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Nordic Brand Academy och Reputation 
Institute
! Nordic Brand Academy 

representerar Reputation 
Institute i Sverige

! Vi vill i tillsammans verka för 
att utveckla anseendet och 
skapa värde för svenskt 
näringsliv, genom 
utbildningsinsatser, rådgivning 
och corporate reputation 
seminarier samt vår årliga 
kartläggning av svenska 
företags anseende – RQ 
Sweden
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”Education”
Executive Education

”Interactive”
Memberships meetings

”Update”
Seminars and the WEB

Connecting the latest brand research with the 
business community
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• Inledning

• Reputation Institute Sweden

• Annual RQ Sweden

• Rast

• MRA Observer

• Brand Reality Model
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AGENDA



The Reputation Institute

Startades år 1997 

Mission: 

…to advance knowledge 
about corporate reputation 
and to help companies 
create value from 
reputation management
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! Norway 
! Dr. Peggy Simcic Brønn, Norwegian 

School of Management 

! Denmark 
! Dr. Majken Schultz, Copenhagen 

Business School

! Sweden 
! Dr. Tony Apéria, School of Business, 

Stockholm University

! Netherlands
! Dr. Cees Van Riel, Erasmus University  

! France 
! Dr. Jean-Pierre Beaudoin, University de la 

Sorbonne

! Germany
! Dr. Klaus-Peter Wiedemann, University of 

Hannover

! USA
! Dr. Charles Fombrun, Stern School of 

Business, New York University 
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The Reputation Institute

Grundat av professor 
Charles Fombrun, Professor 
Emeritus at the Stern 
School of Business, New 
York University och Cees 
van Riel, Professor of 
Business & Society at 
Rotterdam School of 
Management, Erasmus 
University
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RI Conferences
& Forums

•Research Conference
•Benchmarking Conference

•Reputation Summit

RI Research 
Products

•Reputation Quotient®
•Media  Monitoring Index®
•Identification Quotient®

RI Community
•Individual Members

•Institutional Members
•Corporate Members

RI Publications
•Corporate Reputation Review

• Books & White Papers
•Website/Webcasts

Partners
Executive
Committee

Advisory 
Board
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Reputation Institute – ett globalt nätverk



Knowledge

Networks

Change

Reputation 
Institute
Sweden

To initiate, conduct, and 
publish research about 
corporate reputations

To develop and deliver advisory 
services to institutions 
interested in reputation 
management

To facilitate knowledge sharing between Academics and  
Practitioners through our network of members

Vår styrka – synergier
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Hur skapas anseendet?

Målgruppens 
upplevelse

AnseendetFöretagets
kommunikation 

Det som skrivs i media
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• The Reputation Quotient Model 

• Resultat Annual RQ Sweden 2005

• Resultat Annual RQ Denmark och RQ Norway 2005

• Corporate Social Responsibility

• Reputational Insights

© Nordic Brand Academy 2005

Annual RQ Sweden 2005



Annual RQ studier i ett antal länder

6th Annual

5th Annual

4th Annual

4th Annual

1st Annual

2nd Annual

© Nordic Brand Academy 2005



REPUTATIONREPUTATION

Känslomässig
attraktion

Ekonomisk
förmåga

Arbetsmiljö

Produkter och
tjänster

Vision och
ledarskap

Samhällsansvar

AnseendeAnseende

Positiv känsla kring företaget
Beundrar och respekterar företaget
Litar på företaget

Ser och utnyttjar marknadsmöjligheter
Utmärkt ledarskap
Tydlig vision för framtiden

Ger anställda skälig ersättning
Bra arbetsgivare
Bra anställda

Oftast bättre än konkurrenterna
Stabil lönsamhet
Lågriskinvestering
Goda möjligheter att växa

Stödjer goda ändamål
Tar ansvar för miljön
Agerar ansvarsfullt i lokalsamhället

Hög kvalitet
Innovativa produkter
Värde för pengarna
Tar sitt produktansvar
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Reputation Quotient – sex dimensioner och 20 attribut



Fas 1
Nomineringar

Identifikation av de mest synliga
verksamheterna

Fas 2
RQ studie

Kartläggning av de mest synliga
verksamheterna

Annual RQ Sweden genomförs i två steg

! Online-intevjuer (allmänheten)

! Verksamheter med bäst
anseende/rykte

! Verksamheter med sämst
anseende/rykte

! 2.783 online-intervjuer i 
februari 2005 (allmänheten)

! Kartläggning av de 16 mest
synliga verksamheterna
utifrån RQ metoden

! Kartläggning av övriga
verksamheter som använder
RQ för att bygga sitt
anseende
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Nomineringsfas – Sveriges mest
synliga företag 2005

De 16 mest synliga företagen i Sverige
(Bäst och Sämst 2005)

1. Skandia
2. Volvo
3. Ericsson
4. IKEA
5. Telia Sonera
6. ICA
7. Nokia
8. McDonald’s

9. Microsoft
10. ABB
11. Lidl
12. Saab
13. Systembolaget
14. Posten
15. Hennes & Mauritz
16. SJ
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Vår affärsidé är att erbjuda ett brett sortiment, 
form- och funktionsriktiga heminredningsartiklar 
till så låga priser att så många som möjligt får 
råd att köpa dem

