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Abstract 

 

In correlation with increasing digitization, the dialogue about web reviews has become 

increasingly relevant. Consumers tend to use web reviews to a large extent, which has increased 

the relevance of the subject from the companies' perspective. As a result, power is transferred 

from a company to an outside player, which can lead to consequences for the corporate brand. 

For this reason, the purpose of this study has been to examine organizations' assessment of the 

consequences of web reviews and their impact on the corporate brand. The theoretical 

framework for the study is based on four different theories and previous research in close 

relation to the current study. The four theories are composed of ABC model for attitudes, 

Electronic word of mouth, Corporate Branding and Trust. Previous research has studied the 

effect of web reviews on purchasing decisions and focused on the consumer's perspective, the 

current study, on the other hand, should highlight organizations' assessment of the 

consequences of web reviews and their impact on the corporate brand. The study is based on a 

qualitative research method with semi-structured interviews as an approach. The empirical data 

is based on informational sources from ten different companies that were collected and 

analyzed in order to reach a conclusion. Finally, the study shows that confidence in web 

reviews from a business perspective is not very high. Furthermore, it is stated that the 

organizations view web reviews as both a development opportunity and a threat. The 

companies also agree that web reviews have an impact on their brand to varying degrees, and 

the assessment is also that newer companies are the ones that are most affected. On the other 

hand, all companies agreed that there are several factors that play a role in building a corporate 

brand, and that web reviews are part of it. 

 

Sammanfattning 

 

I takt med den ökade digitaliseringen har dialogen kring webbrecensioner blivit alltmer aktuell. 

Konsumenter i hög grad tenderar att använda sig av webbrecenisioner vilket har ökat 

relevansen för ämnet utifrån företagens perspektiv. I och med detta flyttas makten från företag 

till en utomstående aktör vilket kan leda till konsekvenser för företagsvarumärket. Av den 

anledningen har syftet med denna studie varit att undersöka företagens bedömning av 

konsekvenser webbrecensioner medför och deras påverkan på företagsvarumärke. Den 



 

 

teoretiska ramen för studien är baserad på fyra olika teorier och tidigare forskning som ligger 

nära den aktuella studien. De fyra teorierna är ABC-modellen för attityder, Elektronisk word 

of mouth, Corporate Branding och Förtroende. Tidigare forskning har studerat 

webbrecensioners effekt på köpbeslut och fokuserat på konsumentens perspektiv, den aktuella 

studien skall däremot upplysa företagens bedömning gällande konsekvenser av 

webbrecensioner samt vilken påverkan det har på deras varumärke. Studien bygger på en 

kvalitativ forskningsmetod med semistrukturerade intervjuer som tillvägagångssätt. Empirin 

bygger på data från 10 olika företag och detta har samlats in och analyserats för att slutligen 

komma fram till slutsatsen. Studien visar slutligen att förtroendet för webbrecensioner utifrån 

företagsperspektiv inte är särskilt högt. Vidare konstateras det att organisationerna ser på 

webbrecensioner som både en utvecklingsmöjlighet och ett hot. Företagen är även överens om 

att webbrecenisioner i olika mån har en påverkan på deras varumärke och bedömningen är även 

att nya bolag är de som påverkas mest. Däremot var alla företag överens om att det är flera 

faktorer som spelar roll när det gäller uppbyggnaden av ett företagsvarumärke men att 

webbrecensioner är en del av det.  
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1.Inledning 

I följande avsnitt ges en överskådlig introduktion till undersökningsområdet som handlar om 

webbrecensioner. Under bakgrund framförs den rådande problematiken som grundar sig i 

trovärdighet. Vidare presenteras att utomstående aktörer åsätter förtroendet vilket gett upphov 

till studien. Tidigare forskning syftar till att undersöka effekten av webbrecensioner utifrån 

konsumentersperpektiv medan den aktuella studien istället lägger fokus på effekten som 

webbrecensioner har utifrån ett företagsperspektiv.  

 

1.1 Bakgrund 

I takt med den ökade digitaliseringen sker en ökad handel på internetmarknaden (Websiterating 

2022). Statistiken pekar på att den 31 december år 2021 fanns det 1.9 miljarder webbplatser på 

internet (ibid.). Sociala kanaler och internet har lockat en stor mängd konsumenter samt 

bidragit till att de implementerat denna tjänst i sina vardagliga liv (Boyd & Ellison 2007, s. 

210). Det ökade förtroendet av E-handel har bidragit till en ökad online konsumtion. 

Näthandeln har blivit en del av vardagen med hjälp av den ökade digitaliseringen men trots 

detta finns det fortfarande osäkerheter hos konsumenterna. Denna rädsla är ett resultat av de 

negativa upplevelserna från näthandeln och (Utz, Kerkhof & Bos, 2012, s. 2). Utz et al. (2012, 

s. 2) nämner även att det är viktigt för konsumenter som ofta handlar online att finna en 

trovärdighet hos en specifik webbutik. Att ta hänsyn till egna erfarenheter och 

konsumentrecensioner för att bedöma trovärdigheten av onlineinformation har blivit en alltmer 

dominerande strategi enligt Utz et al. (2012).  

 

Baines, Fill, Rosengren och Antonetti (2019, s. 48) nämner att informationssamling är en del i 

början av köpprocessen. Samtidigt som utvärdering också är en nyckel i denna process och 

under detta stadium blir recensioner aktuella (Baines et al., 2019, s. 48). Kundrecensioner är 

ett verktyg som minskar gapet mellan konsumenter och företag (Birdeye 2022). Konsumenter 

tenderar att jämföra webbrecensioner kring företag innan de bestämmer sig för att handla 

(ibid.). Möjligheten att konsumenter kan skriva recensioner gällande företag och produkter 

medför en positiv effekt för företag. Företag kan gå in och läsa recensioner som både kan vara 
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negativa och positiva och detta görs för att kunna få en djupare förståelse för vad deras 

kundkrets har för behov (Surveybee 2020).  

 

Tack vare recensioner kan företag även ta sig upp i rankingen hos sökmotorer. Sökmotorers 

två huvudsakliga uppgifter är att indexera webbplatser på webben samt att introducera de mest 

relevanta resultaten baserade på användarnas preferenser och sökfrågor. Den största och mest 

etablerade sökmotorn som används idag är Google och det är på denna plattform 

webbrecensioner syns (Adsight 2022). Recensioner har blivit viktiga för företagen då antalet 

recensioner, både positiva och negativa, förbättrar företagens synlighet i sökmotorerna. 

Därmed har recensioner en stor påverkan på försäljning och marknadsföring (Trustmary 2022). 

Det finns ett antal väletablerade recensionsplattformar där feedback kan hämtas och lämnas. 

Vidare finns även Google recensioner samt Trustpilot som också är oberoende, etablerade 

plattformar som ger konsumenter och kunder en möjlighet att uttrycka sig (Quicknet u.å.).  

 

Enligt Gupta och Harris (2010) har det blivit betydelsefullt för både företag och konsumenter 

att analysera kundrecensioner samt att skriva egna recensioner. Vidare menar Gupta och Harris 

(2010) att detta hjälper framtida konsumenter att bedöma trovärdigheten hos olika webbutiker. 

När konsumenter vill köpa produkter och tjänster är det intressant att veta hur andra kunders 

upplevelser har varit (Gupta & Harris 2010, ss. 1041-1042). Det är viktigt för konsumenter att 

se om en hemsida på nätet är pålitlig då konsumenters generella attityder kring företag är 

skeptiska och det har även framkommit att det finns företag som beter sig oetiskt på marknaden. 

Det finns både positiva och konstruktiva recensioner på nätet som fyller viktiga funktioner 

inom köpbeslut. Konstruktiv kritik är mindre bra feedback men som kan göra det möjligt för 

företag att utvecklas. Denna kritik kan förbättra trovärdigheten i positiv kritik och skapar en 

bild som pekar på att företaget inte har något att dölja (Trustmary 2022). Grunden till detta är 

att konsumenter kan få en overklighetskänsla om det endast är positiva recensioner och det 

anses låta för bra för att vara sant. Den konstruktiva kritiken resulterar i att stärka 

trovärdigheten hos den positiva kritiken (ibid.). 

 

Det förväntas att företag ständigt bevakar konsumenternas recensioner och snabbt ger respons. 

Det krävs svar från företagen på både positiv och negativ feedback och eftersom varumärket 

står på spel bör företag prioritera recensioner (Birdeye 2022). Book, Sarah, Rhonda och Curtis 

(2018) menar däremot att det på senare tid framkommit att företag inom olika branscher 

använder sig av osanna recensioner som de själva skrivit. Vidare påpekar Book et al. (2018) 
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att osanna recensioner visar på en missvisande bild av verkligheten och försköning av vad som 

egentligen upplevts. Det är en oetisk handling som resulterar i att konsumenter vilseleds och 

trovärdigheten ifrågasätts (Book et al., 2018, ss.55-60). En oetisk handling tyder på något som 

är moraliskt fel, när företag agerar oetiskt innebär det att de inte uppnår acceptabla standarder 

för affärsmetoder (Differbetween 2022). Ingram, Skinner och Taylor (2005) nämner att oetisk 

marknadsföring kan slå tillbaka mot de företag som väljer att använda sig av dessa metoder, 

som i detta fall handlar om att skriva osanna recensioner. Konsumenter som inte har en stark 

relation till företagen är känsliga mot oetiskt beteende och kan istället välja att söka sig till 

andra företag, vilket till stor del innebär förluster för företagen (Ingram et al., 2005). 

 

Hazee, Vaerenbergh och Armirotto (2017) nämner att ett varumärke beskrivs som en mental 

konstruktion av konsumenter och den representerar ett fåtal utvalda intryck bland de totala 

intrycken. Vidare menar Hazee et al. (2017) att varumärke betraktas som ett 

signaleringsfenomen eftersom en hög varumärkesimage resulterar i kvalité, vilket minskar 

osäkerheten kring företaget. Varumärke ger företagen en möjlighet att differentiera sig från 

konkurrenter och sticka ut (Hazee et al., 2017). Roselius (1971) nämner att stora företag med 

starka varumärken signalerar trygghet samt reducering av osäkerhet och risktagande. Resultatet 

blir att konsumenterna vet med större säkerhet att ett stort antal andra konsumenter har valt just 

detta varumärke (Roselius 1971).   

 

Marknadsföringsledningen i ett företag definierar oftast de önskvärda värderingar som de vill 

att företaget ska representera. Däremot är varumärket till stor del ett resultat av intressenters 

uppfattningar och upplevelser. Dessa uppstår genom interaktion med varumärket och 

uppfattningar (Org-sam 2019). Innebörden av detta är att det inte endast är företagen som sätter 

värdet på varumärket utan recensioner och konsumenters uppfattningar spelar lika stor roll i 

hur varumärket framställs.  

 

1.2 Problemdiskussion  

Enligt Mauri och Minazzi (2013) utgår mer än 60 procent av konsumenter ifrån feedback i 

form av recensioner innan de beslutar sig för ett köp. På senare tid har konsumenter kunnat 

dra nytta av ett nytt och bekvämt sätt att samla information på, tack vare utvecklingen av 

mobilteknik och möjligheten att kunna recensera. Detta nya sätt att samla information på kan 

resultera i konsekvenser för företagen. Vidare påpekar Mauri och Minazzi (2013) att 
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tillkomsten av internet har resulterat i en word-of-mouth (WOM) revolution. Faktum är att 

individer kan göra sina tankar, åsikter och personliga känslor lättillgängliga för den globala 

gemenskapen av internetanvändare (Mauri & Minazzi 2013). Willemsen, Neijens, Bronner 

och Ridder (2011, s. 20) nämner att utifrån WOM har det kunnat skapas information som ofta 

artikuleras i form av konsumentrecensioner online. Dessa recensioner ger 

projektutvärderingar ur kundernas perspektiv och har ett starkt inflytande på konsumenters 

produkt- och varumärkensattityder samt köpbeteende och detta påverkar företagen och deras 

varumärke. (Willemsen et al., 2011, s. 20). Mauri och Minazzi (2013) lägger främst fokus på 

att undersöka webbrecensioner utifrån ett konsumentperspektiv. Deras studie är däremot 

intressant för den aktuella studien då konsumenter har en påverkan på ett varumärke och 

image enligt Chakraborty och Bhat (2018). Konsument och företag hänger alltså ihop då de 

båda är en faktor till uppbyggnaden av ett varumärke och image. Mauri och Minazzis (2013) 

studie blir relevant trots att fokuset ligger på konsumentperspektiv. Då denna studie endast 

ska undersöka webbrecensioner ur ett företagsperspektiv kan de utgå från tidigare forskning 

som har undersökt konsumentperspektiv eftersom konsument och företag har både en 

påverkan på ett varumärke.  

