitet



- Hur man vill att andra ska uppfatta en - Profil
- Hur andra uppfattar en — Image

&

Nar dessa tre har en god 6verensstammelse skapar de tillsammans ett starkt varumarke. Malet
ar att intressenter och kunder ska kanna att varumarket &r genuint och trovardigt, och
samtidigt minska risken for att foretaget tappar sitt fortroende om de tre inte stdmmer éverens
(Lagergren 1998:40ff). Dock ar det narmast omojligt for att foretag att skapa en 100 procent
komplett 6verensstammelse da de paverkande faktorerna for identitet, profil image &r for
starka och sjalvstandiga (ibid.). Argenti och Druckenmiller (2004) presenterar sin version av
modellen dar de beskriver image som en reflektion av ett féretags identitet och profil, och att
detta bidrar till foretagets 6vergripande anseende.

2.2.1.1 Identitet

Foretagets identitet reflekterar den inre sjélvbilden, det vill s&ga hur foretaget verkligen &r
(Lagergren 1998:23). Ind (1992) beskriver identitet som nagot som formas av ett foretags
historia, trossatser och filosofi, foretagets tekniska karaktar, &garform, personal och
ledarpersonligheter, och av foretagets etik, kultur och olika strategier.

2.2.1.2 Profil

Ett foretags profil handlar om vilka man vill vara och hur man vill uppfattas av andra
(Lagergren 1998:23). Profilen &r en del av foretagets strategiska arbete som syftar till att géra
foretaget attraktivt infor sina intressenter och genom att kommunicera om sin vision pa sa satt
verka for att starka foretagets image (Tench & Yeomans, 2014:189).

2.2.1.3 Image

Tench och Yeomans (2014:183f) beskriver image som omvérldens uppfattning av foretaget
och nagot som inte ser likadan ut for alla foretagets intressentgrupper, utan nagot som baseras
pa hur deras forhallande till foretaget ser ut och om det har funnits under en kortare eller
langre period. Intressenter fran olika grupper &r intresserade av olika delar av foretaget,
exempelvis ser inte en kund de fragor som ar relevanta for en investerare, likt har en



intressent som inte har en direkt relation till féretaget aven sin egen bild baserat pa hur de
exponeras for information om foretaget (ibid.).

2.2.1.4 Samspelet mellan identitet, profil och image

Det 6nskade tillstandet for ett foretag ar att de tre delarna i stérsta man éverlappar med
varandra, delvis att foretagets egen sjalvbild och deras 6nskade tillstand staimmer 6verens
med omvarldens syn pa foretaget, samt att foretaget har natt sina uppsatta mal (Holm,
2002:74).

Nér foretagets identitet, profil och image bara delvis 6verlappar med varandra kan det
resultera i att olika parter blir besvikna. Om foretagets profil Overlappar med identiteten, men
inte med foretagets image kan det resultera i en besvikelse for foretaget, da de upplever att
deras arbete inte nar omvarlden. Om profil stammer 6verens med foretagets image men
overlappar inte med identitet resulterar det i ett minskat fortroende fran foretagets
intressenter. Om foretagets identitet daremot 6verlappar med foretagets image men inte med
profilen, resulterar dven det i minskad trovardighet da profilen inte har ndgon makt att
forandra omvarldens syn pa foretaget (Holm, 2002:74f).

Om fallet skulle vara att varken foretagets identitet, profil eller image 6verlappar med
varandra kan detta bero pa méanniskor med olika roller upplever verkligheten inom foretaget
pa olika satt och paverkar darfor foretagets identitet, pA samma satt paverkas imagen om
omvarlden inte har samma bild av foretaget. Om till exempel foretagets mal och visioner
motsatter sig paverkas foretagets profil (ibid.).

Nandan (2005) diskuterade likasa hur identitet och image hanger ihop och ar beroende av
varandra. Studien visade att foretaget kan ha en unik vision, en bra produkt och ett starkt
ledarskap men om de inte kan formedla detta till sina intressenter kommer det i slutdndan att
skapa ett svagt varumarke. Studien tog aven upp att det &r viktigt att komma ihag att identitet
och image &r tva olika typer av forhallningssatt och att det ar viktigt att komma ihag att de
inte alltid stdmmer Gverens med varandra. Dock menar Nandan att de b6r stdmma dverens for
att 6ka varumarkeslojaliteten (ibid.).

2.2.2 Reputation management

En organisations anseende ar beroende av hur omvérlden uppfattar organisationen och vilken
bild de har av den, och att detta baseras pa den information organisationen sander ut till
omvarlden (Coombs & Holladay, 2010:168). Da olika intressenter kan uppfatta foretaget pa
olika satt ar reputation management ett verktyg som kan ge stort varde for ett foretag bade
externt och internt, ett positivt anseende attraherar kunder, investerare och bidrar till att
foretaget ses som en attraktiv arbetsplats (Coombs & Holladay, 2010:170). Ett positivt
anseende gar hand i hand med att vara relationshyggande och att det utan ett bra anseende ar
svart att starka sitt sociala kapital saval som det ekonomiska kapitalet, och att arbetet med
reputation management star i hogsta grad i centrum for foretagets PR-avdelning (ibid.).



Ett anseende starks nér foretagets handlingar och varderingar stammer 6verens med sina
intressenters bild utav foretaget (Coombs & Holladay, 2010:175ff). Om da foretaget kan
presentera sig sjalva pa ett satt som sedan kommer att stimma 6verens med intressenternas
anseende har man lyckats med sin reputation management (ibid). Synen pa anseende har
forandrats under de senaste 20 aren dar diskussionen har gatt fran att handla om image till att
overga till anseende. Coombs & Holladay (2010:168) menar att ordet image traditionellt satt
har negativ association av att vara ytligt och utan substans och att ordet anseende darfor bor
anvandas istallet, trots att definitionen pa dessa i grund och botten ar densamma: anseende
och image &r intressenternas perception av foretaget. Olika intressenter har varierande syn pa
foretaget och att foretagets anseende har olika dimensioner, dér anseendet &r resultatet av
informationen som foretaget sander ut till sina intressenter (ibid.).

En metod for att undersoka anseende ar Charles Fombruns modell Reputation Quotient, dér
foretaget analyseras utifran olika indikatorer uppdelat i sex teman for att undersoka foretagets
interna och externa anseende: kanslomassiga asikter, produkter och tjanster, vision och
ledarskap, socialt ansvar, finansiell situation och arbetsplatsens miljé (Fombrun, Gardberg &
Sever, 2013). Genom att analysera utifran dessa olika teman tas hansyn till de olika
dimensionerna i ett foretags anseende och ger en djupare forstaelse pa grund av att olika
intressenter kan uppfatta foretaget pa annorlunda sétt (ibid.).

Fombrun (2011) beskriver att det ar latt for ett foretag att tappa sitt anseende genom minsta
felsteg, och att det darfor att viktigt att strategiskt anvanda sig av reputation management for
att kunna vara med och paverka sina intressenters perception av foretaget.

2.2.3 Legitimitet

Legitimitet beskriver Arild Waeraas som socialt konstruerat, och att det &r intressenternas
perception av organisationen som avgor om den ar legitim, det vill sdga om legitimiteten &r
berattigad eller ej (Weeraas, 2018:21). Om du inte ser legitimitet hos en person eller
organisation s& kommer du inte heller ta till dig deras budskap, Waeraas beskriver vidare att
legitimitet handlar om att paverka opinionen och organisationens intressenters asikter och
resulterar darfor i att fakta inte nédvandigtvis automatiskt ger en legitimerande effekt (ibid.).
Detta dr ndgot som star till grund i ett starkt varumarke och grunden for organisationens
legitimitet, nagot som kan variera beroende pa dess vérderingar. Legitimiteten kan enligt Max
Weber baseras pa foljande ideala typiska principer; rationella, traditionella och karismatiska
grunder (Weber, 1978:215).

Rationell legitimitet baseras pa tron pa lagar och regler. Detta forutsatter att intressenterna
sjalva tror pa rationalitet, samt att denna syn anvands i alla aspekter inom organisationen
(Weber, 1978:223). Traditionell legitimitet baseras daremot pa tron pa vanor och gamla
traditioner, och for att fa denna legitimitet bor organisationen inte presentera nya idéer som
gar utanfor deras tidigare varderingar och asikter (Weber, 1978:226f).



Weber (1983:146f) beskriver legitimitet enligt karismatiska grunder som hangivenhet till en
person med en exemplifierande karaktar. Karisma kan dven 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 (Waeraas, 2018:22ff). Om organisationen &r
socialt definierad som karismatisk ger detta en karismatisk legitimitet oavsett om den har
exceptionella drag eller inte, och déarav &r den karismatiska legitimiteten en social
konstruktion som kan manipuleras (ibid.). For att lyckas med detta beskriver Conger och
Kanungo (1998:114) att egenskaper som vision, tydlighet, kanslighet for arbetsmiljon och
medlemmarnas behov och att vara okonventionell &r nagot som kan anvandas som strategier
for att skapa karismatiska attribut. Conger och Kanungo (2000) menar &ven att dessa attribut
ar baserade pa intressenternas perception av organisationen och dess beteende. Karismatisk
legitimitet beskriver Weeraas (2018:26) som den foredragna legitimiteten for PR pa grund av
att det bygger pa hur 6vertygande ledaren eller organisationen ar, och om det lyckas med att
formedla sin 6nskade bild till sina intressenter. Vidare &r PR en viktig del i att bade skapa
organisationens legitimitet och bibehalla den om den skulle ifragasattas (ibid.).

En organisation med en karismatisk legitimitet menar Weeraas (2018:31) bor ha som mal att
uppfattas som visionar, och att organisationer bor utnyttja sin hemsida for att kommunicera ut
sin vision. Vidare kan de genom att anvanda sig av tydlighet anpassa sin kommunikation for
olika intressenter och malgrupper, samt tar upp att storytelling kan anvandas som ett verktyg
for att skapa en fangslande aura om organisationen (ibid.). Kanslighet har till syfte for
organisationen att visa k&nslighet for sina medarbetare och sina intressenters behov, och detta
kan resultera i att intressenterna véljer att visa sitt stoéd for organisationen om de anser att
organisationen har agerat pa ett satt som framjar sina intressenters vélbefinnande (ibid.).
Genom att visa upp eventuella CSR-arbeten far organisationen aven majlighet att visa
kénslighet for allménheten, men detta kan aven goras genom att anpassa sin kommunikation
for olika diskurser i samhallet genom att kontinuerligt géra omvérldsbevakningar (ibid.). Att
organisationen ska vara okonventionell menar Waraas (2018:31f) handlar om att utveckla en
unik relation till sina intressenter, samt att differentiera sig fran andra organisationer genom
att definiera och kommunicera de unika véarden och egenskaperna hos organisationen.

Sammanfattningsvis ar det som k&nnetecknar den karismatiska organisationen att den ska
uppfattas som visionar, tydlig, kanslig for sina medlemmar och intressenters behov och att
vara okonventionell, och att organisationen bor ha samtliga av dessa egenskaper for att anses
ha en karismatisk legitimitet (Weeraas, 2018:32).



3 Metod och material

Denna studie har i syfte att undersoka en framgangsrik byras identitet, profil och image samt
hur val dessa tre Overlappar varandra for att i sin tur undersoka foretagets reputation
management samt legitimitet och hur det gar att koppla till ett starkt varumarke. Mustaschs
identitet undersdktes genom en medarbetarundersékning i form av en stangd enkat med visst
utrymme for att ge 6ppna svar, deras profil undersoktes genom en innehallsanalys av deras
hemsida och till sist undersoktes Mustaschs image genom en innehéllsanalys av Aret Byras
rapport av Mustaschs varumarke hos kunderna. Overgripande ar metoden kvantitativ men
med vissa kvalitativa egenskaper for att ge undersokningen en storre bredd och fler
analysmojligheter.