Sveriges mest ansedda företag 2005
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IKEA – Sveriges mest ansedda företag 2005



Resultat Annual RQ 2005 Sverige

The Top Tier

IK
E

A

V
o

lv
o

M
ic

ro
so

ft

N
o

ki
a

IC
A

H
en

n
es

 &
 M

au
ri

tz

S
aa

b

E
ri

cs
so

n

A
B

B

S
ys

te
m

b
o

la
g

et

M
cD

o
n

al
d

's

T
el

ia
 S

o
n

er
a S
J

L
id

l

P
o

st
en

S
ka

n
d

ia

41,5
45,046,8

49,8

57,657,758,5
63,866,266,9

69,771,772,473,173,4

81,1

© Nordic Brand Academy 2005



Hur agera när ett annat företag bygger ditt 
varumärke?

! Volvo – Volvo PV

! Ericsson – Sony Ericsson

! Saab – Saab Automobile

© Nordic Brand Academy 2005



Sveriges förtroendeindex har ökat
! Förtroendet har ökat 

jämfört med föregående 
år. Sveriges 
förtroendeindex har ökat 
från 60,1 till 62,3

! Danmarks 
förtroendeindex har under 
samma period minskat 
från 74,2 till 66,8

! Även i Norge har indexet 
minskat från 64,9 till 62,0
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Vinnare – “Reputational Dimensions”

1. IKEA 81,7

2. ICA 75,8

3. Volvo 75,8

4. Nokia 74,1

5. Saab 71,9

1. IKEA 81,7

2. ICA 75,8

3. Volvo 75,8

4. Nokia 74,1

5. Saab 71,9

1. IKEA 85,4

2. Hennes & Mauritz 77,2

3. Microsoft 76,5

4. Volvo 73,3

5. ICA 72,1

1. IKEA 85,4

2. Hennes & Mauritz 77,2

3. Microsoft 76,5

4. Volvo 73,3

5. ICA 72,1

1. IKEA 80,1

2. Volvo 75,8

3. Nokia 75,6

4. Saab 73,9

5. Ericsson 72,9

1. IKEA 80,1

2. Volvo 75,8

3. Nokia 75,6

4. Saab 73,9

5. Ericsson 72,9

1. IKEA 75,5

2. ICA 69,2

3. Volvo 66,7

4. Microsoft 66,0

5. Nokia 63,9

1. IKEA 75,5

2. ICA 69,2

3. Volvo 66,7

4. Microsoft 66,0

5. Nokia 63,9

1. IKEA 84,9

2. Microsoft 81,4

3. Hennes & Mauritz 78,9

4. Nokia 74,4

5. Volvo 73,6

1. IKEA 84,9

2. Microsoft 81,4

3. Hennes & Mauritz 78,9

4. Nokia 74,4

5. Volvo 73,6

1. IKEA 77,0

2. Microsoft 73,5

3. Volvo 73,0

4. Nokia 72,3

5. ICA 69,9

1. IKEA 77,0

2. Microsoft 73,5

3. Volvo 73,0

4. Nokia 72,3

5. ICA 69,9

= en signifikant vinnare – mer än 1,96 skillnad

Känslomässig attraktionKänslomässig attraktion Ekonomisk förmågaEkonomisk förmåga

SamhällsansvarSamhällsansvar Vision och ledarskapVision och ledarskap

Produkter och tjänsterProdukter och tjänster

ArbetsmiljöArbetsmiljö
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Corporate Communications – företagens
anseende vilar på fem pelare

Konsekvens

Särskiljande

Transparens

Synlighet Ärlig/äkta
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“Reputation Drivers” – Sverige

This first order correlation analysis shows that all 6 RQ dimensions have great influence on companies’ reputations in Sweden. 
Emotional Appeal is the dimension with the greatest influence. This means that the effect on reputation is greater, when a 
company is able to improve its Emotional Appeal than when it improves the other 5 dimensions.

ArbetsmiljöProdukter och
tjänster

Anseende

Vision och ledarskap
Ekonomisk

förmåga Samhällsansvar

.84 .76 .67 .67 .64 .63

Känslomässig
attraktion
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Purchase

Speak positively

Trust 

Recommend

Supportive Behaviors
Toward Company

Supportive Behaviors
Toward Company

Emotional Appeal

Financial Performance

Products & Services

Vision & Leadership

Workplace Environment

Social Responsibility

Perceptions of
Company

Perceptions of
Company

Business GoalsBusiness Goals

Business
Strategies/Activities

Business
Strategies/ActivitiesBusiness OutcomeBusiness Outcome

Reputation Reputation 
Quotient Quotient 

(RQ)(RQ)

Anseendet påverkat stödjande beteende
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“Top Tier”
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Resultat Annual RQ 2005 Danmark
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“Top Tier”

Resultat Annual RQ 2005 Norge
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