Electronic word-of mouth (e-WOM) betraktas som en form av kommunikation som 

tillhandahåller en mekanism för att flytta makt från företag till konsumenter. Problematiken 

grundar sig i att makten flyttas från företag till en annan utomstående aktör vilket kan leda till 

olika konsekvenser för varumärket (Mauri & Minazzi 2013). Filieri, Raguseo och Vitari (2021) 

definierar e-WOM som alla positiva och negativa uttalanden från potentiella, faktiska eller 

tidigare kunder gällande produkter eller företag, som görs tillgängliga för en mängd 

konsumenter och institutioner via internet (Filieri et al., 2021). Detta sätter grund för dennna 

studie där fokus ligger på att undersöka webbrecensioner utifrån företagsperpektiv vilket   

enligt undersökarna behövs, detta pågrund av att undersökarna finner en brist på forskning 

kring webbrecensioner utifrån företagens perspektiv.  

 

När recensioner ökar i popularitet blir det svårare för konsumenter att hitta rätt och bedöma 

användbarheten av den information som erbjuds (Willemsen et al., 2011, s. 21). Vidare 

förklarar Willemsen et al. (2011) att företag undviker problemet med informationsbelastning 

genom att investera i peer-rating-system som gör det möjligt för konsumenter att rösta om 

huruvida de tycker att en recension är användbar i köpbeslutsprocessen. Dessa röster tjänar 

som en indikator på granskningsdiagnostik och används som en signal för användare att filtrera 

relevanta åsikter mer effektivt (Willemsen et al., 2011, s. 21). Utifrån Utz et al. (2012) 

framkommer det att konsumentrecensioner beskriver tillförlitligheten hos webbutiker och även 

det generella varumärkets rykte. Konsumenter som är missnöjda har en större benägenhet att 
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recensera än de som är nöjda. Vidare nämns det att konsumenter skriver alltför positiva 

recensioner vilket kan få en motsatt effekt (Utz et al., 2012, s. 2). 

 

Chakraborty och Bhat (2018) påpekar att webbrecensioner om varumärkesupplevelser 

betraktas som ett effektivt medel för uppbyggnad av ett starkt varumärke. Vidare nämner 

Chakraborty och Bhat (2018) att forskning pekar på att konsumenter som tenderar att göra en 

recensionsresearch inför ett köp skapar en uppfattning om det relaterade företagets varumärke. 

Kunder prioriterar recensioner i hög grad inför köptillfället för att skapa en uppfattning om 

varumärket (Chakraborty & Bhat 2018).  

 

Det faktum att recensioner skrivs och bedöms av andra aktörer än själva företagen som är 

skaparen av en produkt eller tjänst är det som lägger grund för denna studie. Det är en 

utomstående aktör som bedömer en produkt och upplevelse vilket resulterar i att företaget 

tappar kontroll över påverkan på sin image. Det är en tredje part som är involverad i skapandet 

och den tredje parten är de som skriver recensionerna. En andra aktör blir involverad och denna 

aktör är inte direkt engagerad i skapandet av en produkt eller en tjänst. Den skapande etiketten 

leder till konsekvenser för mottagaren av informationen.  

Mauri och Minazzi (2013) i sin forskning fokuserar på konsumentbeteende och hur kunder 

interagerar med recensioner inom hotellsektorn. Vidare nämner Mauri och Minazzi (2013) att 

problemet med studien har varit att det finns motsägelsefulla recensioner där det skrivs positiva 

recensioner om en viss upplevelse men samtidigt negativa recensioner om samma upplevelse. 

Utz et al. (2012) i sin forskning utgår ifrån onlinebutiksrecensioner och deras påverkan på 

konsumenters förtroende för nätbutiker. Studien visar att konsumentrecensioner spelar en 

viktig roll i konsumenternas beslutsfattning och att konsumentrecensioner är den starkaste 

metoden för trovärdighetsbedömningar (Utz et al., 2012). Den aktuella studien ska däremot 

utgå från företagsperspektiv för att visa hur företagen betraktar recensionerna och vilken 

påverkan de bedömer att detta har på deras varumärke. Detta motiveras utifrån att det saknas 

data som påvisar företagsperspektiv när det kommer till webbrecensioner och dess effekt. 

 

1.3 Frågeställning 

Vilken attityd har företag till webbrecensioner och deras effekt på företagsvarumärke? 
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1.4 Syfte  

Studien syftar till att undersöka företagens bedömning gällande konsekvenser av 

webbrecensioner samt vilken påverkan det har på deras varumärke?  
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2. Teori 

Tidigare undersökningar som ligger i närheten av denna studie har använt vissa av teorierna 

som undersökarna valt att tillämpa till denna forskning. Mauri och Minazzi (2013) i sin 

forskning om “Web reviews influence on expectations and purchasing intentions of hotel 

potential customers” har man använt sig av modellen e-WOM. Mauri och Minazzi (2013, s. 

100) beskriver valet av e-WOM utifrån att kommunikationen via webbrecensioner är mellan 

individer som har en liten eller ingen tidigare relation med den sökande. Däremot har de använt 

sig av modellen i syfte att studera vilken inverkan hotellgästers recensioner har på kundernas 

beslutsprocess och service förväntningar (ibid.). Utz et al. (2012) i sin forskning om 

“Consumers rule: How consumer reviews influence perceived trustworthiness of online stores” 

använder sig också av modellen e-WOM för att undersöka effekten av recensioner gällande 

nätbutiker och hur konsumenter upplever förtroende för online företag. Den aktuella studien 

har däremot valt att tillämpa e-WOM för att undersöka webbrecensioner ur företagsperspektiv. 

Vidare är vi ensamma om att använda oss av Corporate Branding modellen och ABC-modellen 

eftersom vi syftar till att studera vilken effekt webbrecensioner har på varumärke utifrån 

företagsperspektiv och ej konsumenternas. Corporate Branding förklarar uppbyggnaden av ett 

starkt varumärke. Denna studie syftar till att forska hur varumärket påverkas av 

webbrecensioner vilket gör det relevant att använda Corporate Branding som teori. ABC-

modellen tillför en fundamental förståelse till denna studie över webbrecensioners påverkan på 

konsumentens attityd gällande ett köp. Genom att få en förståelse över attityd kan vi använda 

det som ett ramverk för att fördjupa oss i företagens bedömning av konsekvenser som 

webbrecensioner medför. Vidare använder vi oss av begreppet förtroende för att undersöka hur 

företag bedömer förtroendet gällande webbrecensioner. Den aktuella studien skiljer sig från 

tidigare undersökningar som ligger i närheten av detta ämne i form av att strategin är kvalitativ 

med fokus på bedömning av konsekvenser utifrån företagsperspektiv studie.  

 

2.1 ABC-modellen för attityder 

Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2013) påpekar att attityder är ett brett område där 

det sociala beteendet och det känslomässiga beteendet har ett samband och hänger ihop. 

Konsumenter har olika inställningar och åsikter om föremål och personer kring sig. Vidare 

nämner Solomon et al. (2013, s. 293) att konsumenters attityder grundar sig i olika motiv, vilket 
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kan vara både positiva och negativa åsikter som har en inverkan på deras inställning angående 

en viss produkt. Solomon et al. (2013, s. 295) nämner även att ABC-modellen fungerar som ett 

tillvägagångssätt att göra en uppdelning om hur konsumenter styrs av vilka känslor (Affect), 

beteendeintentioner (Behaviour) och uppfattning (Cognition) de har. Denna modell visar 

sambandet som finns mellan de tre elementen, där de ger en avgörande del av konsumenternas 

slutgiltiga attityd. Meningen med dessa element beror också på intresset och produktens 

relevans för den enskilda konsumenten. Fortsättningsvis tar Solomon et al. (2013) upp ett 

exempel på detta där författaren skriver att om en konsument har låga preferenser om en 

dammsugare, men sedan söker sig till att bli influerad av andra konsumenters positiva 

upplevelser gällande dammsugaren. Påverkan som detta medför i sin tur är känslorna. Detta 

kan förklaras ur olika situationer som en konsument eventuellt skulle kunna gå igenom; “Det 

skulle uppfylla mitt behov samt vara användbart att äga en dammsugare” 

beteendeintentionerna “Jag går och köper dammsugaren nu” och uppfattningen “Om jag 

köper dammsugaren blir mitt liv betydligt lättare då den kommer hålla det rent hemma”. Dessa 

olika element spelar olika stor roll beroende på situation. Människors attityder sätter 

begränsningar för vad konsumenter väljer att göra och inte göra (Solomon et al., 2013, s. 293).    

 

Modellens utgångspunkt är samspelet mellan beteende, känslor, förkunskap och hur dessa 

tillsammans påverkar attityd. Dessa samspel sker kontinuerligt då konsumenter ständigt stöter 

på eventuella köpval, och vad dessa attityder resulterar i för beteende (Solomon et al., 2013, s. 

295). Enligt Fraser och Gaskell (1990, ss. 71-72) har konsumenter svårt att bedöma om de gillar 

en produkt utifrån endast information om produkten, utan intentionerna och känslan påverkar 

köpbeslutet och bedömningen om attityden till produkten. Konsumenters inställningar och 

attityder beror på om en annan konsument beskriver en produkt med positiva, negativa eller 

neutrala ord (Fraser & Gaskell 1990, s. 72).  
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Figur 1. Egen illustrerad version av ABC-modellen för attityder 

Figuren visar på förhållandet mellan affect (känslor), behaviour (beteende) och cognition 

(uppfattning), det vill säga att dessa element tillsammans påverkar attitude.  

 

Aschemann-Witzel och Niebuhr-Aagaard (2014, s. 556) beskriver att emellanåt kan även 

avstånd visa sig mellan konsumenters attityder och det faktiska beteendet. Vidare nämner 

Aschemann-Witzel och Niebuhr-Aagaard (2014, s. 556) att företag kan dra nytta av att ha en 

inblick i konsumenters attityder då detta ger en föraning om planerat beteende, detta betyder 

däremot inte att den slutliga attityden är helt självklart. Det centrala är att olika branscher är 

intresserade av att förstå och undersöka detta närmare eftersom det har visat sig ha en stor 

effekt (Aschemann-Witzel & Niebuhr-Aagaard 2014, s. 556).  

 

2.2 Elektronisk word of mouth 

Jalilvand, Esfahani och Samiei (2011) nämner att elektronisk word of mouth, även förenklat e-

WOM, grundar sig i etableringen av internet som plattform. Vidare berättar Jalilvand et al. 

(2011) att e-WOM innebär att med hjälp av internet som plattform dela med sig av åsikter och 

erfarenheter av produkter, tjänster eller företag. Jalilvand et al. (2011) nämner även att denna 

kommunikation som etablerats mellan konsumenter och företag är avgörande för skapandet av 

nya möjligheter och utvecklingar. E-WOM bidrar till möjligheter som ger konsumenter en 

bredare uppfattning om produkter, tjänster eller företagens image (Jalilvand et al., 2011 s. 4). 

Grönroos och Svensson (2015) talar om att dessa forum ger konsumenter möjligheten att 

uttrycka åsikter men även företag som kan från sitt perspektiv ge svar på kundrecensioner. 
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Fortsättningsvis påpekar Grönroos och Svensson (2015, s. 308) att i och med detta skapas en 

gemenskapsdialog som är fördelaktig för samtliga inblandade parter men även framtida 

konsumenter. E-WOM har en betydelsefull marknadsföringseffekt vilket gör det väsentligt för 

företag att få en förståelse för vilken roll det får i interaktionen mellan konsumenter och företag 

(Grönroos & Svensson 2015). Hennig-Thurau, Kevin, Gianfranco och Dwayne (2004) skriver 

att det utpekade motivet konsumenter har när de engagerar sig i e-WOM är vital. Vidare nämner 

Henning-Thurau et al. (2004, s. 40 att beroende på motivet kan effekterna bli annorlunda då 

påverkan av e-WOM på företag är i stor omfattning och även avgörande för deras utveckling. 