Underdkningens tre delar har i syfte att jamfdras och darfor redovisas samtliga tre delars
resultat i procent oavsett antal analysenheter, for att pa sa satt undersoka en korrelation
mellan identitet, profil och image. De tre undersokningarna utgick fran Arets Byrds rapport
om Mustasch ar 2020 (l4s kapitel 1.4.2 Arets Byra for mer information om hur den
genomforts). Denna rapport tar upp féljande punkter, relevanta for var undersokning:

1. Kunskap om varumérken
- formaga att forsta kundens varumérkesstrategi och anvanda
varumarkesplattformen

2. Kunskap om marknad/affar
- kunskap om kundens produkter och tjanster, konkurrenter och bransch

3. Kunskap om slutkunder/malgrupper
- insikt i kundernas malgruppers och slutkunders beteenden, och utifran den
foresla optimala lsningen

4. Strategisk kompetens
- formaga att forsta kundens nuvarande situation, affarsidé och malsattningar
samt att ta hansyn till dessa i arbetet med 6vergripande strategier och
aktiviteter

5. Kreativitet
- formaga att hitta nyskapande, innovativa och 6verraskande idéer som syftar
till att uppna det varumarkesstrategiska och/eller projektspecifika
malsattningarna

6. Digital kompetens
- formaga att halla sig uppdaterade kring den digitala utvecklingen och forsta
kommunikation i digitala kanaler samt tillampa digitala l6sningar pa ett
optimalt satt
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7. Proaktivitet
- formaga att forebygga och forutse, ta initiativ och ge forslag utifran
maojligheter som uppkommer, dvs. ligga steget fére och vara drivande

8. Engagemang
- nérvaro, lyhordhet, visat intresse och engagemang for kunden samt for de
projekt samarbetet galler

9. Projektledning
- formaga att leda, driva och slutféra projekt, men aven i vilken grad kunden
ké&nner sig informerad och delaktig i arbetsprocessen

10. Utvérdering av samarbetet
- arbete géllande utveckling av samarbetet och kundens och er relation. Bland
annat att ta initiativ till uppfoljningar, uppvisa lyhérdhet och agera pa
feedback

Dessa tio punkter togs upp i samtliga tre delar av denna undersdkning och &r studiens
analyspunkter, dels for att dessa anses vara relevanta for fragestallningarna samt for att ett
jamforande av resultaten skulle bli sa bra och trovardigt som mojligt. De tio analyspunkterna
4r en del av grunden i Arets Byras undersékning med motivering att dessa &r bestandsdelarna
i en byré& och dess varumarkesbyggande (Arets Byras, 2020).

Valet av byra till denna undersékning baserades pa deras framgang géllande nomineringar till
priser och stora kunder samt deras vilja att bli undersokta och utvecklas. Detta blev da ett
strategiskt malstyrt urval, detta innebdr alltsa att man valjer den/de respondent/er som har den
information man soker till sin studie (Bryman, 2011:43).

3.1 Identitet - Medarbetarenkat

Mustaschs identitet undersoktes genom en medarbetarenkat med stdngda svar med mojlighet
till att ldamna kommentarer.

3.1.1 Urval

Gallande undersokningen av Mustaschs identitet gjordes ett totalurval av foretagets anstallda,
detta for att fa in all relevant information samt for att ingen del ska lamnas at sidan, da allas
asikter i foretaget ar viktiga for att fa fram en sa verklig bild som majligt (Bryman, 2011:53).
Pa grund av detta riktade undersokningen sig till medarbetare pa byran da dessa anses ha ratt
information och upplevelser av foretagets identitet. Samtliga av Mustaschs anstallda deltog i
medarbetarundersokningen, antalet deltagare var tolv stycken.

3.1.2 Datainsamling
Enkaéten testades till en borjan pa tva slumpmassiga personer for att se till att den var

forstaelig och enkel att félja med i. Bryman (2011:165f) menar pa att det ar viktigt for
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undersokningens validitet att testa en enkat forst for att vara saker pa att man faktiskt staller
ratt fragor. Nar den sedan blivit testad och vissa andringar gjorts skickades den ut till samtliga
medarbetare pa Mustasch, de fick sedan en vecka pa sig att svara. De hade aven mdjlighet till
att hora av sig till oss vid funderingar eller missforstand.

3.1.3 Underso6kningsinstrument

Enkaten &r en sa kallad stangd enkat med redan faststéllda svar. Fordelen med denna typ av
enkater ar att man latt far tydlig statistik och en bra dverblick av resultatet av undersokningen
(Bryman 2011:159). Bryman (ibid) menar &ven pa att resultatet av undersokningen blir lattare
att jamfora, vilket var viktigt i denna undersokning. | enkéten fanns det ett tillfalle for varje
fraga till att lamna en kommentar da undersokningen skulle ges fler analysmojligheter samt
en forhoppningsvis storre forstaelse till varfor resultatet ser ut som det gor. Att blanda
stangda och Gppna svar kan vara svart om man inte &r noga med att halla isar dem (ibid). For
att 16sa detta valdes det att se den delen med stangda fragor som den huvudsakliga
undersokningen som resulterar i statistik som sedan kunde jamforas med resterande delar,
medan de dppna svaren var den del som kunde anvéndas i forklarande, fortydligande och
fordjupande syfte.

Enkaten ar uppbyggd pa samma sétt som undersékningen fran Arets Byra, for att kunna
jamfora resultaten pa det sétt som ger hogsta mojliga validitet. Det finns dven fragor kring
hur de upplever sitt eget varumarke géllande hur vél identitet, profil och image dverlappar
varandra. For att se enkaten se kapitel 7.1 Bilaga 1 - Medarbetarenkat.

3.2 Profil - Innehallsanalys av hemsida

Mustaschs profil undersoktes genom en kvantitativ innehallsanalys av deras hemsida. Da den
kvantitativa metoden inte fangar in samma betydelse som kontexten ger i en kvalitativ metod
(Nilsson, 2010:125) valdes att tillagga vissa kvalitativa egenskaper.

3.2.1 Urval

For denna metod anvands ett strategiskt malstyrt urval som med utgangspunkt i studiens syfte
gora ett urval utifran det som ska undersokas (Bryman, 2011:43). Urvalet for den kvantitativa
innehallsanalysen bestod av Mustaschs hemsida. Hemsidan &r Mustaschs framsta
kommunikationsplattform och darfor blir detta urval optimalt for denna undersokning.
Hemsidan uppdateras kontinuerligt (Mustasch, 2020).

3.2.2 Datainsamling

Den kvantitativa innehallsanalysen genomfordes i form av en textanalys med vissa kvalitativa
inslag dar det insamlade materialet fran Mustaschs hemsida fordelades i ett kodschema for att
fa en dverblick dver innehallet for att lattare kunna genomfora en analys (Dahlborg-
Lyckhage, 2012).

Da resultatet fran analysen av denna undersokning inte gar att jamfora pa samma satt som de
tva Gvriga i form av procent och andel sa sattes resultatet i en betygsskala fran vad som
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omnamns oftast pa hemsidan i sjalvbeskrivande syfte till minst. Pa det sattet kan man da se
hur Mustasch vardesétter att presentera sig pa mest respektive minst, och darefter jamfora det
resultatet med resultatet fran de resterande delarna.

3.2.3 Undersokningsinstrument

Inledningsvis framstélldes ett analysschema med fragor att stélla till materialet som hamtats
fran hemsidan. Fragorna i analysschemat stalldes sedan till materialet for att fa fram ett
resultat som sedan analyseras utifran de olika teorierna (ibid). Analysschemat var uppdelat i
de tio analyspunkterna, variablerna, for att det skulle vara latt att folja samt underlatta arbetet
i att jamfora resultaten fran undersokningen av identitet och image. Detta analysschema finns
under kapitel 7.2 Bilaga 2 - Analysschema hemsida.

3.3 Image - Innehdllsanalys av kundundersokning
Mustaschs image understktes genom en analys av en tidigare utford kundundersékning.

3.3.1 Urval

Urvalet till denna del i undersokningen var rapporten fran Arets Byr& gallande Mustasch
2020. For att lasa mer om Arets Byra se kapitel 1.3.2 Arets Byr&. Denna rapport analyserades
via en textanalys. Kundundersokningen genomfordes framst med ensvarsfragor men den
innehaller aven fragor med Gppna svar, darav ar analysen av enkétens resultat kvantitativ med
kvalitativa inslag (Bryman 2011:159ff).

3.3.2 Datainsamling

Den kvantitativa innehallsanalysen genomfordes i form av en text- och diagramanalys av
resultatet i Arets Byras rapport om Mustasch 2020, med vissa kvalitativa inslag da Arets
Byras enkat aven hade viss majlighet till 6ppna kommentarer. Analysen gick efter
analyspunkterna och i och med detta var det dessa delar i rapporten fran Arets Byrd som
undersoktes.

3.3.3 Undersdkningsinstrument

De tio analyspunkterna var undersokningsinstrumentet for innehallsanalysen och det ar dessa
tio punkter som avgjorde vilka delar i rapporten som analyserades. Dessa punkter kan alltsa
kallas for ett bredare kodschema dar man tar in allt som ar relevant for studien som faller
under dessa punkter. Alltsa var de tio analyspunkterna vara variabler (Esaiasson et al. 2017:
201f).

3.4 Reliabilitet och validitet

Validitet gar att definieras pa tre olika satt enligt Esaiasson varav det tredje lyder: “att vi
mater det vi pdstdr att vi mditer” (Esaiasson et. al, 2017:58). Detta innebér att man maste
knyta sitt undersokningsinstrument till vad man faktiskt undersoker. Darfor sag vi till att utga
fran samma variabler i alla tre undersokningar, alltsa de tio analyspunkterna. Just for att
dessa variabler &r centrala i varumarket.
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Reliabilitet innebar att ndgon annan ska kunna anvanda sig av samma redovisade metod i en
annan undersokning/studie och fa ett sa likt resultat som majligt (Bryman, 2011:352). For att
fa en hog reliabilitet som majligt sag vi till att vara tydliga med hur metoden genomfordes
samt genomfora en till viss del kvantitativ metod da det gor det lattare for ndgon annan att
gora likadant. Bryman (ibid) menar pa att kvalitativa undersékningar &ar svarare att uppna hog
reliabilitet med.

3.5 Redovisning av resultat

Initialt redovisas de kvantitativa innehallsanalyserna i tabeller och diagram for att det latt ska
ga att folja dem, de kommer aven att kompletteras med texter som forklarar dem. Dérefter
redovisas de kvalitativa innehallsanalyserna genom text med citat som kommer att visa det
framsta resultatet fran dem.

Resultatet redovisas i tva jamforande tabeller. Forst en tabell dar varje variabel i varje
specifik del; identitet, profil och image, rangordnas fran bast till samst resultat. Har skapades
olika nivaer bestadende av mycket bra, bra, okej och daligt, koordinerade enligt farg, for att
det latt ska ga att lasa av resultatet samt jamfora dem. | den andra tabellen gjordes ett
jamfdérande mellan resultatet for varje variabel till varje del. Resultaten av hur val identitet,
profil och image stdimmer Gverens redovisas dven i ett venndiagram. FOr att se berdkning av
venndiagrammet se kapitel 7.4 Bilaga 4 — Berdkning och for att se betygsskalan se kapitel 7.5
Bilaga 5 — Resultattabell.

3.6 Analysverktyg
Nedan presenteras de verktyg som anvandes for att analysera resultatet av studien.

3.6.1 Reputation management

FOr att analysera Mustaschs profil samt image, nésta delkapitel, anvéndes Reputation
Quotient som ett analysverktyg dar de sex temana samordnades tillsammans med de tio
analyspunkterna. De sex temana ar kanslomassiga asikter, produkter och tjanster, vision och
ledarskap, socialt ansvar, finansiell situation och arbetsplatsens miljé (Fombrun, Gardberg &
Sever, 2013). For att lasa mer om Reputation Quotient se kapitel 2.2.3. Reputation
management. Dock togs inte socialt ansvar och arbetsplatsens miljo med som teman da de
inte undersoktes i Arets Byras kundundersokning. Dessa tvé teman gick istéllet att analysera
genom endast profilen, da det ar Mustaschs eget arbete med sitt anseende. For att se detta
analysschema se kapitel 8.2 Analysschema hemsida.

