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Forord

Inledningsvis vill vi rikta ett stort tack till var handledare Oskar Christensson som med sitt
genuina engagemang och varsamma hand vdéglett oss rdtt i den djungel som skrivandet av en
kandidatuppsats utgor. Vidare vill vi dven tacka respondenterna i vdara fokusgrupper som tagit tid
ur sina hektiska liv for att mojliggéra denna studie.
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Sammanfattning

Examensarbetets titel: “Relationsmarknadsforingens paradox”. En tolkande fenomenologisk analys av
hur cancel culture forstas ur ett relationsmarkandsforingsperspektiv.
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Forfattare: Erik Andrén, Ella Brax och Johan Larsson

Handledare: Oskar Christensson

Nyckelord: Relationsmarknadsforing, Cancel culture, Antropomorfisering,
Konsumentvarumaérkesrelationer, Generation Z.

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att bidra med en djupare forstaelse for och ny kunskap kring
relationsmarknadsforing, genom att belysa och forsta de ménskliga reaktionerna bakom det aktuella
fenomenet cancel culture och hur det paverkar konsumentens relation till varumarket.

Metod: Studiens kvalitativa forskningsansats tar utgdngspunkt i Tolkande fenomenologisk analys (IPA)
som syftar att detaljerat utforska hur méanniskor uppfattar situationer utifrén personliga tankar och kénslor.
For att skapa en forstéelse for individers kdnslor och reaktioner vid en cancel culture-hdndelse har
fokusgrupper valts som datainsamlingsmetod. Studien har genomforts med ett &ndamélsstyrt urval.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska underlag bestar av BRQ-modellen (Fournier, 1998) och
psykologiska kontraktsbrott (Parzefall & Hakanen, 2010)

Empiri: Studiens empiriavsnitt bestér av primérdata fran fem fokusgrupper med tre deltagare i vardera
grupp. Respondenterna bestar av en homogen grupp individer frdn generation Z med liknande alder,
bakgrund och sysselsittning.

Resultat: Studien har funnit att relationsmarknadsforing verkar som en betydande faktor i relationen
mellan foretag och konsument, och att graden av antropomorfism i relationen avgér reaktionen vid en
cancel culture-héndelse. Efter avslutad studie har flera slutsatser dragits utifrén empirins gemensamma
teman. Bland de viktigaste &r att relationsmarknadsforing till skillnad fran tidigare forskning, inte bor ses
som nagot ensidigt positivt utan tycks vara en paradox. Konsument-varumaérkesrelationer kan skapa
resistens mot negativ varumérkesinformation som en cancel culture-hindelse innebér. Likvil gor den
okade graden av antropomorfisering i konsument-varumérkesrelationen dock dven relationen betydligt
mer komplex och svar att prognostisera nér en hdndelse av cancel culture-karaktér ruckar pé lugnet.



Abstract

Title: “The Paradox of Relationship Marketing” An Interpretative Phenomenological Analysis of how
cancel culture is understood from a relationship marketing perspective.

Seminar date: 3/6 2021
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Purpose: The purpose of this thesis is to contribute with a deeper understanding of and new knowledge to
relationship marketing, by creating an understanding for the human reactions behind the current
phenomenon cancel culture and how it affects consumers” relationship with brands.

Methodology: The study’s qualitative research approach is based on an Interpretative Phenomenological
Analysis (IPA), which aims to explore in detail how individuals perceive situations based on their
personal thoughts and feelings. To create an understanding for consumers' feelings and reactions to a
cancel culture event, focus groups have been chosen as the method of data collection. The study was
conducted with a purpose-driven sample.

Theoretical perspectives: The theoretical basis of the study consists of the BRQ model (Fournier, 1998)
and psychological contract breach (Parzefall & Hakanen, 2010)

Empirical foundation: The empirical section of the study consists of primary data from five focus groups
with three participants in each group. The respondents consist of a homogeneous group within generation
Z with similar age, background and profession.