Eftersom att e-WOM har en så pass stor betydelse kan det fungera som en byggsten i företagets 

utvecklingen eller agera som en avgörande faktor för att sätta stopp för utvecklingen (Henning-

Thurau et al., 2004, s. 40). 

2.3 Corporate Branding 

Hatch och Schultz (2003) nämner att corporate branding modellen består av tre fundamentala 

delar, vision, culture och image. Vision tyder på den centrala idén bakom företaget, vad deras 

centrala idé är och hur det speglar ledningens förhoppning om framtida utveckling. Culture 

tyder på företagets grundläggande värderingar, åsikter och antagande samt den inre 

företagskulturen.  Image är den centrala bilden av företaget som framkommit av bland annat 

intressenter, kunder, aktieägare, media och allmänheten (Hatch & Schultz 2003). 

Biggar och Selame (1992) påpekar att utvecklingen av en större marknad med större utbud har 

resulterat i att varumärken fått en central betydelse i dagens samhälle. Vidare nämner Biggar 

och Selame (1992) att detta illustreras i form av affärstransaktioner där företag köpts upp och 

majoriteten av kostnaden inte är relaterad till det uppköpta företagets bokförda värde utan 

fokuserar på företagsvarumärke och etablering. Grunden till denna utveckling är det ökade 

utbudet av likartade produkter och strävan efter att sticka ut i mängden (Biggar & Selame 

1992).  

Schultz, Antorini och Csaba (2005) konstaterar att utvecklingen mot det ökade trycket på 

företagsvarumärke har att göra med ökning mot en globaliserad marknadsplats. Schultz et al. 

(2005) påpekar att i och med utveckling av handeln har både utbudet och efterfrågan ökat 

drastiskt. Vidare nämner Schultz et al. (2005) att kostnaden för att bibehålla ett starkt 

varumärke för produkter har fått en ökning i och med det ökade antalet marknadsföringskanaler 
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och produktdifferentiering. Corporate branding ger företag en vägledning kring värdering och 

utveckling av företagsvarumärken (Shultz et al., 2005).  

 

Figur 2.  Egen illustrerad version av Corporate branding modellen 

Figuren visar de tre fundamentala delarna Vision, Culture och Image som tillsammans formar 

Corporate branding (företagsvarumärke).  

 

2.4 Förtroende 

Lee och See (2004) nämner att intresset för begreppet förtroende har ökat drastiskt eftersom vi 

nu förstår oss på effekten av förtroende i effektiva transaktioner och samarbeten. Forskare från 

en rad olika discipliner har undersökt effekten av förtroende i relationer mellan individer och 

företag. Vidare skriver Lee och See (2004) att förtroende också har identifierats som en kritisk 

faktor för att öka företagens produktivitet och stärka deras engagemang. Mellan företag och 

kunder har förtroende blivit en viktig faktor i samband med relationshantering och 

internethandel. Reichheld och Schefter (2000, s. 107) skriver att det är viktigt att vinna 

kundernas lojalitet och författarna menar på att för att ha möjligheten att göra det måste man 

vinna kundernas förtroende. Gällande hantering av förtroende menar Bouncken, Clauß och 

Fredrich (2016) att förtroende är viktigt i ett vertikalt samarbete då det minskar osäkerheten för 

parterna. Åge och Holmgren (2010) tyder på att förtroende är en avgörande del för en lyckad 

affär. Fortsättningsvis nämner Lee och See (2004) att förtroende spelar en avgörande roll för 

människors förmåga att tillgodose den kognitiva komplexiteten och osäkerheten som följer 

med övergången från hög strukturerade företag och enkel teknologi till den utvecklade 



 

12 

digitaliseringen. Det nämns även att tillgången av information och personers erfarenheter 

påverkar människors övertygelser (Lee & See 2004).  

Enligt Lee och See (2004) hjälper förtroende individer att hantera komplexitet på flera olika 

sätt. Förtroende ersätter övervakning när direkt observation blir opraktisk och det underlättar 

val under osäkerhet genom att fungera som social förstärkning. Vidare skriver Lee och See 

(2004) att förtroende även minskar osäkerheten när det handlar om att mäta andras svar. 

Förtroende har definierats som en vilja att placera sig själv i en relation som etablerar eller ökar 

sårbarheten med tilliten till någon eller något. Villigheten att förlita sig på en extern partner 

som man har förtroende för och förväntningar på är det som avgör tillitsnivå av ett företag (Lee 

& See 2004). 

 

2.5 Applicering av teorier 

ABC-modellen ger undersökarna en fundamental förståelse över webbrecensioners påverkan 

på konsumentens attityd gällande ett köp. Vidare bidrar modellen till att ge en förståelse över 

sambandet mellan konsumenter och företag. För att få en grundläggande insikt över företagens 

bedömning gällande webbrecensioners påverkan på deras varumärke samt vilka konsekvenser 

webbrecensioner har, är det väsentligt att ha en förståelse över konsumentattityder.  

E-WOM modellen är betydelsefull för studien då den presenterar utgångspunkten för 

webbrecensioner som är en grundläggande faktor för denna studie. Förståelse av e-WOM 

bidrar till en insikt kring påverkan av kundrecensioner på företag och deras image. Tidigare 

forskning har påvisat att det finns en del element som har inflytande på individens vilja att 

involvera sig och dela med sig av sina åsikter kring en tjänst, produkt eller företag (Hennig-

Thurau et al., 2004). Därför blir det relevant för denna studie att förstå grunden till 

webbrecensioner, vilket är e-WOM. Dessa element förklarar en stor del av den strävan 

konsumenter har att intressera sig och ha en auktoritet att kunna påverka marknaden (Henning-

Thurau et al., 2004). 

Corporate branding modellen bidrar med att ge undersökarna en uppfattning om grunderna till 

ett företagsvarumärke. Vidare ger modellen en beskrivning om vikten av ett starkt och etablerat 

företagsvarumärke vilket är relevant för den aktuella studien. Corporate branding modellen 

visar även faktorer som spelar roll för uppbyggnaden av ett varumärke. Detta blir relevant för 
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denna studie då studien syftar till att undersöka inflytandet webbrecensioner har på 

företagsvarumärke.  

Förtroende är något som är centralt för webbrecensioner. Undersökarna gynnas av förståelsen 

av förtroende och påverkan förtroende har på webbrecensioner. I teorin förklaras det att 

tillgången av information som nu finns och personers erfarenheter har en påverkan på 

människors övertygelser. Detta är centralt för webbrecensioner då det är en tillgång av 

information som främst handlar om konsumenters upplevelser och erfarenheter. Detta i sin tur 

ger undersökarna en förståelse över hur värdefullt förtroende är när det gäller 

företagsvarumärke.  
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3. Metod 

Tidigare undersökningar som ligger i närheten av den aktuella studien skiljer sig en del i valet 

av metod. Utz et al. (2012) har valt att använda sig i sin studie “Consumers rule: How consumer 

reviews influence perceived trustworthiness of online stores” av en kvantitativ 

forskningsstrategi och utgått ifrån två experiment tillfällen. Första experimentet bestod av 100 

studenter i Amsterdams universitet där respondenter skulle föreställa sig ett scenario och 

besvara frågor. Det andra experimentet utgick från 131 respondenter som rekryterades genom 

snöbollseffekten och de fick besvara onlineenkäter. Utz et al. (2012) använder sig av detta 

tillvägagångssätt eftersom studien grundar sig i konsumenters perspektiv och ett fokus på 

konsumenters förtroende för online butiker.  

 

Mauri och Minazzi (2013) har i sin studie “Web reviews influence on expectations and 

purchasing intentions of hotel potential customers” också valt att använda sig av en kvantitativ 

forskningsstrategi. Undersökningen utgick från 349 stycken respondenter som besvarade 

onlineenkäter som de fick inskickade. Mauri och Minazzi (2013) använde sig av detta 

tillvägagångssätt eftersom deras undersökning syftar till att studera vilken inverkan 

hotellgästers recensioner har på konsumenters beslutsprocess.  

 

Den aktuella studien har däremot valt att använda sig av ett kvalitativt tillvägagångssätt med 

semistrukturerade intervjuer som grund för datainsamling. Detta val grundar sig i att fokusera 

på företagsperspektiv. Dessutom syftar den aktuella studien till att få fram fördjupad 

information av respondenter genom semistrukturerade intervjuer och inte genom 

enkätundersökningar. Denna studie syftar även inte till att generalisera resultatet eftersom det 

är de utvalda företagens bedömning som ska undersökas.  

 

3.1 Vetenskaplig forskningsstrategi 

Enligt Denscombe (2018) har kvalitativ forskning inriktat sig på att samla in data i form av ord, 

författaren menar på att talade ord måste fångas in och ges en viss beständighet för att kunna 

användas som data. Detta spelas vanligtvis in på ett eller annat sätt och sedan förflyttas till mer 

tillgängligt skriftligt format (Denscombe 2018). En kvalitativ forskningsstrategi har valts för 

denna studie med anledning av att forskarna vill undersöka den sociala förståelsen. Enligt Patel 
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och Davidson (2011) samt Bryman och Bell (2017) är kvalitativ forskningsstrategi den mest 

passande strategin vid undersökningar som vill studera just social förståelse. Bryman och Bell 

(2017, s. 385) nämner att användningen av en kvalitativ metod leder till att deltagarnas 

upplevelser och tolkningar av verkligheten förstås på djupare plan genom möjligheten att 

kunna fördjupa sig inom specifika ämnen. Inom en kvalitativ metod finns det möjlighet för de 

som deltar att påverka deras innehåll och inriktning vilket innebär att denna metod är flexibel 

(Bryman & Bell 2017, s. 467). Enligt Bryman och Bell (2011, s. 50) ska man låta strukturen 

vara minimal för att öka möjligheten att på ett riktigt sätt lägga tonvikten på hur individer 

uppfattar och tolkar sin sociala verklighet. I och med användningen av kvalitativ 

forskningsstrategi kan undersökarna på enklare vis komma åt respondenternas bedömningar, 

tolkningar och upplevelser av verkligheten. Denna forskningsstrategi blir relevant för studien 

då syftet är att undersöka företagens bedömning av webbrecensioners konsekvenser samt 

vilken påverkan det har på deras varumärke.  

 

3.2 Forskningsansats 

Den aktuella studiens forskningsansats är abduktiv. Patel och Davidsson (2011) beskriver att 

en abduktiv forskningsansats rör sig mellan förutbestämda teorier och insamlad empiri för att 

öka förståelsen successivt. Vidare nämner Patel och Davidson (2011) att ett sådant 

förhållningssätt ger upphov till en variation av induktiv och deduktiv ansats. Med detta i åtanke 

valdes den abduktiva forskningsansatsen ut av undersökarna. Bryman och Bell (2011, s. 31) 

skriver att det deduktiva angreppssättet innebär att undersökaren använder sig av en eller flera 

utvalda teorier för att bilda hypoteser, där det ingår begrepp som ska översättas till 

utforskningsbara företeelser. Det induktiva angreppssättet utgår istället ifrån att skapa egna 

teorier och sedan använda sig av teorierna för att på enklare sätt skapa mening i den data som 

redan samlats in (Bryman & Bell 2017, s. 43). Den aktuella studien utgick ifrån ett fenomen 

som ansågs vara intressant och relevant för undersökarna. En diskussion fördes kring 

fenomenet för att samla in en grundläggande kunskap och åsikter kring ämnet. Vidare gjordes 

en observation i verkligheten och de diskuterade punkterna kom att jämföras med den verkliga 

miljön. Vidare efter att både diskussion och observation skett valdes studiens ämne. Patel och 

Davidson (2011) skriver att ett abduktivt tillvägagångssätt är flexibelt och en kombination av 

det teoretiska ramverket och empirin. Av den anledningen valde undersökarna att utgå ifrån 

detta förhållningssätt eftersom det ansågs vara bäst lämpad för studiens ändamål. 
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3.3 Urval 

Urvalet inom en undersökning är en avgörande del i en studie då fel val av personer eller företag 

kan resultera i att undersökningen blir icke-tillämplig i förhållande till skribenternas 

utgångspunkt (Alvehus 2013). Studien utgår från en kvalitativ metod och urvalet är målstyrt. 