3.6.2 Karismatisk analys

For att analysera om Mustasch hade en stark karismatisk legitimitet anvandes tre
analyspunkter for hela resultatet; tydlighet, kanslighet och okonventionalitet. Dessa tre ar
bestandsdelarna i vad karismatisk legitimitet definieras av.
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3.7 Avgransningar

Undersokningen av Mustaschs profil ar begrénsad till att endast undersoka deras hemsida och
inte deras sociala medier. Da innehallet pa deras sociala medier mer liknar hur en
privatperson anvander dem och inte i profilerande syfte sa som hemsidan.

3.8 Metodkritik

| kundundersokningen som Arets Byrd gjorde av Mustaschs kunder hade kunderna alltid ett
alternativ kallat “vet inte”, da alla kunder inte hade erfarenhet av just den fragan som stélldes.
Dock fanns inget liknande alternativ i undersokningen vi gjorde av medarbetarna, trots att ett
sadant alternativ ofta finns i enkater. Vi valde att inte ha med det da undersokningen kravde
att alla svarade for att fa ett sa bra och generaliserbart resultat som majligt, da de ar sa fa som
arbetar pa foretaget.

| resultatet redovisades identiteten, medarbetarundersokningen, dels i procent och dels i antal.

Anledningen till att resultatet delvis redovisas i procent ar for att det ltt ska ga att jamfora
med resterande delar i undersokningen.
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4 Resultat och analys

Nedan redovisas de resultat som undersokningen gett. Detta kapitel &r uppdelat i identitet,
profil och image for att pa ett enkelt satt kunna folja resultatet pa samma satt som i
metodkapitlet.

4.1 Resultat och statistik

4.1.1 Identitet
Nedan redovisas resultatet frdn medarbetarundersokningen som samtliga tolv medarbetare pa
Mustasch deltog i.

Kunskap om varumarken
Resultatet av medarbetarundersékningen géllande analyspunkten kunskap om varuméarken
visar att samtliga tolv medarbetare svarade ett betyg mellan 8-10.

Oppna kommentarer gallande kunskap om varumarken:

e Lite svart att svara pa samtliga fragor som helhet da man arbetar i olika arbetsgrupper
och med olika kunder. Nar dessa fragor stalls till kund har de som oftast en upplevelse
medan jag pa byran kan ha olika upplevelser med olika projekt beroende pa vilken
arbetsgrupp och naturen pa uppdraget. Men jag har forsokt att svara sa generellt som
mojligt.

e For de kunder som saknar varumarkesstrategi har vi alltid &nda samtal for att
sakerstalla att de forstar vikten av att arbeta med en medveten positionering av
varumarket. Stort som litet bolag vinner alltid pa detta. Vi anpassar nivan till deras
forutsattningar.

e Saklart varierande fran person till person och darmed ocksa arbetsgrupp/uppdrag for
uppdrag men for bolaget som helhet, stor.

e Det finns sedan l&nge en gedigen kunskap om att sétta sig in i kundens varumarke och
hur man strategiskt positionerar sig pa marknaden for basta framgang.

Vi ar véldigt inlyssnande och och laser pa ordentligt innan.
Mustaschs stora styrka &r att vi mycket god strategisk kompetens kring vad som
bygger ett varumérke fran grunden.

Kunskap om marknad och affar
Medarbetarundersdkningen visade att en person svarade betyg 7 och resterande elva svarade
betyg 8-10.

Oppna kommentarer gallande kunskap om marknad/affar:

e Vi satter oss vl in i dessa fragor.

e Nar vi far uppdragen laser vi alltid in oss, men det &r latt hant att det stannar dar. Vi
kan bli battre pa att fordjupa kunskapen kring kundernas branscher i langvariga
relationer.

e Om vi inte har kunskapen sa skaffar vi den, bade genom att fraga kunden initialt och
genom research.
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e Det ar en komplex fraga. For det beror pa vilken kund och marknad. Och pa hur
mycket pengar/tid kunden vill lagga pa oss (sé att vi hinner sétta oss in i sakerna). Nar
det galler de kunder vi jobbat med ldnge sa har vi generellt stor koll. Men det ar
kunden som ska vara expert har — vi finns dar for att ha ett utifranperspektiv — komma
med andra 6gon an bolaget.

e Samma sak har, kundens affar och marknad &r nyckeln i hur det strategiska arbetet
kan bedrivas.

e Den ar mycket god for de kunder dar vi har fatt uppdraget att arbeta strategiskt och
sarskilt god for dem som har varit kunder lange. Att ha koll pa kunders marknad,
bransch osv handlar till viss del om att standigt lasa pa och halla sig uppdaterad.

Kunskap om slutkunder och malgrupper
Medarbetarundersokningen visade att fyra personer svarade betyg 7 medan resterande atta
personer svarade betyg 8-10.

Oppna kommentarer gallande kunskap om slutkunder/malgrupper:

e Har finns forbattringspotential.

e Det ér lite olika fran person till person. Manga bor frascha upp sina kunskaper inom
detta.

e Om vi inte har kunskapen sa skaffar vi den, bade genom att fraga kunden initialt och
genom research.

e Samma som kunskap om affar/marknad. Det beror pa budget och hur ,mycket insyn vi
far + hur mycket vi kan/far mata. Vi forsoker alltid fa sa stor kunskap som majligt.

e Overlag ar Mustasch en byrd med strategisk kompetens, da vill man forsta hela
kundens forutsattningar och villkor.

e Den ar mycket god for de kunder dar vi har fatt uppdraget att arbeta strategiskt och
sarskilt god for dem som har varit kunder lange. For att fa riktigt bra koll sa kraver det
att kunden ger oss i uppdrag att géra malgruppsanalyser. En del kunder anser att de
gor den biten béast sjalv och da ar det 6nskvért att vi som byra far ta del av deras
findings.

Strategisk kompetens
Medarbetarundersokningen visade att samtliga tolv medarbetare svarade betyg 8-10.

Oppna kommentarer gallande strategisk kompetens:
e Mycket god, bland bade vara strategiska projektledare och kreatorer.

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

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

Oppna kommentarer géllande kreativitet:
e Ldser uppgiften men inte pa ett Gverraskande satt. Ofta ganska tillrattalagt.
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Har har vi ALL potential att komma pa briljanta idéer, men tid och pengar satter ofta
stopp. Vi har blivit battre att tillata att man gar 6ver ekonomiska granser for en riktigt
bra ide.

Formagan och malsattningen finns, men det &r inte alltid kunden 6nskar ett hdgre
engagemang. Det &r synd.

Ibland ar vi lite forsiktiga och lyssnar for mycket pa kunden. Vi behéver vaga
Overraska mer.

Vi maste vaga mer, men det kraver ocksa kunder som vagar.

Den ar god men vi ar valdigt fokuserade pa att det kreativa alltid ska vara forankrade
med de strategiska besluten for varumarket. Ibland kan det sakert gora att det
uppfattas som att vara idéer inte &r tillrackligt utanfor boxen.

Digital kompetens

Resultatet av medarbetarundersokningen visar att en medarbetare svarade betyg 1-6, tva
personer svarade betyg 7 och resterande nio personer svarade betyg 8-10.

Oppna kommentarer géllande digital kompetens:

Stor variation. | forhallande till andra upplever jag att den generella kunskapen ar
ganska lag vilket inte &r konstigt da Mustasch inte &r en renodlad digital byra. Men
alla kan inte kunna allt. Kanske béttre att ha uttalade specialister som verkligen &r
riktigt vassa, an att alla ska vara halvbra.

De "digitala" ar duktiga pa detta, men manga av oss & mer analoga och skulle kunna
bli battre. Fast fragan ar om alla behdver vara duktiga pa detta eller om det racker
med nagra fa som dr riktigt vassa.

Jag tycker vi ligger hogt i forhallande till samma typ av byra. Spetskompetensen far vi
genom nadra samarbete med experter.

Varierar stort bland anstallda men generellt stor, tack var expertroll och ambition hos
ledning/PL att ta reda pa saker.

Det skiftar mer har beroende pa funktioner/roller pa byran. En del &r fullfjadrade
medan jag exempelvis k&nner mig mer novis hér.

Vi kan alltid bli battre pa detta, men framforallt att lata kunderna fa veta att vi ar bra
pa det.

Den har blivit mycket battre de senaste aren och jag tycker att vi ar starka inom detta
omrade nu. Men vi behdver bli battre pa att beratta det for bade befintliga och
potentiella kunder.

Proaktivitet
Resultatet av medarbetarundersokningen visar att tva personer svarade betyg 1-6, en person
svarade betyg 7 och resterande nio medarbetare svarade betyg 8-10.

Oppna kommentarer géallande proaktivitet:

Vi har oftast inte tid till det. Nagra kunder ar vi duktiga att tanka sa har till (t.ex Enkla
elbolaget), men vi skulle behdva ge fler kunder den omtanken.
Ofta resurser/tid som satter kappar i hjulet. Vi vill garna!
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e Enormt bra, inte minst hdr i Coronatider dar vi har varit proaktiva mot kunder for att
hjalpa dem pa ngt sétt.

e Vi tanker ofta proaktivt for vara kunder. Det allra basta samarbetet &r for de kunder
dar vi har en avsatt budget for att tdnka proaktivt kring blixtkampanjer och strategisk
radgivning. Ofta leder detta till fler, skarpa projekt och vara kunder uppfattas som
snabba pa bollen.

Engagemang
Resultatet av medarbetarundersokningen visar att samtliga tolv medarbetare svarade betyg 8-

10.

Oppna kommentarer géllande engagemang:
e Har ar Mustasch som starkast. Alla ar engagerade.
e Detta ar en riktigt stark sida hos Mustasch och nagot vi far bekraftat om och om igen.
e Vi ér alltid valdigt engagerade. Var utmaning kan snarare vara att arbetsgruppen inte
ska bli for engagerad sa att vi hamnar utanfor uppdraget. Det géller att alltid ha
respekt for den satta budgeten och ramarna for projektet - &ven om man ibland vill
gora mer for kunden.

Projektledning
Resultatet av medarbetarundersokningen visar att samtliga tolv medarbetare svarade betyg 8-
10.

Oppna kommentarer géllande projektledning:

e De flesta av oss har jobbat lange tillsammans och ar skickliga pa att driva projekt
ihop.

e Vi har forutsattningarna fast det ar véldigt tidskravande att bli 100%-ig.
Arbetsgruppen vill ofta snabbare fram och gdra I6sningar an projektledning kan halla
jamna steg.

e Projektledning fungerar mycket bra. Jag tror att vara kunder upplever att de har en
engagerad och kunnig projektledare nér de lagger uppdrag hos Mustasch.

Utvardering av samarbetet
Resultatet av medarbetarundersokningen visar att fyra personer svarade betyg 1-6, tva
personer svarade betyg 7 och resterande sex personer svarade betyg 8-10.

Oppna kommentarer gallande utvardering av samarbetet:

e Har kan vi bli battre. Att forekomma kunden.

e Det dr sdllan vi foljer upp tyvarr.

e Varierar mycket fran uppdrag till uppdrag och kund till kund.

e Jag tycker vi ar palasta och kunniga, finns mycket kunskap och stort engagemang.
jamfort med andra byraer jag jobbat pa &r alla delaktiga har.

e Jag tycker absolut vi borde bli battre pa att utvardera och félja upp. Vissa kunder
funkar det béattre &n med andra.
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e Har kan vi bli battre. Ofta avsatter vi ingen budget for uppfoljningen av utfallet av
projektet - vilket borde. Med nagra av vara storsta kunder har vi arliga utvarderingar.
Det ar uppskattat och borde goras med fler kunder pa ratt niva.

Hur val upplever du att Mustaschs identitet (hur man ar), profil (hur man vill att andra ska se pa en)
och image (hur andra ser pa en) éverlappar?

12 svar

3

Diagrammet visar att de flesta tror att image, profil och identitet stammer vél Gverens.

Oppna kommentarer gallande Mustaschs dverensstimmelse av identitet, profil och image:

e (Ganska bra, dven om tiden och branschen har hunnit ikapp.

e Alskar var uppfraschning av varumarket. Kanns fortfarande som Mustasch och ar
samtidigt valdigt modernt. Allt haller ihop :-)

e Varierar. Det som kanns lite sorgligt ar att dar vi &r positionerade forutsatter manga
att vi ar betydligt dyrare &n vad vi egentligen ar.

e Det ar valdigt svart att svara pa for oss — for vi vet ju inte riktigt hur andra ser pa oss
annat an genom Arets byré och liknande. Jag har inte siffrorna farska i huvudet nu.
Tror att vi vill ses som mer kreativa an kunden upplever oss. Och kanske ocksa mer
proaktivt.