Conclusions: The study found that relationship marketing seems to be a significant factor in the
relationship between business and consumer, and that the degree of anthropomorphism in the relationship
determines the reaction in a cancel culture event. After completing the study, several conclusions have
been drawn based on the empirical common themes. Among the most important is that relationship
marketing, unlike previous research, should not be seen as something one-sidedly positive but seems to be
a paradox. Consumer-brand relationships can create resistance to negative brand information which a
cancel culture event entails. Nevertheless, the increased degree of anthropomorphism in the
consumerbrand relationship also makes the relationship substantially more complex and difficult to
predict when an event of cancel culture disturbs the peace.



Ordforklaringar

Antropomorfism: Ménniskans tendens att personifiera och tilldela ménskliga attribut till
materiella ting. Fenomenet beskriver ménniskans inbyggda bendgenhet att se icke-ménskliga

entiteter, exempelvis foretag, 1 termer av ménskliga egenskaper (Wan & Aggarwal, 2015).

Konsument-varumiirkesrelationer: Forskning inom relationsmarknadsforing tyder pd att
konsumenter skapar relationer med foretag och dessa, genom antropomorfismens bildliga sprik,

kan liknas vid ménskliga relationer som dem mellan bekanta, nira vinner eller gifta (Fournier,

1998).

Cancel culture: Fenomenet att offentligt avvisa, bojkotta eller stoppa stdd for vissa ménniskor
eller grupper pa grund av deras socialt eller moraliskt oacceptabla asikter eller handlingar

(Dictionary, n.d.).



Innehéllsforteckning

1. BAKGRUND OCH PROBLEMATISERING 1
1.1 SYFTE OCH FRAGESTALLNING ....utiiiieuiieieitieeeesotieeeeeitteeeeeetreeesesseeeesssseessssssssssssessssssssesssssesessssseseesnnns 5

2. TEORI 6
2.1 BRAND RELATIONSHIP QUALITY MODEL.......cocuiuiiiiiuieiteieeeeeeeeeeeeseeseeees e st ses e eseseseessesenns 6
2.1.1 SJAIVEONCEPIOFDINACISE ..ottt 8

2.2 PSYKOLOGISKA KONTRAKTSBROTT .....uuiiiiiutiieeeirieeeeireeeeeiteeeeesessesessesseeesssssesesssssssesssssesesssssssessssesanns 9
2.2.1 OFSAKSHIISKFIVIIIGAT ........c..ieeeeeee ettt ettt e ettt ettt seee e 10
2.2.2 EMOLIONCIL FESPOMNS ...ttt ettt et b et eeab e tbeeaseenseesses 11

2.3 TEORIKOMBINATIONENS RELEVANS .....cuttitiiieiiiiiititieeeeeeeeeeiitreeeeeeeeeeeisresesaeeeeeassssssssseseessssssssseseesannns 12

3. METOD 13
3.1 OVERGRIPANDE METODVAL ......uettteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e seesese s st eseseseeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseeeennanes 13
3.2 UNDERSOKNINGSANSATSER ....ceutiteeuteterteetententeetenteestentesstensesieessensesstensesseensensesssensesseensensesseensenseenes 14
3.3 TILLVAGAGANGSSATT .oiiiitiiieeeiiieeeeiteeeeeetteeeeeetteeeeeetseeeesaseeeesasseseeassaesesassassessssesesasssssesassseeeeansreeenns 15
3301 FORUSZIUDDEF ...ttt ettt ettt ettt et e et et e nae e e 15

3.2 UFVAL .ottt b ettt 16
3.3.3 DALAIASAMIIIG ...ttt ettt ettt bttt ettt e et et e b et e e 17
3.3.4 Analys av inSamlat MATEFIAL...................cc.cccooviiviiiiiiiiieeie ettt ens 17

3.4 TROVARDIGHET ...vvviiiieiieeiiiiieeeee e e eeeeetttteeeeeeeeeeeetaaeeeeeeeeeeeatssseeeeeeeeaetsssaessaeeeeesastssssaaeeeeesassssesaaeeeaanns 18