Bryman och Bell (2017, s. 406) beskriver att ett målstyrt urvals syfte inte är att välja ut 

undersökningsdeltagare på slumpmässig basis, utan syftet är att utse deltagare på ett strategiskt 

sätt så att de som väljs ut är relevanta för forskningsfrågorna. Då denna studies syfte är att 

undersöka företagens bedömning gällande konsekvenser av webbrecensioner samt vilken 

påverkan det har på deras varumärke blir ett målstyrt urval relevant. På det sättet kan 

undersökarna välja ut respondenter på ett strategiskt sätt. Alvehus (2013) menar att ett 

strategiskt urvals utgångspunkt grundar sig i informationen som efterfrågas och vem som kan 

tänkas besitta den. Med detta i åtanke bedömer vi att respondenter från 

marknadsföringsavdelningen och den centrala ledningen kan ge oss konkreta svar på 

intervjufrågorna, då de besitter den information och kunskap som efterfrågas i denna studie. 

Bryman och Bell (2017, s. 406) nämner också att respondenter kan väljas genom ett målstyrt 

urval där man säkerställer kopplingen respondenterna har med forskningsfrågan som ska 

undersökas. Undersökarna anser då att den centrala ledningen inom de företag som ska 

intervjuas besitter den expertkunskap som efterfrågas. Eftersom vi har ett tydligt forskningsmål 

i åtanke blir ett målstyrt urval lämpligast då den sätter forskningsfrågorna i centrum för 

diskussionen. Utifrån ett målstyrt urval minimerar forskarna även risken för irrelevanta svar. 

Med detta i åtanke kontaktades respondenter från olika företag och de som valde att delta i 

intervjuerna arbetade inom tre olika branscher. Däremot är det inte relevant för studiens 

ändamål att välja olika branscher utan detta utfördes enbart för att öka den alternativa 

variationen i resultatet och ta fram olika synsätt gällande webbrecensioner. Vidare var dessa 

företag de som ställde upp för att delta i intervjuerna och resultatet visar på data från tre olika 

branscher.  
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3.4 Tillvägagångssätt 

Under följande kapitel presenteras forskarnas tillvägagångssätt för den datainsamling som 

gjorts för att besvara studiens forskningsfråga. Inledningsvis har en pilotstudie utförts i syfte 

att utesluta alternativa oklarheter som kan komma att uppstå under intervjuerna. Den insamlade 

datan som ligger till grund för studien samlades in genom semistrukturerade intervjuer. 

Intervjufrågorna har valts noggrant utifrån lämpliga teorier för studiens syfte och därmed 

valdes respondenterna ut utifrån deras kompetenser. Genomförandet av intervjuerna grundande 

sig i bestämda teman med varierande grad av struktur för att på ett detaljerat sätt samla relevant 

data. I delkapitlets utfall, beskrivs den ursprungliga planen gällande valet av antal respondenter. 

Vidare beskrivs det hur vi har förhållit oss till den planen.  

 

3.4.1 Pilotstudie 

En pilotstudie genomfördes i en mindre skala i syfte att kontrollera om upplägget och 

formuleringen av intervjufrågorna fungerar i praktiken. Ejlertsson (2014, s. 159) pekar på att 

en pilotstudie är avgörande för att kunna undersöka frågor och hypoteser för att kunna förbättra 

dem inför intervjuerna.  

 

Undersökarna prövade de utvalda frågorna genom att utföra en mindre intervju med en 

respondent som hade rollen som butikschef på Elgiganten Phonehouse i Solna Centrum. 

Undersökarna valde att utföra pilotstudien på en respondent som inte kommer att medverka i 

de slutgiltiga intervjuerna. Undersökarna valde att använda sig av en pilotstudie för att kunna 

avgöra om någon av frågorna eller teman var oklara eller oanvändbara. Pilotstudien stärkte 

författarnas förtroende för intervjufrågorna och upplägget av teman. Det konstaterades att 

intervjufrågorna var passande för temat och den data som samlades in var relevant för studien. 

Vidare fick undersökarna även en mjuk inledning och en förberedelse inför de slutgiltiga 

intervjuerna, då pilotstudien underlättade för undersökarna kring hur intervjuerna kommer att 

se ut i praktiken.  
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3.4.2 Forskningsmetod 

Denna studie ska utgå från en semistrukturerad intervjuform för att ha möjligheten att vara 

flexibel. Bryman och Bell (2017, s. 456) beskriver att under en semistrukturerad intervju 

använder sig undersökarna av specifika teman som ska beröras, däremot har intervjupersonerna 

stor frihet att utforma svaren på sina egna sätt. Vidare nämner även Alvehus (2013) att i en 

semistrukturerad intervju har respondenter möjlighet att påverka innehållet under intervjun. Vi 

måste därför vara redo med följdfrågor och vara aktiva i lyssnandet för att kunna anpassa oss 

efter denna intervjuform.  

 

Vi kommer att inleda vår undersökning med ett tydligt fokus på webbrecensioner och hur 

företag ställer sig till detta fenomen. Vidare kommer en diskussion att föras med 

respondenterna utifrån den utvalda intervjuguiden. Ett tydligt val av ämne och teman kommer 

att väljas och sedan kommer intervjufrågorna att ställas till respondenterna utifrån dessa teman. 

Semistrukturerade intervjuer tillämpades till denna studie just för att undersökarna ska ha frihet 

att ställa följdfrågor ifall en viktig fråga dyker upp under intervjuns gång, eller om det sker 

oklarheter där undersökarna behöver få ett förtydligande från respondenterna genom att ställa 

en följdfråga. Semistrukturerade intervjuer möjliggör denna frihet enligt undersökarna. 

Däremot ska vi förhålla oss till våra förutbestämda teman för att hålla en röd tråd och ha 

möjligheten att svara på studiens forskningsfråga.  

3.4.3 Utformning av intervjuguide 

Utifrån tidigare teorier och forskning som är viktiga för uppsatsens syfte har det kunnat 

utformas en anpassad intervjuguide i form av utvalda teman. Holstein och Gubrium (1995) 

nämner att en intervjuguide är bärande och vägledande. Undersökarna anpassar sig till detta 

förhållningssätt och tillämpar det i studien. Semistrukturerad intervjuform tillämpades i denna 

studie för att vi skulle kunna vara flexibla i frågeordningen och även ha möjligheten att ställa 

följdfrågor. Tack vare följdfrågor kan vi förtydliga svaren samt få ut mer fördjupad 

information.  

3.4.4 Respondenter 

Företag Namn Position 
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Nobis Hotel Oscar Community manager 

Clarion Hotel Sign Emma Kommunikationsavdelning 

Morning Hotel Daniel Sales Manager 

Welcome hotel Katrin Kommunikationsavdelning 

Elgiganten  Tim  Butikschef 

Mediamarkt  Arian  Marknadsföringsavdelning 

Mozzarella Kolgrill Benjamin  Restaurangägare 

Brams Burgers  Abdullah Restaurangägare 

Bauhaus Mikaela  Marknadsföringsavdelning 

Ruccola Adrian Restaurangägare 

Tabell 1. Studiens respondenter 

 

De utvalda respondenterna för de semistrukturerade intervjuerna som genomfördes arbetar på 

tio olika företag. Denscombe (2018, s. 41) tar upp vikten av att rikta sig mot lämpliga 

respondenter för att kunna samla in relevant data för undersökningen. Respondenterna är 

anpassade för studiens syfte och rätt kandidater för undersökningsområdet då vi som 

uppsatsförfattare anser att de besitter den informationen som vi efterfrågar. En del av 

respondenterna fick vi kontakt med via vårt personliga nätverk och resterande genom att skicka 

ut ett mejl till respondenterna med förfrågan om de hade möjlighet att delta i en intervju. De 

utvalda företagen använder sig av webbrecensioner vilket är en förutsättning för att kunna svara 

på intervjufrågorna. Bryman och Bell (2017) nämner att inom en kvalitativ forskningsstrategi 

har man som mål att intervjua tillräckligt många respondenter för att kunna åstadkomma en 

tillräcklig empiri, däremot inte ett stort antal av respondenter då man riskerar att information 

som samlats in blir överväldigande. Enligt Patton (2002, s. 311) finns det inga regler för 

urvalsstorlek inom kvalitativ forskning. Storleken på urvalet beror på vad man vill veta, vad 

syftet är, vad som kommer vara användbart och vad som kan göras med tillgänglig tid och 

resurser. Fördjupad information enligt Patton (2002, s. 311) kan vara värdefullt, särskilt om det 

är informationsrikt. I och med tiden som har angetts till studiens genomförande har det inte 
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varit möjligt för ett större antal respondenter. Därför riktar studien sig mot tio intervjuer och 

detta anses vara tillräckligt om studien får en empirisk mättnad. Vi bedömer även att den 

information vi kommer att få ut av dessa respondenter är värdefull och informationsrik då 

respondenterna har valts ut noggrant utifrån deras kompetenser. De flesta av respondenterna 

som deltog i intervjuerna jobbar på väletablerade företag som är insatta inom webbrecensioner 

och har erfarenhet gällande ämnet. Detta är ett medvetet val då det styrker de svar de anger i 

intervjuerna eftersom svaren blir relevanta i förhållande till studiens syfte. Det framkommer 

även under intervjuernas gång att vissa av dessa respondenter är de som har ansvaret att svara 

på webbrecensioner. Detta ger undersökarna en möjlighet att ställa följdfrågor om på vilket sätt 

respondenterna hanterar webbrecensioner. 

 

Intervjuerna utfördes online via Teams och utgick ifrån förutbestämda teman som fastställts i 

intervjuguiden. Microsoft Teams är en kommunikationsplattform där flera parter kan 

videochatta med varandra (Microsoft 2022).  Respondenterna blir på förhand informerade om 

innebörd av de olika teorierna och kan således ge svar som relaterar till studiens utgångspunkt. 

Ekström och Larsson (2019, s. 103) skriver att respondenter ska väljas på ett planerat sätt 

utifrån den kunskap de besitter som studien avser att undersöka. Detta är anledningen till de 

utvalda respondenterna eftersom de är relevanta för studiens ändamål.  

 

3.4.5 Genomförande av intervjuer 

Intervjuerna inleddes med en presentation om ämnet och studiens problemformulering för att 

respondenterna skulle få en förståelse och uppfattning om vad syftet är. David och Sutton 

(2016, s. 114) tyder på att även om kvalitativa intervjuer sannolikt inte grundar sig i önskan att 

studera en specifik hypotes, är det ändå viktigt att börja intervjuer med en ungefärlig 

uppfattning om vad som ska undersökas. I och med detta anser vi att respondenterna blir 

förberedda om vad som kommer härnäst. Intervjun började med enklare frågor där 

respondenterna fick berätta om hur de ställer sig till webbrecensioner och vad de tycker om 

detta fenomen. Detta utfördes för att säkerställa att respondenterna känner en bekvämlighet att 

kunna svara på frågor gällande ämnet, då det ej framkom i mejlen som vi skickade ut vad för 

typ av frågor som ska ställas. Vi nämnde endast i mejlen med förfrågan om att delta i en 

undersökning och vad syftet till studien är. Det blev då relevant för oss att förbereda 

respondenterna med enklare frågor i början av intervjun för att säkerställa en bekvämlighet.  
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David och Sutton (2016, s. 114) menar på att kvalitativa intervjuer gör det möjligt för forskarna 

att sätta upp en lista över en rad centrala teman med varierande grad av struktur. Frågorna 

utformades utifrån uppdelade teman där de formulerades specifikt för att kunna utforska dessa 

teman mer i detalj.  

 

3.4.6 Utfall 

Den ursprungliga planen till valet av antal respondenter handlade om att utföra flera intervjuer 

än tio för att kunna få en bredare datainsamling. Däremot stötte vi på under studiens gång 

problem med att önskade respondenter inte hade möjlighet att delta i intervjuerna. Under 

intervjuprocessen märkte vi ett upprepande av synpunkter från samtliga respondenter vilket 

resulterade i en empirisk mättnad. De resultat vi fick ut av intervjuerna var informationsrika 

och respondenterna var väl insatta i ämnet vilket gav datan ett värde. Resonemanget gällande 

tio intervjuer med just dessa företag är att det råder många liknande synpunkter kring studiens 

ämne. Därav blev det tillräckligt med tio intervjuer då det empiriska resultatet inte hade 

förändrats på något större vis av att inkludera flera respondenter. Utz et al. (2012) har använt 

sig av en kvantitativ forskningsmetod då studien har syftat till att få fram ett representativt 

resultat, vilket skiljer sig från den aktuella studien. Skillnaden mellan denna studie och studien 

Utz et al. (2012) har utfört är att den aktuella studien syftar till att undersöka attityden företag 

har gentemot webbrecensioner genom djupgående intervjuer. 