Jag tror detta dr var svaga punkt - att kommunicera vart eget varumarke

Jag tycker att man maste vaga bli mer kaxiga i sitt uttryck, sla oss pa brostet for vilka
vi ar. jag tror att folk i allmanhet tycker att vi ar lite for stela utat, men lar man kanna
0ss sa ar vi gosiga och hérliga manniskor som sprudlar av kreativitet.

e Jag tror att var strategiska kompetens aterfinns i bade identitet, profil och image. Jag
tror att var kreativa hojd ar valdigt 6nskvard i var profil men att den behéver starkas i
var image.

4.1.2 Profil
Nedan redovisas resultatet av den innehallsanalys som genomférdes pa Mustaschs hemsida.
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Variabel Antal Procent av alla
omn@mnanden | omndmnanden
Kunskap om varumarken
Antal omndmnanden av 12 10,4%
varumarken/varumarkesbyggande eller annat som gar
under ovanstaende kategori:
Kunskap om marknad/affar
Antal omndmnanden av marknad och samhallet eller 11 9,5%
annat som gar under ovanstaende kategori:
Kunskap om slutkunder/malgrupper
Antal omnamnanden av malgrupper och intressenter eller | 11 9,5%
annat som gar under ovanstaende kategori:
Strategisk kompetens
Antal omndmnanden av strategi och strategiska 19 16,5%
kompetens eller annat som gar under ovanstaende
kategori:
Kreativitet
Antal omnamnanden av kreativitet och kreativt 20 17,4%
arbete/fokus eller annat som gar under ovanstaende
kategori:
Digital kompetens
Antal omndmnanden av digitala plattformar/medier och | 16 13,9%
digital kompetens eller annat som gar under ovanstaende
kategori:
Proaktivitet
Antal omndamnanden av proaktivitet och proaktiva 8 7%
val/fokus eller annat som gar under ovanstaende
kategori:
Engagemang
Antal omnamnanden av engagemang eller annat som gar | 12 10,4%
under ovanstaende kategori:
Projektledning
Antal omndmnanden av projektledning/projektledare 6 5,2%
eller annat som gar under ovanstaende kategori:
Utvardering av samarbetet
0 0%
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Antal omndmnanden av utvardering och efterarbete eller
annat som gar under ovanstaende kategori:

Totalt uppmarksammade ord 115 100%
Ord som anvénds ofta som slogan eller Mustasch - Reklambyran som skapar
liknande: avtryck. Creativity that makes impressions.

Antal omnamnanden/anvandande av USP: | 4
Att skapa avtryck

Forsta sidan pa hemsidan innehaller en vélgjord animerad filmfrekvens bestaende av en
mustasch med en skog i bakgrunden, med farger och animationer relaterade till pasken. Detta
ar en indikation pa att de varderar sin hemsida och anvander sin kreativitet till att uppdatera
den i forhallande till aktuella handelser och arstider. De beskriver sig sjalv som nytankande
och passionerade. De beskriver att deras varderingar handlar om att de tar hand om varandra
inom foretaget och vill varna om en sund arbetsplats och tar avstand fran osunda arbetsvillkor
som &r vanliga i kommunikationsbranschen. Det tar upp som exempel att endast 1 av 10
byraer i kommunikationsbranschen erbjuder tjanstepensionssparande till sina medarbetare.
Stort utrymme ges at de anstallda som alla beréttar en historia om sig sjalva och deras roll i
foretaget. Det kommuniceras inte om att det finns nagon typ av CSR-arbete men casen som
presenteras pa hemsidan tyder pa att de valjer case som varnar om samhéllsnyttiga fragor.

Omnamnanden

Varumarken
10,4%

Projektledning
5,2%
Engagemang
10,4%

Marknad/affar

9,5%

Proaktivitet
7,0%

Slutkunder/malgrupper

9,5%

Digital kompetens
13,9%

Strategisk kompetens

16,5%
Kreativitet
17,4%

Diagrammet visar att 6verlag omn&mns alla kategorier ungefar lika mycket féorutom
Utvardering av samarbetet som inte omnamns alls. Kreativitet omnamns flest ganger.

4.1.3 Image
Nedan redovisas resultatet frén innehéllsanalysen av Arets byras kundundersokning 2020.
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Kunskap om varumarken

Kunskap om varumarken

Betyg 7
14,0%

Betyg 8-10
86,0%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs kunskap om varumérken.
Majoriteten svarade ett betyg fran atta till tio.

Oppna kommentarer géllande kunskap om varumérken:
e Mustasch jobbar helhjartat med varumarken. De tar sig tid att satta sig in i och forsta
varumarket.
Mustasch ar fullt insatta i var varumarkesstrategi och driver den tillsammans med oss.
Nar de pitchade for oss och vi valde dem sa var de mitt i prick pa detta.
Stort engagemang och kénsla.

Kunskap om marknad och affar

Kunskap om kundens marknad och afféar

Betyg 1-6
7,0%

Betyg 7
14,0%

Betyg 8-10
79,0%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs kunskap om marknad och affar.
Majoriteten svarade ett betyg fran atta till tio.
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Oppna kommentarer gallande kunskap om marknad/affar:

Bra konkurrentbevakning pa vad andra i samma bransch gor for reklam eller hur de
syns. Kommer ofta med tips.

De har haft lite erfarenhet av var marknad tidigare, men ingen stor kunskap.
Engagerade och satter sig in i vad som behdvs och kan goras. Féljsamma.

Inom de omraden som de har jobbat lange med oss har de byggt en bra kunskapsbas.
Men vi har nu fatt nya verksamhetsomraden vilket dar de maste aka sin know-how
inom dessa omraden. Dérav bli det en 8:a i betyg. Detta ar ganska naturligt.

Otroligt villiga och bra pa att lara sig!

Vi har ju valt att jobba med dem en langre tid da de &r duktiga. De kanner branschen
val.

Kunskap om slutkunder och méalgrupper

Slutkunder och malgrupper

Betyg 1-6 Iy

7,0%

Betyg 7

14,0%

Betyg 8-10
79,0%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs kunskap om slutkunder och
malgrupper. Majoriteten svarade ett betyg fran atta till tio.

Oppna kommentarer géllande slutkunder och malgrupper:

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

Larde sig efter hand. Nyfikna pa ett bra satt.

Mustasch har hjélpt oss satt ta fram malgrupper och har valdigt bra kinnedom om var
kundbas.

Strateqgisk kompetens
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Strategisk kompetens

Inget svar
141%

Betyg 7
141%

Betyg 8-10
71,7%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs strategiska kompetens.
Majoriteten svarade ett betyg fran atta till tio.

Oppna kommentarer géllande strategisk kompetens:
e Tydliga strategier med tydliga actionpunkter. Bra pa att fa ner dvergripande agenda
till konkreta punkter.

Kreativitet

Kreativitet

Betyg 7
7,0%

Betyg 8-10
93,0%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs kreativitet. Nastan alla kunder
svarade ett betyg fran atta till tio.

Oppna kommentarer géllande kreativitet:

e Hog kreativitet. Kommer med forslag pa mer kreativa losningar konsekvent.
e Moycket bra pa visuellt attraktiva brandkampanjer.
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Digital kompetens

Digital kompetens

Vetej
29,0%

Betyg 8-10
71,0%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs digitala kompetens. Majoriteten
svarade ett betyg fran atta till tio, resterande svarade att de inte visste.

Oppna kommentarer géllande digital kompetens:
e Haller sig uppdaterade pa vad som sker i det digitala landskapet.
e Vi anvénder oss inte av dem digitalt.

Proaktivitet

Proaktivitet

Vetej
71%

Betyg 1-6
21,2%

Betyg 8-10
57,6%

Betyg 7
14,1%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs proaktivitet. En dryg majoritet
svarade ett betyg fran atta till tio.

Oppna kommentarer géllande proaktivitet:
e De kommer alltid med outside-the-box-forslag och ideer.
e Kunde varit béttre.
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e Vi hade dnskat &nnu mer proaktivitet.

Engagemang
Samtliga kunder svarade betyg 8-10 pa fragan gallande Mustaschs engagemang.

Oppna kommentarer géllande engagemang:
e Bra uppfdljning.
e Bra aterkoppling och kontakt. Latta att komma i kontakt med och det kanns alltid som
att man har en nara
e relation med alla pa Mustasch, &ven om man inte alltid har samma kontakt med alla.
Ett harligt gang!
Bade i méten och mellan moten s& har det varit ett mycket gott engagemang.
De forsoker vara engagerade och maéta upp och tillféra oss med det de kan.
De gor alltid sitt yttersta!
En klar 10:a!
Nu har ju de personerna som jag har satt en 10:a pa slutat, sa det ar svart att motivera.
Tidigare engagemang var valdigt bra.

Projektledning

Projektledning

Betyg 7
7,0%

Betyg 8-10
93,0%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs projektledning. Nastan alla
svarade ett betyg fran atta till tio.

Oppna kommentarer géllande projektledning:
e Engagerade i 0ss.
e Fantastisk projektledning. Valdigt strukturerad kommunikation kring vad som ska
goras framat.
e Jag ar jattenojd.

Utvardering av samarbetet
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Utvardering av samarbetet

Vet gj
14,1%

Betyg 1-6
14,1%

Betyg 7

71%

Betyg 8-10
64,6%

Diagrammet visar hur kunderna svarade angaende Mustaschs utvardering av samarbetet. En
dryg majoritet svarade ett betyg fran atta till tio.

Oppna kommentarer gallande utvardering av samarbetet:
e Det gjorde vi aldrig.
e Det ar en valdigt bra fraga. Jag jobbar inte sa jattemycket ihop med dem i jamforelse
med mina kollegor.
e Fungerat bra.

4.1.4 Jamforelse av identitet, profil och image

Resultatet av identiteten visade att i analyspunkterna kunskap om varumarken, strategisk
kompetens, engagemang och projektledning fick hogst betyg medan analyspunkterna
kreativitet och utvardering av samarbetet fick 1agst. Gallande Mustaschs profil visade
resultatet att kreativitet och strategisk kompetens fick hdgst betyg medan projektledning och
utvardering av samarbetet fick lagst. Till sist visade resultatet av Mustaschs image att
engagemang, kreativitet och projektledning fick hdgst betyg medan utvardering av
samarbetet och proaktivitet fick lagst. FOr att se en Gverblick av samtliga analyspunkter se
kapitel 7.5 Bilaga 5 — Resultattabell.

Nedan redovisas en tabell med en sammanstéllning av analyspunkterna markerade i
respektive farg enligt betygsskalan, for att se betygsskalan se kapitel 7.5 Bilaga 5 -
Resultattabell. Detta for att fa en 6verblick 6ver hur vél samtliga analyspunkter stammer
dverens gallande resultatet av undersokningen av identitet, profil och image.

Omrade Identitet Profil Image
Kunskap om varumarken Gron niva Gron niva Gul niva
Kunskap om marknad/affar Gron niva Gul niva Gul niva
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Kunskap om slutkunder/malgrupper | Orange niva Gul niva Gul niva
Strategisk kompetens Gron niva Gron niva Gul niva
Kreativitet Rod niva Gron niva Gron niva
Digital kompetens Gul niva Gron niva Gul niva
Proaktivitet Gul niva Orange niva R6d niva
Engagemang Gron niva Gron niva Gron niva
Projektledning Gron niva Orange niva Gron niva
Utvérdering av samarbetet RGd niva R6d niva Orange niva

Jamforandetabell

Nedan redovisas ett venndiagram 6éver hur véal identitet, profil och image samt de olika
variabelkombinationerna stimmer Gverens.

69,99%

Venndiagram 1 visar foljande:
identitet och profil: 75,82%
profil och image: 77,5%
image och identitet: 69,99%
alla tillsammans: 74,44%

Venndiagram 1
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For att se hur berakningen for Venndiagram 1 ga till se 7.4 Bilaga 4 - Berakning.