4. EMPIRI OCH ANALYS 20
4.1 ENINBYGGD FORMAGA ATT ANTROPOMORFISERA FORETAG........ccoieitriiieeeeeeeeiiireeeeeeeeeeeeiirneeeeaeeeens 20
4.2 DELADE- OCH KONTRADIKTORISKA VARDERINGAR .......ccoeiutriiieeeeeeiiitiieeeeeeeeeeeiitnreeeeeeeeeeensrseeeeaeeeenns 22
4.3 DET AR ENKLARE ATT REAGERA PA NAGOT KONKRET AN NAGOT ABSTRAKT ....cccecovvruveuenirrenrennenns 26
4.4 EN ONSKAN ATT HITTA EN ORSAK BAKOM OVERTRADELSEN.......ccccctriiniiniiiienieiieniiseeiesnceee e eneens 29
4.5 ANTROPOMORFISTISK NARCISSISM.....ceuiruteutentirutentenieetenteeieennesieessenseeseensesueessessesseensesmeensessessensesseens 33
4.5.1 Upptdickten av narcisSiStiSkQ teRANSEF ..............ccccueviiiiioieiiiiieee et 33
4.5.2 Antropomorfistisk narcissism som svar pd en etablerad CyRism..............cc.cccoovvevivevieieieeinannnn, 35

5. DISKUSSION 39

6. SLUTSATS OCH STUDIENS BIDRAG TILL RELATIONSMARKNADSFORING.......eeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenenns 43



6.1 Forslag till vidare fOrSKIING ............cccccoovviiiiiiiiieii ettt 48

REFERENSLISTA 49
APPENDIX ...uttitetinteeitenteettente et et st et e st s bt et e e bt est et eat et e sbeea b e bt e bt e bt s bt ea b e bt ea e et e she et e e bt ebe et eheentenbeeabenaeebeent 56
Bilaga 1: INterVUUNAEIIAG . ...............ccocovevieiiiiiieie ettt ettt st be b e eees 56

Bilaga 2: Sammanstallning av fORUSGIUPDET ............ccccivi ittt ettt 59



1. Bakgrund och problematisering

Fran en ung alder har ménniskan en inbyggd bendgenhet att se icke-ménskliga ting i termer av
manskliga egenskaper. Denna tendens att tillskriva nagot icke-levande med méanskliga
karaktédrsdrag, har utifran utvecklingspsykologer tidigare betraktats som en form av primitivt
tankande som ansags berodde pa barns oférméga att se skillnad pé levande och livlosa foremal.
(Urquiza-Haas & Kotrschal, 2015) Senare forskning visar ddremot att detta inte endast géller
barn eftersom tendensen att personifiera icke-ménniskor inte upphor nér vi blir vuxna, utan tycks
vara ett sitt for ménniskan att greppa abstrakta idéer och konkretisera en komplex omvérld.
Detta fenomen kallas antropomorfism’ och syftar pd ménniskans tendens att tilldela ménskliga

attribut till materiella ting. (Wan & Aggarwal, 2015)

Antropomorfismen har funnits i &rhundraden inom religion, konst och beréttelser. Sedan slutet pa
1990-talet har fenomenet dven inkluderats i marknadsforingssammanhang dér en
antropomorfistisk forstaelse for hur konsumenter betraktar foretag har fatt en central roll i studier
om varumérkeshantering. Forskning tyder ndmligen pa att konsumenter skapar relationer med
foretag och att dessa, genom antropomorfismens bildliga sprak, gér att likna vid méanskliga
relationer som dem mellan bekanta, ndra vénner, giftermél eller hemliga dlskare (Fournier,

1998). Att varumirken blir humaniserade framjar forhallandet mellan féretag och konsument
eftersom méanskliga personlighetsdrag forvandlas till varumarkespersonligheter, vilket skapar en

god grund att bygga en kundrelation pd. (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009)

Inom foretagsekonomin har forskning inom relationsmarknadsforing bedrivits sedan 1998, vilket
kan beskrivas som startskottet for antropomorfism inom marknadsfoéring. Utgangspunkten var

Susan Fourniers ambition att skapa ett grundligt ramverk for tillimpningen av metaforen

7 Ordet antropomorfism hirstammar frin grekiskans anthropos (minsklig) och morphé (form). Denna uppsats kommer behandla den fysiska
antropomorfismen som enligt NE beskrivs som forestdillningen att ndagot icke-mdnskligt har en mdnniskoliknande gestalt (fysisk antropomorfism)
eller mdnniskoliknande sjdlsliv.