 

3.5 Studiens trovärdighet 

Bryman och Bell (2017, s. 68) skriver att trovärdigheten i en studie avgörs utifrån fyra olika 

kriterier; tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering. Författarna Bryman och 

Bell (2017, s. 69) skriver att tillförlitlighet motsvaras av intern validitet, det vill säga hur troliga 

eller sannolika resultaten är. Med respondenternas godkännande spelades intervjuerna in vilket 

möjliggjorde för undersökarna att kunna gå igenom svaren igen för att säkerställa att inget som 

respondenterna sagt missats. Dessutom redogjordes en kort presentation av ämnet och syftet i 

början av intervjuerna för att ge respondenterna en klar bild om studien. Detta för att undvika 

att det blir tvetydighet eller mångtydighet. Genom inspelningen och kortfattade anteckningar 
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har denna studie högre tillförlitlighet. Dessutom utfördes transkriberingen kort efter varje 

intervju för att på enklare sätt fortsätta ha en god minnesbild av det som sagts under intervjun.  

 

Överförbarhet är en parallell till extern validitet, vilket innebär att resultatet kan tillämpas i 

andra kontexter (Bryman & Bell 2017 s. 71). Denna studie syftar inte till att kunna dra en 

generalisering över resultat då studien behandlar företagens personliga bedömning. Med 

anledning av detta blir det svårt för studien att kunna överföra resultatet till andra sammanhang, 

såsom en annan tidpunkt eller andra situationer. Bryman och Bell (2017, s. 71 ) skriver även 

att detta är ett problem, då det inom kvalitativa studier anses vara svårt att tillämpa resultatet i 

andra kontexter och även i samma kontext men i ett senare tillfälle. Denscombe (2018, s. 422) 

skriver att kvalitativa studier har en tendens att grunda sig i intensiva studier av ett relativt litet 

antal fall. Detta väcker frågor om hur representativa dessa fall är. Vidare skriver Denscombe 

(2018, s. 422) att genom detta väcks frågan hur det går att generalisera med utgångspunkt i ett 

litet antal. Eftersom vi ska undersöka företag och deras bedömning av konsekvenser 

webbrecensioner medför blir det svårt för respondenterna att prata för andra företag. Vi menar 

att de endast har möjlighet att prata för sitt eget företag då alla företag har olika bedömningar.  

 

Denscombe (2018, s. 420) menar att pålitlighet handlar om att visa att forskningen återspeglar 

tillvägagångssätt och beslut som andra forskare kan se och granska, när det gäller i vilken mån 

de utgör betraktade tillvägagångssätt och rimliga beslut. Detta används för att kunna möjliggöra 

att en forskning kan upprepas och därmed komma fram till om huruvida en annan forskare 

skulle komma fram till jämförbara resultat (Denscombe 2018 s. 420). Vi har på ett noggrant 

vis förklarat tillvägagångssättet för att underlätta för andra forskare att utgå ifrån samma metod 

och komma fram till samma resultat. Vi har även genomfört en fullständig och tillgänglig 

redogörelse under hela forskningsprocessen där vi har ett granskande synsätt och ser att en 

fullständig redogörelse för alla faser under forskningsprocessen finns tillgänglig, vilket ökar 

denna studies pålitlighet. Källorna som används i denna studie är även i största mån granskade 

vilket höjer pålitligheten. Vi har även använt oss av kollegor i form av opponenter som har 

granskat denna studie för att kunna vara säkra på pålitligheten.  

 

Konfirmering enligt Bryman och Bell (2017, s. 71) innebär att forskarna ska vara objektiva. 

Vidare skriver Bryman och Bell (2017, s. 71) att detta betyder att forskarna ska ha kontroll över 

sina egna värderingar för att motverka att undersökningen inte påverkas på något avgörande 

eller skevt sätt. Morrow (2005, ss. 250-260) påpekar även att konfirmering finns för att 
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säkerställa att resultatet i undersökningen visar på till största möjliga utsträckning det som 

undersökts och inte forskarens egna tro och fördomar. För att vara säkra på att resultatet inte är 

influerat av våra egna fördomar och tro har vi tagit hjälp av opponenter för att säkra att det är 

objektivt.  
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4. Resultat 

4.1 Trovärdighet 

De första frågorna är relaterade till hur dessa respondenter bedömer trovärdigheten av 

webbrecensioner. Alla respondenter var överens om att trovärdigheten hos webbrecensioner 

inte är särskilt höga. De två första respondenterna från butikerna Bauhaus och Elgiganten som 

intervjuades nämnde att de flesta konsumenter som skriver recensioner är antingen väldigt 

nöjda eller väldigt missnöjda, vilket enligt dem är anledningen till att trovärdigheten sänks. De 

menar på att konsumenter som är normalt nöjda inte skriver någon recension vilket påverkar 

företagets synlighet på nätet. Dessutom säger Media Markt att trovärdigheten av 

webbrecensioner är låg då de flesta recensioner skrivs anonymt. De tre hotellen som 

intervjuades hade liknande synpunkter gällande trovärdigheten. Respondenterna inom 

hotellbranschen är överens om att trovärdigheten hos webbrecensioner är låg på grund av att 

det har framkommit många osanna recensioner där hotellgäster hotar med att skriva en 

recension om de inte får den servicen de förväntar sig. Respondenterna menar på att de inte 

alltid kan ge den servicen gästerna är ute efter utan de kan endast ge den servicen de har 

möjlighet till och detta har en påverkan på vilket sätt konsumenter skriver webbrecensioner.  

 

- “Jag hade argumenterat för att recensioner inte är särskilt trovärdiga. Eftersom folk 

oftast skriver recensioner när dem är väldigt besvikna på en produkt eller tjänst, i och 

med detta framkommer inte helhetsbilden eftersom de som är nöjda oftast väljer att inte 

skriva recensioner.” - (Tim, Butikschef Elgiganten 2022-05-01)  

 

- “Jag skulle säga på en skala 1-5 ungefär 3. Eftersom de som lägger recensioner flest 

gånger är de som är missnöjda. De som är normalt nöjda, lägger oftast inga 

recensioner. Det är antingen de som varit jättenöjda eller missnöjda som lägger 

recensioner. Vi försöker uppmana våra kunder som varit med om en positiv upplevelse 

att skriva en recension för att öka trovärdigheten i recensioner” - (Mikaela, 

Marknadsföringsavdelning Bauhaus 2022-05-02)  

 

- “Det beror helt på vilka recensioner det talas om men överlag hade jag inte sagt att 

trovärdigheten är särskilt hög eftersom webbrecenisioner oftast skrivs anonymt.” - 

(Arian, Marknadsföringsavdelning Media markt 2022-05-03) 
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- “Inte så trovärdig. Vissa gäster hotar med att lägga en recension ifall de inte blir 

bemötta på de sättet de kräver. Det är omöjligt för oss att göra anpassa oss efter varje 

kund men vi gör det i den mån som är möjlig. ” (Emma, Kommunikationsavdelning 

Clarion Hotel 2022-05-12) 

 

Respondenterna som är aktiva inom restaurangbranschen anser att konsumenter utnyttjar att 

kunden alltid har rätt genom att skriva missnöjda recensioner vilket påverkar företaget negativt. 

De nämner också att konsumenter eller konkurrenter får en form av makt att kunna skada ett 

företag genom att skriva felaktiga recensioner. Därför nämner de att trovärdigheten av 

recensioner är låg. Respondenten Brams Burgers nämner att webbrecensioner delvis är 

trovärdigt, men det är svårt att avgöra med tanke på att de inte fått många recensioner.  

 

- “Recensioner är inte jättetrovärdiga eftersom det förekommer felaktigheter som skrivs. 

Kunder eller konkurrenter har en form av makt att kunna skada ett företag. De får en 

typ av payback om de har fått en specifik upplevelse där de har varit missnöjda. Och i 

vissa fall använder kunder detta för att sprida falska recensioner som påverkar företag 

negativt.” - (Benjamin, Restaurangägare Mozzarella Kolgrill 2022-05-01) 

 

- “Det är inte trovärdigt eftersom majoriteten av våra nöjda kunder inte skriver en 

recension, det är endast icke nöjda kunder eller fake kunder som skriver recensioner 

vilket påverkar snittstjärnorna. Och då blir resultatet icke trovärdigt eftersom det inte 

representerar verkligheten.” - (Adrian, Restaurangägare Ruccola 2022-05-02) 

 

- “Det är delvis trovärdigt, eftersom det inte förekommer så pass många recensioner. Vi 

som är nya på marknaden har inte fått så många recensioner så det blit svårt att 

avgöra.” - (Abdullah, Restaurangägare Brams Burgers 2022-05-03)  

 

4.2 Corporate branding 

Frågorna som ställdes är relaterade till vilken effekt webbrecensioner har på varumärket. Det 

tas även upp om det finns ett samband mellan företagsvision och image samt om 
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webbrecensioner har en påverkan i detta. Vidare ställs även frågan gällande om en utomstående 

aktör bedömer företagets produkt eller tjänst samt om det har en effekt på deras varumärke.  

Alla respondenter var överens om att webbrecensioner har en påverkan på deras varumärke 

eftersom webbrecensioner är någonting som syns utåt. Däremot ansåg vissa av respondenterna 

att webbrecensioner har en väldigt stor påverkan jämfört med de respondenter som endast mena 

att webbrecensioner har en viss påverkan. Vissa av respondenterna nämnde att det finns andra 

faktorer som spelar roll i formandet av deras image. Dessa faktorer pekas inte ut specifikt men 

bland det som togs upp är hur företaget marknadsförs i media och vilka signaler de sänder ut. 

Vidare även hur deras vision speglas i allmänhet och hur potentiella samt befintliga kunder 

uppfattar detta.  

 

- “Ja, webbrecensioner har en stark kraft och eftersom det är väldigt relevant nu så 

innebär det att recensioner har en stark påverkan. Speciellt för nya restauranger som 

vill etablera sig på marknaden.” - (Benjamin, Restaurangägare Mozzarella Kolgrill, 

2022-05-01) 

 

- “Jag tror självklart det har en påverkan eftersom det blir som en direkt feedback. 

Speciellt i vårt fall eftersom man lämnar recensioner direkt till personalen. Vi kan 

använda denna feedback för att vidareutvecklas.” - (Mikaela, 

Marknadsföringsavdelning Bauhaus, 2022-05-02) 

 

- “Ja det har en påverkan. Däremot är det inte allt, eftersom vi är ett stort och etablerat 

företag så är det en hel del andra faktorer som har en påverkan på imagen. Bland dessa 

är hur vi marknadsför oss i media och vilka signaler vi sänder ut. Hur vår vision speglas 

i allmänhet och hur det uppfattas av potentiella och befintliga kunder. Självklart är 

recensioner en del av detta, speciellt nu när det blivit så aktuellt, men det är inte det 

enda som spelar roll.”  (Tim, Butikschef Elgiganten, 2022-05-01) 

 

- “Ja det har en jättestor påverkan. Eftersom vi är inom en bransch där konsumenters 

ord är avgörande och framtida kunder förlitar sig på andra kunders upplevelser. Vi 

skyltar mycket med recensioner och det är en avgörande faktor eftersom det är det som 

syns utåt. Andra kunder har möjlighet att ta del av det och vi får även en möjlighet att 

få feedback och anpassa oss.” (Daniel, Sales Manager Morning hotel 2022-05-12)  
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Vidare är även företagen överens om att de strävar efter att deras vision och image ska ha ett 

samband. Däremot nämner respondenten Elgiganten att deras vision är att alla kunder ska vara 

100 procent nöjda men detta går inte alltid ihop med vad som syns utåt, det vill säga deras 

image. Bauhaus och Media Markt är också överens om att deras image och vision samarbetar 

och det är vad dem vill att konsumenter ska komma. Vidare nämner Bauhaus att detta påverkas 

utifrån vilka recensioner de får. Respondenten Mozzarella Kolgrill nämner att deras 

konsumenter är väldigt medvetna om deras vision och de anser att visionen går ihop med deras 

image. Respondenterna inom hotellbranschen anser att webbrecensioner är någonting som har 

en stor påverkan på deras varumärke då det finns ett betygssystem i form av stjärnor inom 

hotellbranschen. Ju fler stjärnor ett hotell har desto starkare framstår varumärket. 