4.2 Analys
Nedan analyseras undersokningens resultat utifran det teoretiska ramverket samt kallor fran
inledningen.

4.2.1 Identitet, profil och image

Till en borjan gors en dverblick av helheten av resultatet som undersokningen gav, av att tyda
fran Venndiagram 1 lases det av att alla tre; identitet, profil och image, stammer 6verens till
74,44 %. De Overlappar da alltsa varandra till ca 75 %, vilket kan tydas som att de har god
overensstammelse. | Lagergrens (1998:40ff) teori kring identitet, profil och image redogor
han for att om alla tre har en god 6verensstammelse skapar de tillsammans ett starkt
varumarke, av resultatet kan da tydas att Mustasch har ett starkt varumarke. A andra sidan &r
det ca 25 % som inte Gverlappar mellan Mustaschs identitet, profil och image vilket kan anses
vara en ganska stor del sett till helheten. Dock ndmner Lagergren (ibid) att det &ar nast intill
omajligt att fa identitet, profil och image att stimma Gverens helt, da faktorerna som paverkar
respektive del &r for starka och sjalvstandiga.

Nar man gar narmare in pa varje specifik del kan vi se i Venndiagram 1 att identitet, profil
och image stammer olika bra 6verens med varandra. Identitet och profil stimmer 6verens till
75,82 %, profil och image stammer 6verens till 77,5 % och till sist stdammer image och
identitet Overens till 69,99 %. Av detta kan tydas att 6verlag stdmmer de alla 6verens
nagorlunda lika bra och skillnaden mellan dem alla &r inte avgérande stor. Gar man dock ner
i detaljer kan man se att det Mustaschs profil och image som Overlappar varandra bast jamfort
med de andra variabelkombinationerna, och detta kan enligt Holm (2002:74f) komma att
paverka/redan paverkar Mustaschs intressenters fortroende. Dock &r inte skillnaden
tillrackligt stor for att gora en sa stor paverkan pa intressenternas fortroende for foretaget utan
det &r mer en observation av vad en 6kad skillnad av det nuvarande stadiet skulle kunna
resultera i.

Fran samma statistik kan tydas att det ar identiteten och imagen som stammer minst 6verens
jamfort med de andra variabelkombinationerna. Nandan (2005) tar upp i sin studie att det &r
viktigt att komma ihag att identitet och image ar tva olika typer av forhallningssatt och att det
ar av vikt att komma ihag att de inte alltid stammer 6verens med varandra. Dock menar
Nandan att de bor stimma dverens for att 6ka varumarkeslojaliteten (ibid.). Daremot &r
skillnaden inte tillrackligt stor for att eventuellt géra en paverkan pa varumarkeslojaliteten
utan det &r mer en observation for att det ar nagot de ska halla ett vaksamt 6ga pa. Just for att
inte det nuvarande stadiet inte ska 6ka och skapa en storre skillnad mellan de tva, som i sin
tur skulle paverka varumérkeslojaliteten.

4.2.2 Reputation management
For att analysera resultatet angaende reputation management anvands Reputation Quotient
som analysverktyg som bestar av foljande sex teman; kansloméssiga asikter, produkter och
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tjanster, vision och ledarskap, socialt ansvar, finansiell situation och arbetsplatsens miljo. Da
reputation management ar ett verktyg for att forbéattra, hantera och undersoka ett foretags
anseende (Coombs & Holladay, 2010:170) &r det resultatet av Mustaschs profil och image
som kommer att analyseras, da reputation management avser foretagets aktiva arbete av
anseende och hur detta uppfattas av intressenterna. For att se hur dessa teman har anpassats
pa de tio analyspunkterna se 7.2 Analysschema hemsida eller 7.3 Analysschema for resultat
av kundenkat. Dock kan vissa inslag av resultatet av undersdékningen géllande Mustasch
identitet forekomma i forklarande/fortydligande syfte.

For att fortydliga analyseras hér hur val de olika punkterna stdmmer éverens, inte hur bra det
gick i undersokningen for varje punkt. Alltsa har punkterna en god 6verensstammelse sa
lange de har samma fargniva och en mindre god éverensstimmelse om de har olika
fargnivaer.

4.2.2.1 Kanslomassiga asikter

Under detta tema ingar analyspunkten Engagemang. Enligt resultatet av profilen omnamns
engagemang tolv ganger vilket motsvarar 10,4 % av alla omnamnanden totalt pa hemsidan.
Engagemang hamnade pa femte plats av vad som omnamns mest pa hemsidan och
analyspunkten ar placerad i gron niva vilket motsvarar ett mycket bra tillstdnd. Enligt
resultatet av Mustaschs image géllande analyspunkten Engagemang svarade deras kunder
med 100 % nojdhet och analyspunkten ar dven har placerad i gron niva. Detta kan da tydas
som att analyspunkten Engagemang gallande profil och image stammer helt éverens. Detta
kan i sin tur kopplas till Coombs & Holladay (2010:175ff) resonemang kring att ett anseende
starks och har lyckats om foretaget presenterar sig pa samma satt som intressenterna uppfattar
foretaget. Att dessa stammer val 6verens kan da tydas som att Mustasch har lyckats mycket
bra med sin reputation management kring denna analyspunkt samt tema.

4.2.2.2 Produkter och tjanster

Under detta tema ingar analyspunkterna Kunskap om varumérken, Kunskap om
slutkunder/malgrupper, Strategisk kompetens, Kreativitet och Digital kompetens. Enligt
resultatet for undersdkningen av Mustaschs profil gallande Kunskap om varumarken
omnamns analyspunkten tolv ganger vilken motsvarar 10,4 % av alla omnamnanden pa
hemsidan. Detta resulterade i att analyspunkten hamnade pa fjarde plats och i den grona
nivan. Den gréna nivan innebér att tillstandet ar mycket bra. Enligt resultatet av Mustaschs
image svarade 86 % betyg 8-10 och hamnade darmed pa en fjarde plats och i den gula nivan.
Den gula nivan innebdr att tillstandet &r bra. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och
image inte stimmer 6verens nér det kommer till analyspunkten Kunskap om varumarken.
Detta kan i sin tur komma att analyseras som att Mustasch inte lyckats med sin reputation
management gallande denna analyspunkt, da de hade lyckats om de stammer 6verens (ibid)
vilket de inte gor i detta fall. Nagot som kan vara intressant i denna aspekt ar att i Mustaschs
medarbetarenkit har en av dem svarat: “Mustaschs stora styrka ar att vi mycket god
strategisk kompetens kring vad som bygger ett varumérke fran grunden” och dven hir r
analyspunkten pa en grén niva. Detta kan upplevas som att identiteten och profilen har en god
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dverensstammelse och kan tydas som att Mustasch dr kunniga inom detta omrade bade
géllande sin identitet och hur de profilerar sig, dock uppfattas detta inte av kunderna.

Resultatet av undersokningen for Mustaschs profil gallande Kunskap om
slutkunder/malgrupper visar pa att analyspunkten omnamns elva ganger vilket motsvarar 9,5
% av alla omnamnanden pa hemsidan. Detta placerade analyspunkten pa sjunde placering
och i den gula nivan. Den gula nivan innebér att tillstandet ar bra. Enligt resultatet av
undersokningen pa Mustaschs image gallande Kunskap om slutkunder/malgrupper svarade
79 % betyg 8-10 vilket satte analyspunkten pa sjatte plats och den gula nivan. Detta kan tydas
som att de stammer helt 6verens. Som i sin tur kan kopplas till Coombs & Holladay
(2010:175ff) resonemang kring att ett anseende starks och har lyckats om foretaget séljer in
sig (profil) pa samma satt som intressenterna uppfattar foretaget (image). Att dessa stammer
val dverens kan da tydas som att Mustasch har lyckats mycket bra med sin reputation
management kring denna analyspunkt.

Enligt undersdékningen av Mustaschs profil géllande Strategisk kompetens omnamns
analyspunkten 19 ganger vilket motsvarar 16,5% av alla omnamnanden pa hemsidan. Detta
placerar Strategisk kompetens pa andra plats och i den gréna nivan. Den grona nivan innebéar
att tillstandet ar mycket bra. Enligt resultatet av Mustaschs image kan tydas att 71,7% svarade
betyg 8-10 och hamnade pa en sjunde plats och i den gula nivan. Den gula nivan innebar att
tillstandet &r bra. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och image inte stimmer Gverens nar
det kommer till analyspunkten Strategisk kompetens. Detta kan i sin tur komma att analyseras
som att Mustasch inte lyckats med sin reputation management géallande denna analyspunkt,
da de hade lyckats om de stammer 6verens (ibid) vilket de inte gor i detta fall. Nagot som kan
vara intressant i denna aspekt &r att om vi ser till Mustaschs medarbetarenkéat har en av dem
svarat: “Mycket god, bland bdde vara strategiska projektledare och kreatérer” och dven har
ar ar analyspunkten i den gréna nivan. Detta kan upplevas som att identiteten och profilen har
en god Overensstammelse och kan tydas som att Mustasch ar kunniga inom detta omrade
bade gallande sin identitet och hur de profilerar sig, dock uppfattas detta inte av kunderna.

Resultatet av undersékningen av Mustaschs profil resulterade i att analyspunkten Kreativitet
omnamns 20 ganger vilket motsvarar 17,4 % av alla omnamnanden pa hemsidan. Detta
placerar analyspunkten Kreativitet pa forsta plats och i den gréna nivan. Den grona nivan
motsvarar ett mycket bra tillstand. Resultatet av undersékningen av Mustaschs image pavisar
att 93 % svarade betyg 8-10 vilket placerade analyspunkten pé andra plats och i den grona
nivan. Detta kan da tydas som att analyspunkten Engagemang gallande profil och image
stammer helt dverens. Detta kan i sin tur kopplas till Coombs & Holladay (2010:175ff)
resonemang kring att ett anseende starks och har lyckats om foretaget saljer in sig (profil) pa
samma satt som intressenterna uppfattar foretaget (image). Att dessa stammer val Gverens
kan da tolkas som att Mustasch har lyckats mycket bra med sin reputation management kring
denna analyspunkt samt tema.

Den sista analyspunkten inom temat Produkter och tjanster &r Digital kompetens. Enligt
undersokningen av Mustaschs profil omnamns analyspunkten 16 ganger, vilket motsvarar

32



13,9% av alla omnamnanden pa hemsidan. Detta placerar Digital kompetens pa tredje plats
och i den gréna nivan. Den grona nivan motsvarar att tillstdndet &r mycket bra. Av resultatet
av Mustaschs image kan det tydas att 71 % svarade betyg 8-10 och darmed hamnar
analyspunkten pa attonde plats och i den gula nivan. Den gula nivan innebar att tillstandet ar
bra. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och image inte stammer 6verens nar det kommer
till analyspunkten Digital kompetens. Detta kan i sin tur komma att analyseras som att
Mustasch inte lyckats med sin reputation management gallande denna analyspunkt, da de
hade lyckats om de stammer éverens (ibid) vilket de inte gor i detta fall. Nagot som kan vara
intressant i denna aspekt &r att Mustaschs identitet gallande denna analyspunkt stammer
overens med imagen; de &ar bada i den gula nivan, medan de profilerar sig pa ett satt som
satter analyspunkten i den grona nivan gallande deras undersokning av profilen.

4.2.2.3 Vision och ledarskap

Under detta tema ingar analyspunkterna Proaktivitet, Projektledning och Utvardering av
samarbetet. Till en borjan analyseras analyspunkten Proaktivitet. Enligt resultatet av
undersokningen av Mustaschs profil omnamns proaktivitet atta ganger vilket motsvarar 7 %
av alla omnamnanden totalt. Detta satte analyspunkten Proaktivitet pa attonde plats och i en
orange niva, vilket motsvarar ett godtagbart och gar mot ett mindre bra tillstand. Enligt
undersokningen av Mustaschs image gar att avlasa att analyspunkten Proaktivitet fick Betyg
8-10 av 57,6% och hamnade pa placering tio och i den roda nivan, vilket representerar ett
daligt tillstand. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och image inte stammer Gverens med
varandra. Detta kan i sin tur kopplas till Coombs & Holladay (2010:175ff) resonemang kring
att ett anseende starks och har lyckats om foretaget presenterar sig pa samma satt som
intressenterna uppfattar foretaget. Av detta gar att tyda att Mustasch inte lyckats med sin
reputation management inom analyspunkten Proaktivitet.