Foljande fenomen kommer bdjas enligt foljande: Antropomorfism, Antropomorfismen, Antropomorfisms, Antropomorfismens, Antropomorfistisk,
Antropomofistiska, Antropomorfiseras & Antropomorfisering.



relationer pa konsument-varumaérkesrelationer. (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009) Idag &r
varumarkesrelationer ett viktigt instrument for foretag som kan bidra med sénkta
marknadsforingskostnader, 6kat varumérkesvirde, hdgre vinst samt ett storre forvarv av nya
kunder 1 kombination med ett bibehallande av befintliga kunder (Smith, Bronner & Tolboom,
2007). Relationsmarknadsforing fAngar upp och nyttjar ménniskans naturliga bendgenhet till att
antropomorfisera, vilket kan tédnkas vara anledningen till att relationsperspektivet har blivit
alltmer populért som en teoretisk lins for att forsté relationen mellan varumirken och

konsumenter (Swaminathan, Page & Giirhan-Canli, 2007).

Termen relationsmarknadsforing &r ett mycket brett begrepp och denna uppsats intresserar sig for
att nirmare forstd den dyadiska relationen mellan varumirke och konsument, den sa kallade
konsument-varumdrkesrelationen (Fournier, 1998). Enligt Aaker (1997) uppfattar konsumenten
att varumaérken har specifika personlighetsdrag, precis som ménniskor, ndgot som i sin tur troligt
resulterar i att de relationer som formas med varumaérken &r av ytterst varierande natur. De olika
personlighetsdragen ett foretag utstrdlar ligger alltsa till grund for vilken relation som formas.
Déaremot ar relationer sillan ensidiga, utan det krévs tva parter med varsin uppséttningar
egenskaper for att en god relation ska ta form. Séledes kan dven konsumenters personlighetsdrag
och egenskapstendenser tidnkas paverka relationens kvalité och utformning i lika stor
utstrdckning som foretagets personlighet. Denna dimension av konsument-varumérkesrelationer

saknas dock 1 nutida varumarkeslitteratur.

Utifrén relationsmarknadsforingens méanga affarsméssiga fordelar och utbredda praktiska
anvandning, har detta omrade blivit ett allt viktigare och mer aktuellt forskningsdmne. (Peelen et
al. 2009) Relationsmarknadsforing skapades dock i en tid innan sociala medier, vilkas tilltdnkta
konsumenter tillhdrde en annan generation. (Signal Graphics, 2019) Relationer mellan foretag
och konsument kan sdledes idag anses svarnavigerade, inte minst i de temperamentsfulla
farvatten som utgoér dagens komplexa och globaliserade vérld. Det gar idag att ana en knapphet i

forstéelsen for relationsmarknadsforingens yttring 1 takt med att spelreglerna pa marknaden



andras. For att forstd hela bilden av denna snariga relationella verklighet introduceras begreppet

cancel culture - ett nytt, extremt och relevant uttryck som skapat metadebatt pa kultursidorna.

Cancel culture har vuxit fram i1 en kontext av sociala plattformar och digital marknadsforing, dér
ungdomar anvénder sociala medier for att omdefiniera ett globalt och digitalt medborgarskap,
samt bedriva aktivism. Cancel culture kan fran borjan séledes definieras som en “sociala
medieraktivism” som frdmjar bojkott av ménniskor, foretag och system som hamnat ur led med
samtidens sociala viarden. (Nguyen, 2020) Begreppet har d4ven beskrivits som en trend av
offentligt skuldbelidggande eller som internets folkdomstol dér straffet helst ska vara ett
permanent skadat rykte eller evigt niringsférbud (Wanloo, 2020). Utifran detta skulle man kunna
sdga att cancel culture dr en modern typ av utstdtning fran sociala eller professionella kretsar dar
en offentlig aktor har agerat pé ett sitt som uppfattats krinkande eller oetiskt, och genom sitt
agerande blivit maltavla for cancel culture. Fenomenet har blivit ett méngfacetterat redskap, dir
sociala medier tillférser konsumenter med en plattform dir de kan halla aktorer ansvariga for
sina handlingar samt sprida information om situationen snabbt. I takt med framvixten av en ny
offentlighet har cancel culture blivit ett allt mer omstritt samhéllsfenomen. Meningsfrénder till
cancel culture konstaterar att fenomenet liknar aktivism med syfte att kritisera och halla aktdrer
ansvariga for sina handlingar, medan meningsmotstdndare ser det som en digital vigilantism och
anser att foresprakare tror sig halla en moralisk hojd i likhet med ett alternativt rittsvdsende.