Webbrecenioner är en faktor till hur många stjärnor ett hotell har enligt respondenterna och 

därför anser de att webbrecensioner är avgörande i hur deras image framställs.  

 

- “Vår vision är att vi ska ha ett 100 utfall av nöjda kunder men det speglar inte alltid 

verkligheten vilket är vår image och det som syns i allmänhet.” - (Tim, Butikschef 

Elgiganten 2022-05-01) 

 

- “Absolut. Affärsplanen i sig är att man ska ha sortiment pris och service och det är 

oftast det vi vill nå ut med. Vi vill att konsumenterna talar om att vi är bra och inte bara 

att vi själva säger det. Och det påverkas ju självklart utifrån recensionerna vi får. Både 

negativa och positiva recensioner har en tydlig effekt.”  - (Mikaela, 

Marknadsföringsavdelning Bauhaus 2022-05-02) 

 

- “Vi strävar självklart efter att vår image och vision ska gå ihop. Det är dock inte alltid 

lätt eftersom imagen ständigt utsätts för motstånd. Sen är det ju avgörande, man strävar 

ju efter att alla dessa tre delar ska samarbeta och funka. Allt från företagets kultur till 

centrala vision och det som sedan syns utåt till kunder.” - (Arian, 

Marknadsföringsavdelning Media Markt 2022-05-03) 

 

- “Vår vision har ändrats en del sen vi startade då i början låg vårt fokus på att ha 

amerikanskt och italienskt tema i restaurangen. Sedan ändrade vi till Kolgrill med 

neutralt tema och inte orientaliskt som de flesta Kolgrill restaurangerna har. Detta är 

våra kunder väl medvetna om och vi lockar en bredare målgrupp. Denna vision speglar 



 

28 

vår image och det kan ses tydligt genom recensionerna vi fått.” - (Benjamin, 

Restaurangägare Mozzarella Kolgrill 2022-05-01) 

 

- “Vår vision är att gästerna ska få en lyxig upplevelse i hjärtat av Stockholm och detta 

går inte alltid ihop med vår image då det kan uppstå problem eller att vi inte kan 

tillfredsställa alla våra gästers behov. Vi strävar däremot efter att nå vår vision så att 

den kan spegla vår image till 100 procent.” - (Oskar, Community Manager Nobis hotel 

2022-05-12)   

 

Företagen hade olika åsikter gällande hur de upplever att en utomstående aktör haft en 

bedömning på deras företag och hur detta har påverkat deras varumärke. Butikerna är överens 

om att det kan ha en positiv effekt och fungera som vägledning. Vidare nämner dem att der 

beror på vilka typer av recensioner det är, om de är ärliga eller falska. Beroende på vad det är 

för recensioner har det olika effekt. Respondenterna inom restaurangbranschen var överens om 

att det det skrivs så pass oärliga recensioner vilket ger en felaktig bild av restaurangen.  

som som skrivs vilket. Respondenterna inom hotellbranschen anser att webbrecensioner har 

varit ett väldigt värdefullt verktyg för deras utveckling och de anser att tack vare de 

utomstående aktörer som bedömer deras företag har de kunnat vidareutveckla 

hotellupplevelsen för gästerna. De tyder på att i och med den konstruktiva kritiken man oftast 

får via webbrecensioner har de kunnat identifiera brister som de inte haft möjlighet att se 

tidigare.  

 

- “Är det ärliga recensioner det vill säga att konsumenterna är uppriktiga är det väldigt 

bra eftersom vi får vägledning på hur vi ska jobba vidare och anpassa oss. Det är även 

bra att konsumenter öppet kan prata om bauhaus på ett positivt sätt och ärligt sätt.” - 

(Mikaela, Marknadsföringsavdelning Bauhaus 2022-05-02)  

 

- “Ja de har en påverkan på både gott och ont. Eftersom recensioner skrivs och andra 

konsumenter använder sig av det och litar på varandra sprids det väldigt snabbt. Det 

kan både ha en positiv effekt och en negativ effekt beroende på vad det är för 

recensioner.”  - (Tim, Butikschef Elgiganten 2022-05-01) 
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- “Självklart har det en påverkan och det bedömer oss utifrån. Är det ärliga och bra 

recensioner så har det en bra påverkan, men är det falska så har det en motsatt effekt.” 

- (Arian, Marknadsföringsavdelning Media Markt 2022-05-03) 

 

- “Man samlar in bra grejer men det är ett farligt verktyg där folk vill förstöra, till 

exempel konkurrenter som vill förstöra. Folk kan ha attityd och vill ha toppservice, 

dessa kunder kan ha dålig attityd i restaurangen och sen skriver dessa personer en 

dålig recension. Andra konsumenter som ser denna recension vet inte grunden till den 

kommentaren och detta ger en felaktig bild. Detta är specifikt farligt för nya företag då 

negativa recensioner kan sätta stopp för deras utveckling.” - (Benjamin, 

Restaurangägare Mozzarella Kolgrill 2022-05-01)  

 

- “Inom restaurangbranschen är det hög konkurrens samtidigt som konkurrenterna inte 

ser varandra som branschkollegor. Det har hänt att konkurrenter skriver falska 

recensioner på vår restaurang för att påverka oss negativt vilket är en nackdel med 

webbrecensioner då vår image står på spel.” - (Adrian, Restaurangägare Ruccola 

2022-05-02)  

 

- “Webbrecensioner är ju avgörande för vår utveckling och det är väldigt värdefullt 

verktyg för oss. Och ja, de som skriver recensioner blir ju en utomstående aktör som 

får en del i bedömningen av vårt varumärke och det kan ju vara på både gott och ont 

men det är också den centrala delen i vår utveckling.” (Emma, 

Kommunikationsavdelning Clarion Hotel Sign 2022-05-12) 

 

- “För oss är webbrecensioner väldigt viktigt. Absolut är det en utomstående aktör som 

bedömer oss, men det hjälper också oss. Vi använder feedbacken för att utvecklas och 

erbjuda gäster det bästa möjliga.” - (Katrin, Kommunikationsavdelning Welcome 

Hotel 2022-05-12)   

 

4.3 E-WOM 

Frågorna som ställdes under detta segment är relaterade till företagens möjlighet att utvecklas 

utifrån webbrecensioner som är en typ av e-WOM. Vidare diskuteras det gällande hur företagen 
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arbetar mot negativa respektive positiva recensioner. Samtliga respondenter arbetar på samma 

sätt när det gäller negativa recensioner. Dessa företag svarar på de negativa recensionerna för 

att kunna åtgärda problemet för att sedan kunna utvecklas. Vidare nämner dessa företag även 

att de oftast inte svarar på positiva recensioner, de lägger mest fokus på de negativa 

recensionerna för att kunna åtgärda problemen. Respondenten från Elgiganten hade däremot 

inte möjlighet att själv svara på recensioner som skrivs gällande deras företag och därför hade 

han ingen insikt om hur de arbetar emot webbrecensioner. Men de har nu fått möjlighet att 

besvara recensioner och kommer börja fokusera på det. Brams Burgers är inte tillräckligt 

etablerade och har ännu inte börjat med att svara på recensioner men de höll med om att det är 

viktigt att svara på negativa recensioner för att kunna ta itu med problemen. Dessutom 

uppmanar Brams Burgers kunder att recensera för att de ansåg att det är ett bra sätt att 

marknadsföra sig. Respondenterna från hotellbranschen arbetade på samma sätt gällande både 

negativa och positiva webbrecensioner. De försöker svara på både negativa och positiva 

recensioner för att göra konsumenterna nöjda och reda ut alternativa oklarheter eller missnöjen. 

De positiva webbrecensionerna skyltar de även med och försöker visa utåt till andra 

konsumenter och på så sätt visa vad företaget står för och hur de behandlar sina gäster.  

 

- “Vi ber dem kontakta mig på min mejl. Alla som lägger 1or eller 2 or får ett svar där 

vi beklagar men vägledningen till att kontakta oss. Vi försöker ha en dialog för att göra 

kunder nöjda och ta med oss bra feedback.” - (Mikaela, Marknadsföringsavdelning 

Bauhaus 2022- 05-02) 

 

- “Jag svarar på de flesta recensioner och försöker hålla en öppen dialog. Men jag 

brukar svara såsom jag blir bemött, ändå försöker jag hålla det diplomatiskt. Speciellt 

om jag själv bevittnade händelsen och är en förstahandskälla. Men är det något vi gjort 

fel skriver jag att kunden är välkommen in så kan vi gottgöra dem.”  - (Benjamin, 

Restaurangägare Mozzarella Kolgrill 2022-05-01) 

 

- “Vi svarar och försöker gottgöra kunden för att hen ska känna sig nöjd och vilja komma 

tillbaka och handla för en bättre upplevelse.” - (Arian, Marknadsföringsavdelning 

Media Markt 2022-05-03) 

 

- “Vi har inte tidigare lagt ett stort fokus på recensioner och heller inte haft möjlighet 

att besvara dem. Men eftersom det blivit aktuellt på senare tid och att vi nu fått 
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möjlighet att besvara kunder kommer vi att ha hänsyn till det.” - (Tim, Butikschef 

Elgiganten 2022-05-01) 

 

- “Vi får mycket recensioner och vi försöker svara på både positiva och negativa. Det är 

ju något som syns utåt så är det en positiv recension vill vi ju att nya potentiella kunder 

ser hur nöjda våra kunder är. Webbrecensioner sprids även och detta möjliggör 

utveckling för oss. Är det en negativ kommentar vill vi också visa nya potentiella kunder 

att vi försöker lösa alternativa oklarheten och bryr oss om våra gäster.” - (Katrin, 

Kommunikationsavdelning Welcome Hotel 2022-05-12) 

 

- “Vi har ännu inte fått tillräckligt med recensioner för att kunna besvara dem men vi 

uppmanar alla våra kunder att recensera oss på olika plattformar för det är ett bra och 

gratis sätt att marknadsföra sig. Vi försöker uppmana nöjda kunder att recensera då 

negativa recensioner kan påverka oss väldigt mycket eftersom vi inte är tillräckligt 

etablerade än” - (Abdullah, Restaurangägare Brams Burgers 2022-05-03)  

 

4.4 ABC- Modellen om attityder 

Denna del inom intervjuerna gick igenom på vilket sätt företagen får en inblick i konsumenters 

attityder. Därefter pågick en diskussion om hur företagen arbetar med den kunskapen gällande 

konsumentattityder. Alla respondenter nämnde att de får en inblick i hur konsumenter går 

tillväga tack vare webbrecensioner. Respondenterna Bauhaus och Mozzarella Kolgrill nämner 

att kunder som kommer in till deras butik eller restaurang kan nämna att de har läst en 

webbrecension om en viss produkt eller maträtt och därför vänder de sig till just den butiken 

eller restaurangen. Detta ger företagen en inblick i hur stort värde webbrecensioner har och att 

många kunder läser webbrecensioner. Alla företag som intervjuades var överens om att de 

arbetar med att uppmana kunder att skriva recensioner och speciellt kunder som nämner att de 

har varit nöjda med deras upplevelse.  

 

- “Vi får en data med snitt och hur mycket recensioner man får per dag som vi kan arbeta 

med. Vi kan se hur många klick man har på hemsidan och vilka produkter man söker 

på, på det viset kan vi läsa av konsumenters attityd och använda oss av det. Dessutom 
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har vi haft kunder som kommer in till butiken och säger att de har läst en positiv 

recension om en specifik produkt och att de söker efter just den produkten.” - (Mikaela, 

Marknadsföringsavdelning Bauhaus 2022-05-02) 

 

- “Recensionerna ger oss självklart en inblick i en del av konsumenters attityd gentemot 

både företaget och produkter. Däremot kan man diskutera hur stort del av 

konsumenterna det egentligen är och hur relevant det är med tanke på hur få som 

skriver recensioner och hur många som handlar.” - (Tim, Butikschef Elgiganten 2022-

05-01) 

 

- “Genom recensioner kan vi få en uppfattning om en del av konsumenternas attityd 

gentemot oss som företag. Kunder kommer ibland till butiken där de läst recensioner 

och väljer att köpa just den rätten.” - (Benjamin, Restaurangägare Mozzarella Kolgrill 

2022-05-01) 

 

- “Tack vare webbrecensioner kan vi se vad för brister våra gäster finner i sin upplevelse 

och därmed kan vi läsa om vissa konsumentattityder är upprepande. Detta är ett 

verktyg för oss för att kunna identifiera upprepade brister eller problem med vårt hotell. 