Av resultatet av Mustaschs profil gallande analyspunkten Projektledning gar att tyda att den
omnamns sex ganger, vilket motsvarar 5,7 % av alla omnamnanden pa hemsidan. Darmed
hamnade analyspunkten pa nionde plats och inom den orangea nivan. Den orangea nivan
innebér ett godtagbart och gar mot ett mindre bra tillstand. Av resultatet for Mustaschs image
gar att tyda att 57,6% svarade betyg 8-10 och hamnade darav pa tredje plats och i den grona
nivan. Detta innebér ett mycket bra tillstand. Av detta kan tydas att Mustaschs profil och
image inte stimmer Overens nér det kommer till analyspunkten Projektledning. Detta kan i
sin tur komma att analyseras som att Mustasch inte lyckats med sin reputation management
gallande denna analyspunkt, da de hade lyckats om de stammer Gverens (ibid) vilket de inte
gor i detta fall. Att profilen sédger nagot mer negativt an imagen visar pa att Mustasch bor
bygga mer pa sitt arbete kring profilen angaende denna analyspunkt for att obalansen ska
jamnas ut, samt for att foretagets budskap ska passa ihop med hur intressenterna uppfattar
dem. Att ett foretags budskap inte passar ihop med vad intressenterna uppfattar kan ge ett
samre anseende i langden (Coombs & Holladay, 2010:175ff). Nagot som kan vara intressant i
denna aspekt ar att om vi ser till Mustaschs resultat pa kundenkéten svarar en kund:
Fantastisk projektledning. Valdigt strukturerad kommunikation kring vad som ska goras
framadt.”. Samt i medarbetarenkéten har en av medarbetarna svarat: “Projektledning fungerar
mycket bra. Jag tror att vara kunder upplever att de har en engagerad och kunnig

33



projektledare ndr de ldgger uppdrag hos Mustasch.” och dven hér ar ar analyspunkten i den
grona nivan. Detta kan upplevas som att identiteten och imagen har en god 6verensstammelse
pa en hog niva men de har en brist i hur de profilerar sig kring detta. Detta kan vara viktigt i
att locka nya kunder, om det anda ar en av deras styrkor.

Resultatet for Mustaschs profil gallande Utvardering av samarbetet visar pa att det inte var
nagra omnamnanden alls kring denna analyspunkt pa hemsidan vilket resulterar i att
Utvardering av samarbetet hamnar pa en tionde plats och inom den réda nivan. Den roda
nivan innebér att tillstandet ar daligt. Enligt undersokningen av Mustaschs image géllande
denna analyspunkt gar att tyda att 64,6% svarade betyg 8-10, och dérav hamnade pa nionde
plats och i den orangea nivan. Den orangea nivan innebér ett godtagbart och gar mot ett
mindre bra tillstand. Av detta gar att tyda att Mustaschs profil och image inte stimmer
overens med varandra och aterigen visar profilen nagot mer negativt an vad imagen visar pa
att Mustasch bor bygga mer pa sitt arbete kring profilen angaende denna analyspunkt for
obalansen ska jamnas ut och for att foretagets budskap ska passa ihop med hur intressenterna
uppfattar dem. Att ett foretags budskap inte passar ihop med vad intressenterna uppfattar kan
ge ett simre anseende i langden (ibid). Nagot som kan forklara de mindre bra betyget i detta
ar foljande citat fran kundenkaten: “Det gjorde vi aldrig.” stammer vél 6verens i vad
medarbetare pa Mustasch sager om sig sjélva: “Det dir séillan vi foljer upp tyvérr.”. Bada
dessa tyder pa att Utvardering av samarbetet sallan férekommer.

4.2.2.4 Socialt ansvar

Har analyseras endast eventuella iakttagelser fran undersékningen av profilen da det inte
finns en motsvarande del i kundundersokningen som gjordes av Arets Byr&. Undersokningen
av profilen resulterade i detta kring socialt ansvar: “Det kommuniceras inte om att det finns
nagon typ av CSR-arbete men casen som presenteras pa hemsidan tyder pa att de véaljer case
som vdrnar om samhdllsnyttiga fragor.”. Vilket innebar att Mustasch inte anvénder
CSR/socialt ansvar som en stor del av sitt satt att profilera sig pa. Da Fombrun, Gardberg &
Sever (2013) resonerar kring att alla sex olika teman maste tas hansyn till for att de olika
dimensionerna i ett foretags anseende ska byggas upp behdvs arbete kring socialt ansvar for
att lyckas med sin reputation management. Detta kan da tydas som att Mustasch saknar denna
del i sitt arbete kring reputation management.

4.2.2.5 Finansiell situation

Under detta tema ingar analyspunkten Kunskap om marknad/affar. Enligt resultatet av
Mustaschs profil omnamns nagon typ av kunskap om marknad eller affar elva ganger vilket
motsvarar 9,5 % av alla omnamnanden pa hemsidan. Kunskap om marknad/affar hamnade pa
sjatte plats av vad som omnamns mest pa hemsidan och analyspunkten ar placerad i gul niva
vilket motsvarar ett bra tillstand. Enligt undersékningen av Mustaschs image hamnade
analyspunkten pa femte plats med 79 % av svaren pa betyg 8-10, analyspunkten ar darmed pa
en gul niva vilket motsvarar ett bra tillstand. Detta kan da tydas att Mustaschs profil och
image stammer helt dverens pa den gula nivan. Detta kan i sin tur kopplas till Coombs &
Holladay (2010:175ff) resonemang kring att ett anseende starks och har lyckats om foretaget
presenterar sig pa samma satt som intressenterna uppfattar foretaget. Att dessa stammer vél
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dverens kan da tydas som att Mustasch har lyckats mycket bra med sin reputation
management kring denna analyspunkt samt tema.

4.2.2.6 Arbetsplatsens miljo

Har analyseras endast eventuella iakttagelser fran undersokandet av profilen da det inte finns
en motsvarande del i kundundersékningen som gjordes av Arets Byr&. Undersokningen av
profilen resulterade i detta kring arbetsplatsens miljo: “De beskriver att deras virderingar
handlar om att de tar hand om varandra inom foretaget och vill varna om en sund
arbetsplats och tar avstand fran osunda arbetsvillkor som &r vanliga i
kommunikationsbranschen. (...) Stort utrymme ges at de anstallda som alla beréttar en
historia om sig sjdlva och deras roll i foretaget.” Detta innebér att Mustasch anvander
arbetsplatsens miljo som en stor del av sitt satt att profilera sig pa. D& Fombrun, Gardberg &
Sever (2013) resonerar kring att alla sex olika teman maste tas hansyn till for att de olika
dimensionerna i ett foretags anseende ska byggas upp behdvs arbete kring alla teman for att
lyckas med sin reputation management. Detta kan tydas som att Mustaschs lagger stor vikt att
anvanda arbetsplatsens miljé som en stor faktor i sitt arbete med sin profil.

4.2.2.7 Helhetsanalys

Genom att gora en 6verblick av denna analys kan man se att Mustaschs reputation
management ligger pa en bra niva pa halften av temana; kanslomassiga asikter, finansiell
situation och arbetsplatsens miljo och inte s bra pa den andra héalften; produkter och
tjanster, vision och ledarskap samt socialt ansvar. Reputation management &r ett verktyg som
kan ge ett stort varde for ett foretag bade externt och internt; da ett positivt anseende
attraherar kunder, investerare och bidrar till att féretaget ses som en attraktiv arbetsplats
(Coombs & Holladay, 2010:170) kan det tydas som att Mustasch kan komma att ses som ett
foretag med mindre bra anseende och déarmed en mindre attraktiv arbetsplats. Dock kan det
vara svart att fa alla teman och de tio analyspunkterna att fa en bra verensstammelse mellan
profil och image da olika intressenter har varierande syn pa foretaget och att foretagets
anseende har olika dimensioner, dar anseendet &r resultatet av informationen som foretaget
sander ut till sina intressenter (Coombs & Holladay, 2010:168). Darfor bér Mustasch arbeta
mer pa de teman som stamde samre Gverens for att undvika ett simre anseende, men
samtidigt ha i atanke att det kan vara svart att fa alla teman pa en stabil niva.

4.2.3 Legitimitet
Analysen av resultatet utifran legitimitet utgar fran Webers kriterier for sina tre olika typer av
legitima grunder; traditionella, rationella och karismatiska grunder.

Enligt resultatet angaende Mustaschs profil ligger kreativitet som deras storsta styrka och
namns 20 ganger pa deras hemsida, vilket motsvarar 17 % av den totala méangden
uppmarksammade ord under innehallsanalysen. Motsvarande visade resultatet att kreativitet
lag som andra storsta styrkan enligt Mustaschs image, samtidigt som resultatet av identiteten
visade att kreativitet var nagot som de sjalva uttryckte som en av sina svagheter och
kategoriseras som nast sist i jamforelsen. Legitimitet &r socialt konstruerat och att det ar
perceptionen av foretaget som avgor om de ar legitima eller inte, och att fakta inte

35



nodvandigtvis ger en legitimerande effekt da det handlar om att strategiskt forsoka paverka
asikter (Weeraas, 2018:21). Detta skulle kunna ses som en situation dar foretaget ser pa sig
sjalva pa ett sjalvkritiskt sétt da de utger sig i profilen for att vara stolta 6ver sin kreativitet
och nagot de lagger stor vikt vid och vill associeras med, och darfor skulle det kunna grunda
sig i att deras egna krav pa kreativitet ar hogre &n vad deras kunders krav ar. Detta skulle da
aven kunna ses som resultatet av att foretaget har lyckats med att kommunicera ut sin
onskade bild av foretaget som kreativa och i sin tur medféra till sina kunders perception av
Mustasch som ett kreativt foretag.

4.2.3.1 Vision, tydlighet, kdnslighet och okonventionell

Waeraas (2018:31) beskrev ett foretag med karismatisk legitimitet som att ha som mal att
uppfattas som visionadr, att foretaget &r tydliga, kdnsliga for sina medlemmar och intressenters
behov och &r okonventionella, och ndmner storytelling som ett verktyg for att skapa en
fangslande aura om foretaget. Ett satt Mustasch anvander sig att storytelling &r att pa deras
hemsida lata samtliga medarbetare beréatta en historia om sig sjalva och deras yrkesroll, detta
skulle kunna ses som en aktivitet for att vacka intresse for foretaget genom att skapa en
inblick in i foretagskulturen och foretagets medarbetare. Mustasch ndamner vid flera tillfallen
pa deras hemsida att deras mal att skapa avtryck, detta skulle kunna ses som ett satt for dem
att vara visionara.

Tydlighet skulle i Mustaschs fall kunna innebéra att de ar konsekventa i sina ordval nér de
beskriver sin verksamhet. Ett konsekvent anvandande av orden kreativ och engagemang
skulle kunna vara en bidragande faktor till att Mustasch uppfattas som kreativa och
engagerade av sina intressenter, da det medfor att Mustasch uppfattas som tydliga i att det &r
dessa som de vill kommunicera ut som sina framsta styrkor.

Kanslighet menar Weeraas (2018:31) avser foretagets behov att visa kanslighet for sina
medarbetare och sina intressenters behov, och kan darmed fa stéd fran dem genom att framja
deras valbefinnande. Mustasch visar genom sin profil att detta ar nagot de lagger stor vikt vid
da de visar att de vérderar att ta hand om varandra inom foretaget genom att varna om en
sund arbetsplats dar de tar avstand fran osunda arbetsvillkor som ar vanliga inom
kommunikationsbranschen. Detta skulle &ven kunna ses som ett sétt att strategiskt
differentiera sig fran andra foretag, att foretaget ska vara okonventionell handlar enligt
Weeraas (2018:31f) om att strategiskt differentiera sig fran andra organisationer, delvis att
definiera och kommunicera de unika varden och egenskaperna hos organisationen. Mustasch
beskriver pa sina hemsida att 1 av 10 byraer i kommunikationsbranschen erbjuder
tjanstepensionssparande till sina medarbetare, och att de erbjuder tjanstepension skulle da
kunna ses som ett sétt att differentiera sig inom branschen.