Vi uppmanar våra gäster att lägga en recension och berätta om deras vistelse, detta 

gör vi när kunderna checkar ut. Det skickas även ett mejl där vi tackar för besöket och 

uppmanar till att recensera. Vi får även oftast höra av gäster att de läst väldigt bra 

recensioner om hotellet och därför valt oss före andra, samtidigt som vi får höra av 

gäster att de läst en negativ recension om exempelvis att sängarna är dåliga och hoppas 

på att det ej stämmer. På det sättet kan vi använda oss av de olika upprepade 

konsumentattityderna och vi märker att många kunder läser webbrecensioner vilket 

tyder på hur värdefullt det är inom denna bransch.” - (Oskar, Community Manager 

Nobis hotel 2022-05-12) 

 

- “Vi har märkt att kunder har svårt att ta beslut om vilken maträtt de ska beställa och 

det är där vi har märkt att de söker sig till att bli influerade av tidigare kunder genom 

webbrecensioner. Ibland kommer kunder in och beställer något som någon annan 
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tyckte var gott och de skrivit en recension om det.” - (Adrian, Restaurangägare 

Ruccola, 2022-05-02)  
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5. Analys 

5.1 Förtroende 

Lee och See (2004) nämner att förtroende dämpar osäkerheten när det handlar om att mäta 

andras svar och förtroende underlättar val under osäkra omständigheter. Resultatet av 

intervjuerna visar att utifrån företagsperpektiv finns det inte ett högt förtroende för 

webbrecensioner. Detta visar att i och med att företag har bedömt trovärdigheten som relativt 

lågt till webbrecensioner så ökar osäkerheten. Vidare nämner Lee och See (2004) att förtroende 

handlar om att förlita sig på en extern person som man har förtroende för. I detta fall har 

företagen inte bedömt att de har förtroende för de personer som skriver webbrecensioner. 

Samtliga företag nämner att de oftast är konsumenter som har haft en negativ upplevelse som 

skriver en recension och inte de som upplevt något positivt vilket ger en orättvis bild av 

företaget. Respondenten från Media Markt nämner även att webbrecensioner inte går att lita på 

till 100 procent då det som skrivs oftast är anonymt. Lee och see (2004) skriver även att mellan 

företag och kunder har förtroende blivit en viktig faktor i relationshantering och internethandel. 

Detta framgår tydligt under intervjuerna då de flesta respondenterna uppmanar deras kunder 

att skriva recensioner för att förtroendet ska öka. Respondenten från Bauhaus nämnde att när 

en kund berättat i butiken att de upplevt något bra så uppmanar butikspersonalen kunden att 

skriva en recension om sin positiva upplevelse. Detta görs enligt Bauhaus för att öka 

förtroendet i webbrecensioner för att det förhoppningsvis ska resultera i variation av både 

positiva och negativa upplevelser och inte endast negativa. Lee och See (2004) skriver att 

tillgången av information på nätet och personers erfarenheter påverkar människors 

övertygelser. Detta påstående besvarades under intervjuerna då respondenten från Nobis hotel 

nämnde att kunder läser positiva recensioner på nätet om deras hotell och därmed känner sig 

övertygade om att välja Nobis hotel istället för något annat hotell. Gällande hantering av 

förtroende menar Bouncken, Clauß och Fredrich (2016) att förtroende är viktigt i ett vertikalt 

samarbete då det minskar osäkerheten för parterna. Detta diskuterades under intervjuerna då 

respondenterna var medvetna om vikten av webbrecensioner och hur viktigt det är att höja 

trovärdigheten i dem för att eventuella kunder har tillgång till att läsa alla recensioner. I och 

med att trovärdigheten ökar menade respondenterna på att det skulle kunna höja förtroendet 

mellan företaget och kunderna. Åge och Holmgren (2010) skriver även att förtroende är en 

avgörande del för en lyckad affär och detta var samtliga respondenter medvetna om.  
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5.2 Corporate branding 

Biggar och Selame (1992) nämner att utvecklingen av en större marknad med större utbud har 

resulterat i att varumärke fått en central betydelse i dagens samhälle. Alla respondenterna 

nämner i olika delar av intervjuerna vikten av varumärke och image eftersom det är vad som 

syns utåt till allmänheten. Hatch och Schultz (2003) tar upp de tre fundamentala delarna som 

ett företagsvarumärke består av, vilket är  vision,culture och image. I resultatet från intervjuerna 

kan vi se ett samband mellan svaren och dessa tre element. Resultatet från intervjuerna visar 

på att respondenter är överens om att de strävar efter ett samband mellan deras vision och image 

och att det ska spegla det som syns utåt, däremot är det inte alltid så verkligheten ser ut. 

Respondenten från Nobis hotel nämner att deras vision är att kunden ska få den bästa möjliga 

upplevelsen men det kan uppstå problem i att tillfredsställa alla gäster, men de strävar efter att 

visionen ska spegla imagen. Vidare nämner respondenten från Mozzarella Kolgrill att deras 

vision ändrats en del från start och då har de behövt ändra till ett tema där visionen speglar 

imagen och på så vis locka en bredare målgrupp.  

 

Hatch och Shultz (2003) går vidare med att beskriva vision som den centrala idén bakom 

företaget och ledningens förhoppningar om framtiden. Respondenten från Elgiganten nämner 

att det är viktigt hur deras vision speglas i allmänhet och hur det uppfattas av både potentiella 

och befintliga kunder. Hatch och Shultz (2003) beskriver även culture som en fundamental del 

som står för företagens grundläggande värderingar, åsikter och antaganden samt inre 

företagskultur. Respondenten från Media Markt påpekar att ett samarbete mellan de tre olika 

delarna är avgörande. Respondenten beskriver att de strävar efter att alla dessa tre delar ska 

samarbeta och funka, allt från företagets kultur, till centrala visionen och slutligen till det som 

syns utåt för kunderna. Vidare beskriver Hatch och Schultz (2003) image som den centrala 

bilden av företaget och det som syns utåt. Alla respondenterna är överens om att de signaler de 

sänder ut till allmänheten är avgörande och har en stor roll. Respondenten från Morning hotel 

nämner att de skyltar med recensioner och att det är en avgöranden faktor eftersom det är vad 

som syns utåt.  
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5.3 E-WOM 

Jalilvand et al. (2011) skriver att e-WOM innebär att med hjälp av internet som plattform kan 

man dela med sig av åsikter och erfarenheter. Vidare nämner Jalilvand et al. (2011) att detta är 

ett viktigt verktyg för företag och deras utvecklingsmöjlighet. Grönroos och Svensson (2015, 

s.308) skriver att e-WOM är ett forum där konsumenter har möjlighet att uttrycka sina åsikter 

och även att företag kan ge svar på dessa åsikter. Webbrecensioner är ett verktyg inom e-WOM 

och detta kan vi tydligt se utifrån respondenternas svar i intervjuerna. Respondenterna menar 

att detta är en möjlighet till utveckling då webbrecensioner sprids och når en bredare skala av 

kunder. Respondenten från Welcome hotel nämnde att webbrecensioner resulterar i 

utvecklingen då det är någonting som syns utåt och vem som helst kan gå in och läsa 

recensioner. De försöker svara på negativa recensioner för att visa nya potentiella kunder att 

de åtgärdar problem som kunder påpekar genom recensioner. De menar att det är viktigt att 

visa att man bryr sig om sina gäster för att detta är någonting som syns och sprids via 

webbrecensioner vilket kan möjliggöra en utveckling för deras företag. Detta nämner Grönroos 

och Svensson (2015, s. 308) som någonting fördelaktigt, författarna påpekar att via 

webbrecensioner skapas det en gemenskapsdialog för samtliga inblandade parter och även 

framtida konsumenter. Henning-Thurau et al. (2004, s. 40) skriver att det utpekade motivet 

konsumenter har när de engagerar sig i e-WOM är vital. Vidare nämner Henning-Thurau et al. 

(2004, s. 40) att beroende på motivet kan effekterna bli annorlunda då påverkan e-WOM har 

på företag är i stor omfattning och även avgörande. Det motivet respondenten Mozzarella 

Kolgrill pratade om var att kunder i vissa fall använder webbrecensioner som ett verktyg för 

att kunna skada ett företag. Respondenten menade att kunder och konkurrenter känner en viss 

typ av makt att de kan påverka ett annat företag på vilket sätt de vill genom att skriva 

recensioner.  Respondenten från Mozzarella Kolgrill fick även frågan om hur de bemöter 

webbrecensioner och han nämnde att de svarar på de flesta recensioner och håller en öppen 

dialog. Däremot svarar de som de blir bemötta men samtidigt håller sig diplomatiska. Enligt 

företagen Brams Burgers och Mozzarella Kolgrill är webbrecensioner ett farligt verktyg och 

speciellt för nya företag. Brams Burger påpekade att de är ett nystartat och icke etablerat bolag 

och allt för negativa recensioner kan ha en stor effekt på deras utvecklingsmöjlighet. Vidare 

nämnde Respondenten från Mozzarella Kolgrill att deras bolag är etablerat och inte påverkas 

av webbrecensioner i lika stor grad som ett icke etablerat bolag.  
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Grönroos och Svensson (2015, s. 308) menar att e-WOM har en betydelsefull 

marknadsföringseffekt. Respondenten från Brams Burgers beskriver också att 

webbrecensioner har en betydelsefull marknadsföringseffekt som är gratis och fördelaktig. 

Eftersom de inte är tillräckligt etablerade än för att kunna använda andra typer av 

marknadsföringverktyg så utnyttjar de webbrecensioner så mycket som möjligt. Därför nämnde 

respondenten från Brams Burgers att de alltid försöker uppmana kunder att recensera på olika 

plattformar.  

 

5.4 ABC- Modellen om attityder 

Solomon et al. (2013) nämner att attityder är ett brett område där sociala beteendet och 

känslomässiga beteendet har ett samband och hänger ihop. Vidare nämner Solomon et al. 

(2013) att konsumenters attityder grundar sig i olika motiv, både positiva och negativa åsikter 

kan ha en inverkan i deras inställning mot en produkt eller tjänst. Resultaten från intervjuerna 

visar att beroende på vilken inställning konsumenten har till företaget eller upplevelsen skriver 

den en recension. Däremot som tidigare nämnt visar resultatet att majoriteten av de som skriver 

recensioner är de som antingen är väldigt nöjda eller väldigt missnöjda. Respondenten från 

Bauhaus nämner att de får data med ett snitt på hur många recensioner som de får per dag som 

de kan arbeta med. Vidare nämner respondenten att genom antal “klick” på specifika produkter 

på och genom sökningar får de data som kan användas till att läsa av konsumenters attityd riktat 

mot både företaget och produkterna.  

 

Fraser och Gaskell (1990) nämner att konsumenters attityd grundar sig till stor del i vilken 

inställning andra konsumenter har. Alla respondenter är överens om att webbrecensioner har 

en stor påverkan på konsumenters val och det är även därför de väljer att prioritera 

webbrecensioner. Respondenten från Mozzarella Kolgrill nämner att de genom recensioner kan 

få en uppfattning om en del av konsumenternas attityd gentemot restaurangen och att kunder 

ibland kommer in när de läst en recension om någon god rätt som de själva också vill testa. 

Däremot menar respondenten från Elgiganten att recensioner ger dem en inblick i 

konsumenters attityd gentemot både företaget och produkter men med tanke på att det är en så 

pass låg procent av totalen kan det diskuteras i vilken mån det är relevant.   
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Fraser och Gaskell (1990) nämner att konsumenter har svårt att bedöma om de gillar en produkt 

eller tjänst utifrån endast information och specifikation, det finns fler faktorer som spelar roll i 

köpbeslut och bedömning om attityd och dessa är bland annat intentioner och känsla. Detta 

nämner även respondenten från Ruccola då de har kunnat identifiera ett problem hos deras 

kunder att de har väldigt svårt att ta beslut gällande vilken maträtt de ska beställa. Respondenten 

från Ruccola säger att de har märkt att kunder söker sig till att bli influerade av andra tidigare 

konsumenter som har ätit där för att underlätta kundens köpbeslut genom att läsa 

webbrecensioner för att få vägledning.  
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6. Slutsats 

Syftet med denna studie har varit att undersöka företagens bedömning gällande konsekvenser 

av webbrecensioners samt vilken påverkan det har på deras varumärke. Studien grundar sig i 

att det är en utomstående aktör som bedömer en produkt och upplevelse vilket resulterar i att 

företagen tappar kontroll över påverkan på sin image. För att ta reda på detta har det varit 

essentiellt att undersöka de upplevelser och erfarenheter som företagen har haft gällande 

webbrecensioner.  