Det faktum att engagemang lag inom den grona nivan inom samtliga identitet, profil och
image starker indikationen pa att de varnar om att visa kanslighet for sina intressenters behov
utover sina medarbetares behov. Weeraas (ibid.) beskriver kanslighet for allmanheten vidare
som ett satt for foretaget att visa upp sitt CSR-arbete, och att de genom kontinuerlig
omvarldsbevakning kan anpassa sin kommunikation for att visa kanslighet for olika diskurser
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i samhallsdebatten. Mustasch kommunicerar inte pa sin hemsida om att de arbetar med nagon
typ av CSR-arbete, men casen som presenteras pa hemsidan tyder pa att de valjer case som
varnar om samhallsnyttiga fragor, och detta skulle kunna ses som ett satt att visa kanslighet
for olika diskurser i samhallsdebatten.

Enligt Weber &r legitimitet pa karismatiska grunder nagot som kan ses som ett attribut hos en
enskild person saval som hos hela foretaget, och att egenskaper som vision, tydlighet,
kénslighet for arbetsmiljon och medlemmarnas behov, samt att vara okonventionell &r
egenskaper som kan leda till karismatiska attribut (Weber 1983:146f). Legitimitet enligt
traditionella grunder forklarade Weber som gamla traditioner och vanor, och att for att fa
traditionell legitimitet ar det inte lampligt for foretaget att komma med nya idéer som gar
utanfor deras tidigare varderingar och asikter, medan rationella grunder baseras pa tron pa
lagar och regler och forutsatter att det foretaget sager ar baserat pa fakta for 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 valdigt osund bransch, och
detta ar nagot som Mustasch sjéalva beskriver pa deras hemsida. Da de ar tydliga med sitt
ansvarstagande for sina medarbetares arbetsvillkor medfér detta att de uppfattas som seridsa,
nagot som till viss del skulle kunna ses som att Mustasch till viss del har en rationell
legitimitet. D& Mustasch &r tydliga i sin kommunikation att de vill ses som ett nytankande
och kreativt foretag som har som mal att skapa avtryck gar det att anta att Mustasch inte har
en traditionell legitimitet, och darfor kan det finnas grund till att anta att Mustaschs
legitimitet lampar sig mer karismatisk &n traditionell och rationell.
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5 Slutsats och slutdiskussion

5.1 Slutsats

Syftet med denna studie ar att undersoka en framgangsrik byras identitet, profil och image
samt hur val dessa tre 6verlappar varandra for att i sin tur understka foretagets reputation
management samt legitimitet och hur det gar att koppla till ett starkt varumarke.

e Hur val stdmmer Mustaschs identitet, profil och image 6verens?

Identitet, profil och image stammer éverens med varandra till 74,44 %. Detta kan tydas som
att Mustasch besitter ett starkt varuméarke da de har en god 6verensstammelse med varandra.
Vid undersokningen av hur val varje variabelpar stimmer 6verens med varandra kan féljande
tydas: identitet och profil stammer Gverens till 75,82 %, profil och image stammer Gverens till
77,5 % och till sist stdmmer image och identitet 6verens till 69,99 %. Av detta kan slutsatsen
dras att alla tre variabelpar dverlappar varandra ungefar lika mycket, som i sin tur betyder att
Mustasch har lyckats att skapa ett starkt varumarke med visst utrymme for vidare utveckling.
Mustasch har lyckats kommunicera ut den profil som stammer éverens bade med vilka de
faktiskt &r och hur intressenterna uppfattar dem.

e Hur ser Mustaschs anseende ut kopplat till reputation management?

Av analysen av Mustaschs arbete kring reputation management kan avlésas att foretaget
lyckats och arbetar val med halften av temana; kanslomassiga asikter, finansiell situation och
arbetsplatsens miljo medan de har fortsatt utvecklingspotential pa temana produkter och
tjanster, vision och ledarskap samt socialt ansvar. Av detta kan tydas att Mustaschs arbete
kring sitt varumérkes anseende med grund i reputation management och reputation quotient
kan ses som ett foretag med viss utvecklingspotential géllande anseende. Da Mustasch
lyckats med hélften av temana kan det tydas som att Mustasch kan komma att ses som ett
foretag med mindre bra anseende; darmed en mindre attraktiv arbetsplats och svagare
varumarke. Dock kan det vara svart att fa alla teman och de tio analyspunkterna att fa en bra
overensstammelse mellan profil och image da olika intressenter har varierande syn pa
foretaget. Darfor bor Mustasch arbeta mer pa de teman som stamde samre 6verens for att pa
sa satt starka sitt anseende och darmed sitt varumarke.

e Hur kan legitimitet och varumarke kopplas till ovanstaende fragestallningar?

Mustasch &r tydliga i sin kommunikation att de vill ses som ett nytdnkande och kreativt
foretag som har som mal att skapa avtryck, och det gar darfor att anta att Mustasch har en
karismatisk legitimitet. Mustasch arbetar val pa sin vision, tydlighet, kanslighet mot sina
medarbetare samt att de &r okonventionella i och med att de differentierar sig fran resten av
branschen vilket ar viktiga bestandsdelar i karismatisk legitimitet. Daremot vad det géller
kanslighet mot allménheten arbetar de mindre bra da de inte visar upp exempelvis CSR-
arbete eller att de tar socialt ansvar utéver sina case.
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Overlag kan slutsatsen dras att Mustasch har ett starkt varumarke kopplat till identitet, profil
och image, reputation management samt legitimitet med visst utrymme for utveckling under
samtliga delar.

5.2 Framtida forskning

Nagot som skulle kunna undersokas vidare ar Mustaschs arbete kring reputation management
och vilken roll identiteten har i det samt hur anseendet paverkar identiteten i helhet. En annan
intressant undersokning som skulle kunna genomforas kring Mustasch &r att ga djupare in pa
temat (reputation quotient) socialt ansvar och arbetet kring CSR; bade hur det arbetas med
internt och hur det uppfattas av foretagets intressenter. Det kan hér dven vara intressant att
undersoka hur stor vikt intressenter av kommunikationsbyraer lagger vid arbete med socialt
ansvar och CSR. Det skulle dven vara intressant att ga djupare in i hur medarbetarna sjalva
uppfattar sin arbetsplats och om det stammer 6verens med hur Mustasch profilerar den. En
liknande undersokning tillsammans med andra foretag som inte ar en kommunikationsbyra
skulle vara intressant for att se om det finns en skillnad pa arbetet kring identitet, profil och
image mellan kommunikationsbyraer och andra typer av foretag.

5.3 Slutdiskussion

Det finns flera intressanta aspekter kring resultatet av denna undersékning. Till en bérjan
diskuteras resultatet av undersokningen av Mustaschs identitet, profil och image. Hér visade
resultatet att de tre stdmde 6verens till 74,44 %. Detta &r en hog siffra men sdger egentligen
inte att allt som stammer 6verens &r bra. Har bér man se undersékningen mer i detalj och ga
vidare in i vad som &ar bra och stimmer 6verens samt daligt. Ett mal for Mustasch for vara att
hoja de roda och orangea nivaerna till minst gula. Dock har vi forstaelse for att det ar svart att
prioritera samt hoja samtliga men att kanske da vélja nagra problemomraden sasom
analyspunkten utvardering av samarbetet som lag lagt ner pa samtliga kategorier. Denna
analyspunkt hade god dverensstammelse men lag i den réda och den orangea nivan for
samtliga identitet, profil och image.

Av undersokningen kring Mustasch och reputation management kan tydas att nagra
analyspunkter stammer vél 6verens mellan profil och image men att de kanske stammer
Overens pa en lagre niva ar den grona, som ar malet. Ett exempel pa detta ar analyspunkterna
kunskap om slutkunder/malgrupper och kunskap om marknad/affar, de bada hade en 100 %
overensstammelse da de var pa den gula nivan. Detta ar nagot som Mustasch kan analysera
vidare och se om de vill forsdka hoja nivan till gron eller om de ar néjda vid att budskapet
gatt fram pa en gul niva. Nagot annat som kan diskuteras ar att i analyspunkten
projektledning av undersokningen av Mustaschs profil ett samre resultat (orange niva) an vad
undersokningen av deras image samt identiteten gjorde (gron niva). Detta kan innebéra att
Mustasch inte behover anvanda projektledning i sin profilering da det verkar finnas en stark
narvaro av det oavsett da analyspunkten ar pa gron niva bade i identitet och image. Eller sa
bor Mustasch anvanda sig mer av detta i sin profil da det ser ut att vara en styrka de har.
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Overlag har Mustasch en stark karismatisk legitimitet. D& de visar att de &r tydliga, kdnsliga
mot sina medarbetare samt okonventionella. Den enda avvikande faktorn &r bristen pa
kommunikationen kring kanslighet mot allmanheten da de inte kommunicerar ut nagot om ett
potentiellt CSR-arbete mer an de fa case som de visar upp pa hemsidan. Detta kan bero pa att
de inte arbetar med CSR eller kommunicerar ut det via andra kanaler, eller att det inte ar
nagot de kommunicerar ut. Vi tror att ett arbete med nagon form av CSR skulle vara en
bidragande faktor till Mustaschs hojda legitimitet, och darmed ett starkare varumarke. Vidare
anser vi att ett ytterligare arbete med reputation management skulle skapa en mojlighet att
hdja den totala procenten gallande Gverensstammelsen mellan identitet, profil och image.
Mustasch fick en fraga i sin medarbetarundersokning om de trodde att foretagets identitet,
profil och image stdmmer vél 6verens. Resultatet av detta var lite blandat men majoriteten
verkar tro att de stammer val 6verens vilket &ven blev resultatet pa undersokningen. Detta
visar pa Mustasch verkar ha en god insikt om sig sjalva och hur verkligheten ser ur. Detta ger
valdigt bra forutsattningar for framtida utveckling.

| de teorier och den tidigare forskning som varit i grund till denna understkning kan vi se att
resultatet kan komma att ge en djupare forstaelse for hur viktigt det &r att identitet, profil och
image har en god Gverensstammelse. Vi kan av resultatet tyda att dessa tre har en avgérande
roll for ett foretags anseende och legitimitet samt att vi ser en tydlig koppling i att dessa tre
stammer val 6verens hos ett starkt varumarke. Nandans (2005) undersokning visade pa att det
ar viktigt att forsta att identitet och image ar tva olika forhallningssatt som bor stamma vl
overens for att varumarkeslojaliteten ska vara sa hog som majligt, vilket sedan resulterar i ett
starkt varumarke. Har har var undersokning kommit att komplettera detta resultat genom att
bade visa pa att det Nandan (2005) sager stammer men aven inneborden av profil i
samverkan tillsammans med identitet och image. Vi kan dven se att Lagergrens (1998:40ff)
resonemang kring att nar identitet, profil och image har en god 6verensstammelse skapar de
tillsammans ett starkt varumarke. Detta ska i sin tur leda till att intressenter och kunder ska
ké&nna att varumarket ar genuint och trovardigt samtidigt som att foretaget minskar risken for
att fa ett samre anseende och minskat fortroende (ibid). Var undersékning pavisar da att trots
att Lagergren skrev detta for mer an 20 ar sedan ar det fortfarande, om inte annu mer,
aktuellt.
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7 Bilagor

7.1 Bilaga 1 - Medarbetarenkét
Det som star inom parentes ar en liten forklaring av vad fragan syftar pa och innefattar.

Enkatfragor

Fragal

Hur upplever du Mustaschs kunskap om varuméarken?

(att forstd kundens varumarkesstrategi och anvanda varumarkesplattformen)

e Skalal-10.
1 - mycket liten
5 - okej
10 - mycket stor

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga 2
Hur upplever du Mustaschs kunskap om marknad och affar?
(kundens produkter och tjanster, konkurrenter och bransch)

e Skalal-10.
1 - mycket liten
5 - okej
10 - mycket stor

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga 3
Hur upplever du Mustaschs kunskap om slutkunder och malgrupper?

(insikt i kundernas malgruppers och slutkunders beteenden, och utifran den féresla

optimala
I6sningar)

e Skalal-10.
1 - mycket liten
5 - okej
10 - mycket stor

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga 4
Hur upplever du Mustaschs strategiska kompetens?
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(forsta kundens nuvarande situation, affarsidé och malsattningar samt att ta hansyn till
dessa i arbetet med dvergripande strategier och aktiviteter)

e Skalal-10.
1 - mycket lag
5 - okej
10 - mycket hdg

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga5

Hur upplever du Mustaschs kreativitet?

(hitta nyskapande, innovativa och 6verraskande idéer som syftar till att uppna det
varumarkesstrategiska och/eller projektspecifika malsattningarna)

e Skalal-10.
1 - mycket lag
5 - okej
10 - mycket hog

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga 6

Hur upplever du Mustaschs digitala kompetens?

(formaga att halla sig uppdaterade kring den digitala utvecklingen och forsta
kommunikation i digitala kanaler samt tillampa digitala I6sningar pa ett optimalt satt)

e Skalal-10.

1 - mycket lag

5 - okej

10 - mycket hog
e Vetegj

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga 7

Hur upplever du Mustaschs proaktivitet?

(formaga att forebygga och forutse, ta initiativ och ge forslag utifran mojligheter som
uppkommer, dvs. ligga steget fore och vara drivande)

e Skalal-10.
1 - mycket lag
5 - okej
10 - mycket hog
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Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga 8

Hur upplever du Mustaschs engagemang?

(ndrvaro, lyhoérdhet, visat intresse och engagemang for kunden samt for de projekt
samarbetet galler)

e Skalal-10.
1 - mycket litet
5 - okej
10 - mycket stort

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga 9

Hur upplever du Mustaschs formaga att projektleda?

(formaga att leda, driva och slutféra projekt, men aven i vilken grad kunden kénner sig
informerad och delaktig i arbetsprocessen)

e Skalal-10.
1 - mycket liten
5 - okej
10 - mycket stor

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk

Fraga 10

Hur upplever du Mustaschs formaga och vilja att utvardera samarbete?

(arbete gallande utveckling av samarbetet och kundens och er relation. Bland annat att
ta initiativ till uppféljningar, uppvisa lyhordhet och agera pa feedback)

e Skalal-10.
1 - mycket liten
5 - okej
10 - mycket stor
o Vetegj

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk
Fraga 11

Hur val tror du att Mustaschs identitet (hur man ar), profil (hur man vill att andra ska
se pa en) och image (hur andra ser pa en) dverlappar?
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e Skalal-10.
1-intealls
5 - till viss del
10 - 6verlappar helt
e \Vetegj

Tillagg: Oppen kommentar, inte obligatorisk
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7.2 Bilaga 2 - Analysschema hemsida
Det som star inom parentes ar en liten forklaring av vad fragan syftar pa och innefattar.

1. Kunskap om varumarken - formaga att forsta kundens varumarkesstrategi och
anvanda varumarkesplattformen (produkter och tjanster)
Antal omnamnanden av varumarken/varumarkesbyggande eller annat som gar under
ovanstaende kategori:

2. Kunskap om marknad/affar - kunskap om kundens produkter och tjanster,
konkurrenter och bransch (finansiell situation)
Antal omnamnanden av marknad och samhaéllet eller annat som gar under
ovanstaende kategori:

3. Kunskap om slutkunder/malgrupper - insikt i kundernas malgruppers och
slutkunders beteenden, och utifran den féresla optimala
I6sningar (produkter och tjanster)
Antal omnamnanden av malgrupper och intressenter eller annat som gar under
ovanstaende kategori:

4. Strategisk kompetens - formaga att forsta kundens nuvarande situation,
affarsidé och malsattningar samt att ta hansyn till dessa i arbetet med
overgripande strategier och aktiviteter (produkter och tjénster)

Antal omnamnanden av strategi och strategiska kompetens eller annat som gar under
ovanstaende kategori:

5. Kreativitet - formaga att hitta nyskapande, innovativa och 6verraskande idéer
som syftar till att uppna det varumarkesstrategiska och/eller projektspecifika
malsattningarna (produkter och tjanster)

Antal omnamnanden av kreativitet och kreativt arbete/fokus eller annat som gar under
ovanstaende kategori:

6. Digital kompetens - formaga att halla er uppdaterade kring den digitala
utvecklingen och forsta kommunikation i digitala kanaler samt tillampa digitala
I6sningar pa ett optimalt satt (produkter och tjanster)

Antal omndmnanden av digitala plattformar/medier och digital kompetens eller annat
som gar under ovanstaende kategori:

7. Proaktivitet - formaga att forebygga och forutse, ta initiativ och ge forslag
utifran maéjligheter som uppkommer, dvs. ligga steget fore och vara drivande
(vision och ledarskap)

Antal omnamnanden av proaktivitet och proaktiva val/fokus eller annat som gar under
ovanstaende kategori:
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8. Engagemang - narvaro, lyhoérdhet, visat intresse och engagemang for kunden
samt for de projekt samarbetet galler (kdnslomassiga asikter)
Antal omnamnanden av engagemang eller annat som gar under ovanstaende kategori:

9. Projektledning - formaga att leda, driva och slutfora projekt, men aven i vilken
grad kunden kanner sig informerad och delaktig i arbetsprocessen (vision och
ledarskap)

Antal omnamnanden av projektledning/projektledare eller annat som gar under
ovanstaende kategori:

10. Utvardering av samarbetet - arbete gallande utveckling av samarbetet och
kundens och er relation. Bland annat att ta initiativ till uppféljningar, uppvisa
lyhordhet och agera pa feedback (vision och ledarskap)

Antal omnamnanden av utvérdering och efterarbete eller annat som gar under
ovanstaende kategori:
Overgripande intryck:

Ord som anvénds ofta som slogan eller liknande:

Anvandande av USP
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7.3 Bilaga 3 - Analysschema for resultat av kundenkéat
Det som star inom parentes ar en liten forklaring av vad fragan syftar pa och innefattar.

1. Kunskap om varumarken (produkter och tjanster)
- formaga att forsta kundens varumarkesstrategi och anvanda
varumarkesplattformen

2. Kunskap om marknad/affar (finansiell situation)
- kunskap om kundens produkter och tjanster, konkurrenter och bransch

3. Kunskap om slutkunder/malgrupper (produkter och tjanster)
- insikt i kundernas malgruppers och slutkunders beteenden, och utifran den
foresla optimala l6sningen

4. Strategisk kompetens (produkter och tjanster)
- formaga att forsta kundens nuvarande situation, affarsidé och malsattningar
samt att ta hansyn till dessa i arbetet med 6vergripande strategier och
aktiviteter

5. Kreativitet (produkter och tjanster)
- formaga att hitta nyskapande, innovativa och 6verraskande idéer som syftar
till att uppna det varumarkesstrategiska och/eller projektspecifika
malsattningarna

6. Digital kompetens (produkter och tjanster)
- formaga att halla sig uppdaterade kring den digitala utvecklingen och forsta
kommunikation i digitala kanaler samt tillampa digitala l6sningar pa ett
optimalt s&tt

7. Proaktivitet (vision och ledarskap)
- formaga att forebygga och forutse, ta initiativ och ge forslag utifran
majligheter som uppkommer, dvs. ligga steget fore och vara drivande

8. Engagemang (kanslomassiga asikter)
- narvaro, lyhordhet, visat intresse och engagemang for kunden samt for de
projekt samarbetet galler
9. Projektledning (vision och ledarskap)
- formaga att leda, driva och slutfora projekt, men aven i vilken grad kunden

kanner sig informerad och delaktig i arbetsprocessen

10. Utvérdering av samarbetet (vision och ledarskap)
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arbete gallande utveckling av samarbetet och kundens och er relation. Bland
annat att ta initiativ till uppfoljningar, uppvisa lyhordhet och agera pa
feedback
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7.4 Bilaga 4 - Berdkning
For att rdkna ut hur val identitet, profil och image stammer 6verens genomfordes foljande

steg:

e Sétta ut ett poangsystem for respektive fargniva.

Gron niva: 4 poang
Gul niva: 3 poang

Orange niva: 2 poang

R&d niva: 1 poang

e Ge fargnivaerna poang och jamfora hur val de stammer 6verens pa foljande sétt:

Overensstammelse:

Omrade Identitet Profil Overensstammelse
Kunskap om Gron niva = 4 Gron niva = 4 100 %
varumarken

Kunskap om Gron niva = 4 Gul niva=3 75 %
marknad/affar

Kunskap om Orange niva = 2 Gul niva =3 66,6 %
slutkunder/malgrupper

Strategisk kompetens | Gron niva = 4 Gron niva = 4 100 %
Kreativitet Rod niva =1 Gron niva = 4 25 %

Digital kompetens Gul niva=3 Gron niva = 4 75 %
Proaktivitet Gul niva=3 Orange niva =2 | 66,6 %
Engagemang Gron niva = 4 Gron niva = 4 100 %
Projektledning Gron niva = 4 Orange niva =2 | 50 %
Utvardering av Rod niva =1 Rod niva = 1 100 %
samarbetet

Totalt: 758,2 %
Genomsnittlig 758,2 % / antal

analyspunkter = 75,82 %

Alltsa stammer identitet och profil 6verens med 75,82 %

e Gor samma sak pa alla variabelkombinationer:

identitet och profil:

75,82 %
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profil och image: 77,5 %
image och identitet: 69,99 %

e Addera dessa tre och dela pa tre for att fa fram den genomsnittliga
dverensstammelsen:
75,82 % + 77,5 % + 69,99 % = 223,31 %
Genomsnittliga 6verensstimmelse: 223,31% / 3 = 74,4366.. = 74,44 %
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7.5 Bilaga 5 — Resultattabell
Varje analyspunkt i tabellen tilldelades en farg beroende pa hur hogt betyg de fick enligt

betygsskalan nedan:

Betygsskala:

e Gron niva representerar att tillstandet ar mycket bra, och att 90,1-100% av de
deltagande som svarat betyg 8-10 eller 10 % och uppat av alla omnamnanden pa den

specifika variabeln.

e Gul niva representerar att tillstandet ar bra, dar 70,1-90% av de deltagande som svarat
betyg 8-10 eller 9,1-10 % av alla omnamnanden pa den specifika variabeln.

e Orange niva innebdr att tillstandet &r godtagbart och gar mot mindre bra, dér 60,1-
70% som svarat betyg 8-10 eller 5,1-9% av alla omnamnanden pa den specifika

variabeln.

e Ra&d niva innebér att tillstandet ar dalig, att det ar 0-60% som svarat betyg 8-10 eller

0-5% av alla omnamnanden pa den specifika variabeln.

Identitet Profil Image
Kunskap om varumérken Kreativitet Engagemang
100 % (12/12) Betyg 8-10 17,4 % (20/115) 100 % Betyg 8-10

Strategisk kompetens
100 % (12/12) Betyg 8-10

Strateqgisk 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

Kunskap om varumaérken

Kunskap om varumérken

91,7 % (11/12) Betyg 8-10
8,3 % (1/12) Betyg 7

10,4 % (12/115)

100 % (12/12) Betyg 8-10 10,4 % (12/115) 86 % Betyg 8-10
14 % Betyg 7
Kunskap om marknad/affar | Engagemang Kunskap om marknad/affar

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/affar

Kunskap om

9,5 % (11/115)

slutkunder/malgrupper
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/malgrupper

9,5 % (11/115)

Strategisk kompetens

71,7 % Betyg 8-10
14,1 % Betyg 7
14,1 % Inget svar

Kunskap om
slutkunder/malgrupper

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)

Utvardering av samarbetet

64,6 % Betyg 8-10
7,1 % Betyg 7
14,1 % Betyg 1-6
14,1 % Inget svar

Utvardering av samarbetet

Utvardering av samarbetet

Proaktivitet

50 % (6/12) Betyg 8-10
16,7 % (2/12) Betyg 7
33,3 % (4/12) Betyg 1-6

0%

57,6 % Betyg 8-10
14,1 % Betyg 7
21,2 % Betyg 1-6
7,1 % Vet gj

* Underdkningens tre delar har i syfte att jAmforas och darfor redovisas samtliga tre delars resultat i
procent oavsett antal analysenheter, for att pa sa satt undersoka en korrelation mellan identitet, profil

och image.

55