 

Resultatet visar att förtroendet för webbrecensioner ur företagsperspektiv inte är särskilt högt. 

Företagen är överens om att recensioner i hög grad skrivs känslostyrt och att de inte är 

representativa för majoriteten av konsumenter. Med detta menar företagen att en recension 

skriven av en konsument behöver inte betyda att majoriteten av konsumenter delar samma 

åsikt. Däremot finner vissa av företagen webbrecensioner som mer trovärdigt än andra. Vidare 

kan det konstateras att företagen ser på webbrecensioner som både en utvecklingsmöjlighet och 

ett hot. Webbrecensioner har en påverkan på företagsvarumärke och beroende på hur dessa 

webbrecensioner syns utåt ger det olika effekter. Det kan användas som 

marknadsföringsverktyg för att visa den positiva sidan av ett företag men det kan också 

användas som en plattform för osann och missledande information som kan skada varumärket. 

Vidare fastställs att nya företag påverkas av detta i högsta grad då väletablerade bolag redan 

byggt upp ett starkt varumärke. 

 

Utifrån respondenternas erfarenheter gällande webbrecensioner har vi kunnat dra slutsatsen att 

webbrecensioner har en viss påverkan på deras varumärke. Alla respondenter bekräftar att 

webbrecenisioner har en påverkan på deras varumärke men i synnerhet betonar hotellbranschen 

detta. Respondenterna från hotellbranschen bedömer att webbrecensioner ger en effekt där 

konsumenternas ord är avgörande för hur framtida gäster ser på deras företag.  Däremot var 

alla företag överens om att det är flera faktorer som är inblandade när det gäller uppbyggnaden 

av ett varumärke men att webbrecensioner är en del av detta.  
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7. Slutdiskussionen 

Resultaten visar att respondenterna är överens om att webbrecensioner blivit mer aktuella och 

att konsumenter i hög grad använder sig av recensioner som ett verktyg. Detta ligger i linje 

med Mauri och Minazzis (2013) uttalande om att på senare tid har konsumenter kunnat dra 

nytta av ett nytt och bekvämt sätt att samla information på. Mauri och Minazzi (2013) visar 

också på att webbrecensioner har en avgörande effekt inom hotellbranschen och att gäster i hög 

grad använder sig av webbrecensioner i samband med köpbeslut. Detta betonar respondenterna 

från hotellbranschen tydligt då de nämner att eventuella kunder förlitar sig på andra gästers 

erfarenheter gällande deras vistelse och detta görs genom webbrecensioner. 

Vidare nämner även Mauri och Minazzi (2013) att tillkomsten av internet resulterat i en WOM 

revolution vilket har gett en effekt att konsumenter fått en stark roll i marknaden. Detta 

uttalande går ihop med resultatet i denna studie som påvisar att företag anser att konsumenter 

har en avgörande roll i påverkan av deras varumärke på ett negativt sätt genom falska 

webbrecensioner. Däremot framkommer det att webbrecensioner även kan bidra till en 

utvecklingsmöjlighet och fungera som ett marknadsföringsverktyg. Utz et al. (2012) påpekar 

också att webbrecensioner har ett starkt inflytande på konsumenter och därav ett bra 

marknadsföringsverktyg. Filieri et al. (2013) beskriver e-WOM som alla positiva och negativa 

uttalanden från potentiella, faktiska eller tidigare kunder om produkter eller företag, som görs 

tillgängliga för en mängd konsumenter och institutioner via internet. Denna beskrivning av e-

WOM ligger i linje med respondenternas uttalanden om webbreensioner och deras funktion. 

Willemsen et al. (2011) är också överens om att recensioner ger projektutvärderingar ur 

kundernas perspektiv och har ett starkt inflytande på konsumenternas produkt- och 

varumärkensattityder samt köpbeteende.  

 

Problemformuleringen påvisar att webbrecensioner skrivs och bedöms av andra aktörer än 

företagen som är själva skaparen. Detta resulterar i att företagen tappar kontroll över hur de 

framstår på nätet där webbrecensioner skrivs. Det är en utomstående aktör som bedömer ett 

företag eller en produkt. Detta innebär att en tredje part blir involverad i skapandet och den 

tredje parten är de som skriver webbrecensioner.  

 

Tidigare forskning har undersökt detta genom att titta närmare på hur den tredje parten bedömer 

webbrecensioner. Denna studie har undersökt detta fenomen utifrån företagsperspektiv och hur 
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de bedömer konsekvenser som webbrecensioner medför. Vidare syftar denna studie till att 

undersöka företagens bedömning av webbrecensioners påverkan på deras varumärke. Utifrån 

resultatet från denna studie påvisas det tydligt att alla företag som intervjuades var överens om 

att webbrecensioner har en påverkan på deras varumärke. Chakraborty och Bhat (2018) 

påpekar att webbrecensioner om varumärkesupplevelser betraktas som ett effektivt medel för 

uppbyggnad av ett starkt varumärke. Detta påstående överensstämmer med resultatet 

undersökarna tagit fram.  Däremot ansåg vissa respondenter att webbrecensioner har en väldigt 

stor påverkan medan andra respondenter bedömde att det finns andra faktorer som spelar roll i 

formandet av ett varumärke. Detta resultat har också en sammankoppling med Chakraborty 

och Bhats (2018) uttalanden om olika faktorer som tillsammans bidrar till uppbyggnaden av 

ett varumärke. Tidigare studier som ligger i närheten av denna studie har ej haft ett fokus på 

vilken effekt webbrecensioner har på ett varumärke. Däremot nämner Mauri och Minazzi 

(2013) att det ligger en problematik i att makten flyttas från företag till en utomstående aktör 

vilket kan resultera i konsekvenser för ett varumärke.  

 

Kopplat till problemformuleringen påpekar samtliga respondenter att de tappar kontroll över 

hur deras image framställs då konsumenter får en viss typ av makt eftersom de har möjligheten 

att recensera på företag och skriva vad som helst. Detta i sig behöver inte betyda ett problem 

enligt företagen utan de var överens om att detta är en möjlighet till utveckling. Däremot 

nämner företagen att detta kan vara ett problem utifrån företagsperspektiv när det gäller nya 

företag. Företagen nämnde att webbrecensioner kan vara ett farligt verktyg som inte ger nya 

företag en chans in i marknaden om de får alltför negativa recensioner. Vidare nämner de att 

webbrecensioner blivit så pass aktuellt att det spelar en stor roll i dagens marknad vilket ökat 

relevansen av recensioner. Utz et al. (2012) beskriver att konsumenter som är missnöjda har en 

större benägenhet att recensera än de som är nöjda. Detta uttalande påvisas tydligt i resultatet 

som pekar på att företagen är överens om att konsumenter som antingen är väldigt missnöjda 

eller väldigt nöjda är de som väljer att recensera. Detta utifrån företagsperspektiv är någonting 

som kan påverka nya företag på ett negativt sätt medan etablerade företag inte behöver vara 

lika försiktiga när det gäller webbrecensioner. Resultaten visar att etablerade företag redan har 

format sitt varumärke och det är svårare att komma åt dem och påverka dem negativt genom 

webbrecensioner. Däremot eftersom det blivit så pass aktuellt med webbrecensioner och dess 

påverkan har ökat pekar resultatet på att även etablerade företag måste ha webbrecenisoner i 

åtanke oavsett om det inte har lika stor påverkan som de har på nyetablerade företag. Tidigare 

forskning som ligger i närheten av denna studie har ej kommit fram till samma resultat. 
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Däremot kan detta grunda sig i att deras utgångspunkt var att undersöka webbrecensioner 

utifrån konsumentens perspektiv och därför kom de ej fram till samma resultat.  

 

7.1 Praktiska implikationer 

Studien bidrar med att ge teoretiska kunskaper kring vilken attityd företag har till 

webbrecensioner och hur de upplever effekten av webbrecensioner på deras varumärke. Vidare 

bidrar undersökningen med praktiska implikationer till företag kring hur de bör förhålla sig till 

webbrecensioner och hur de kan använda detta till en fördel. Samtidigt visar denna studie hur 

företag har kunnat gå tillväga när de gäller negativa respektive positiva recensioner och hur 

företag på bästa sätt handskas med det. Studien har bidragit till att fylla en lucka inom 

forskningsområdet som utgår från företagsperspektiv, och resultatet har bidragit till att fungera 

som ett ramverk för företag.  

 

7.2 Framtida studier 

Framtida studier har möjlighet att på ett djupare plan nischa sig med ett fokus på att endast 

undersöka konsekvenserna av webbrecensioner. Den aktuella studien har bidragit med 

attityden företag har gentemot webbrecensioner medan framtida studier kan fokusera på 

konkreta konsekvenser av webbrecensioner. Detta kan utföras genom att lägga fokus på nya 

företag som försöker etablera sig för att sedan undersöka om webbrecensioner medför 

konsekvenser till deras utvecklingsmöjligheter. Ytterligare kan framtida studier använda sig av 

datan vi tagit fram med fokus på nya bolag där undersökningen på en djupgående plan syftar 

till vilka konsekvenser webbrecensioner medför och hur det påverkar deras 

utvecklingsmöjligheter. Det skulle även vara intressant att intervjua företag i olika branscher 

då denna studie endast intervjuade tre olika branscher. Detta skulle möjligtvis kunna ge studien 

en variation av resultatet för att sedan kunna jämföra hur olika branscher ställer sig till 

webbrecensioner.  
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Bilagor 

Figur 1. Egen illustrerad version av ABC-modellen för attityder 

 

Figur 2.  Egen illustrerad version av Corporate branding modellen 

 

Tabell 1. Studiens respondenter 

Företag Namn Position 

Nobis Hotel Oscar Community manager 

Clarion Hotel Sign Emma Kommunikationsavdelning 

Morning Hotel Daniel Sales Manager 
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Welcome hotel Katrin Kommunikationsavdelning 

Elgiganten  Tim  Butikschef 

Media Markt  Arian  Marknadsföringsavdelning 

Bauhaus Mikaela Marknadsföringsavdelning 

Brams Burgers  Abdullah Restaurangägare 

Ruccola Adrian Restaurangägare 

Mozzarella Kolgrill Benjamin  Restaurangägare 
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Intervjuguide 

 

Inledning:  

● Namn  

● Position på företaget  

● Arbetsuppgift 

 

Frågorna är uppdelade utifrån utvalda teman och en kort introduktion gess till 

respondenterna för att öka förståelse gällande ämnet.  

 

Trovärdighet: 

● Hur skulle ni bedöma trovärdigheten av recensioner? 

● Skriver ni själva recensioner om de egna produkterna/tjänsterna? Vidare diskussion 

kring varför och varför inte och spekulation kring om de tror andra gör det och hur det 

skulle påverka.   

● På vilket sätt ökar recensioner förtroendet som konsumenter har till ert företag? 

● Berätta om situationer där ni har bedömt en recension som icke trovärdig och hur 

arbetade ni emot detta. 

 

Corporate branding: 

● Vilken påverkan har konsumentrecensioner på ert varumärke? 

● Vilket samband finns mellan er vision och image?  På vilket sätt påverkar recensioner 

detta?  

● Vilka faktorer anser ni har en påverkan på skapandet av er image? 

● På vilket sätt upplever ni att en utomstående aktör har eller inte har en påverkan på er 

image? 

 

e-WOM 

● På vilket sätt har ni kunnat skapa nya möjligheter och utvecklas utifrån recensioner? 

● På vilket sätt har recensioner haft en negativ inverkan på företags möjligheter och 

utveckling? 

● På vilket sätt arbetar ni med positiva respektive negativa recensioner? 
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Abc- Modellen 

● På vilket sätt får ni en inblick i konsumenters attityder genom webbrecensioner?  

● På vilket sätt arbetar ni med kunskapen gällande konsumentattityder? 
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