(Chiou, 2020)

Trots att en exakt definition for begreppet saknas och det rdder blandade kénslor kring
samhéllsnyttan, gir det att konstatera att fenomenet existerar samt att det har bidragit till att
skapa ett klimat som inte tilldter misstag, dar konsument-varumaérkesrelationer har en betydande
roll. Somliga stricker sig till att mena att cancel culture kommit att ansluta som en del av var
marknadsekonomi (Wanloo, 2020), genom att fungera som ny dimension av den osynliga hand
som styr efterfragan. En forstdelse for cancel culture och hur det engagerar kan darfor anses
viktig eftersom det som fenomen dr godtyckligt, kénsligt, slar hart samt fordandras nir gransen

forskjuts for vad som uppfattas som accepterat. Genom anvéndandet av sociala medier och det



klimat som cancel culture skapar har det blivit viktigare 4n nagonsin att forsta effektiviteten av
antropomorfismen i en marknadsféringskontext samt hur det paverkar de relationer som skapas

mellan varumérke och konsument.

Vidare blir det, till studiens kontext, viktigt att belysa det maktskifte som skett ar till fordel for
den yngre generationen. Denna generation, dven kallad generation Z, bestdende av personer
fodda mellan 1995-2010 (Francis & Hoefel, 2018) dr den som idag sétter tonen for samtidens
sociala viarden. Det senaste decenniet har bevittnat en revolutionerande forandring i auktoritet
dér det idag ar de yngre som avgor vad som kan ségas och av vem. For generation Z &r det
uppenbart var griansen dras och granspolisen kan vara tungt bevépnad dven for dem som begér
misstag med de bésta avsikterna. Deras foregangare, som utgdr dagens foretagsledare, upplever
istéllet forvirring och nervositet medan de navigerar i den nyligen upptrampade terrangen.
(Zinovieft, 2019) Forutom att styra och utgora frontlinjen f6r cancel culture, dr yngre
konsumenter dessutom ett framvéxande konsumentsegment, i takt med att dess kopstyrka véxer.
Trots att denna generation blir en allt viktigare malgrupp for foretag att positionera sig mot ar

generation Z 1 stort forsummad 1 varumarkeslitteratur. (Hwang & Kandampully, 2012)

Sammanfattningsvis &mnar denna studie att ticka nagra viktiga forskningsgap som ror effekten
av cancel culture pé de relativa roller och kianslomaissiga aspekter vid antropomorfisering av
foretag 1 samband med yngre konsumenters varumérkesrelationer. Relationsmarknadsforing har
en betydande roll {for foretag, konsument och samhélle men kan anses sakna en nutida férankring
eftersom grundteorierna véxte fram innan 2000-talet, innan cancel culture och sociala medier
hade en betydande roll inom marknadskrafterna. Cancel culture &r idag en stark samhéllskraft
men det saknas en kognitiv forstaelse for de kinslor och reaktioner som fenomenet vicker.
Genom att utesluta en offentlig aktdr frin gemenskapen tar konsumenten metaforiskt livet ur den
antropomorfistiska varelsen som aktdren representerar. Cancel culture bor idag ses som en del av
den antropomorfistiska relationen konsumenten har till foretag, men istéllet saknas en kunskap
och forstaelse for hur cancel culture paverkar konsument-varumérkesrelationer. Samtidigt tros

manniskans inneboende tendens att antropomorfisera foretag 6ka i takt med att individen kdmpar



for att forsoka forstd den moderna virld som genomsyras av teknologisk utveckling och andra

fenomen som kan upplevas abstrakta (Wan & Aggarwal, 2015). Denna studie blir saledes hogst
aktuell genom att utvidga omfattningen av forskning inom relationsmarknadsforing och ddrmed
bittre forsta de minskliga reaktionerna bakom fenomenet cancel culture hos en generation som

ar dess fanbérare.

1.1 Syfte och fragestillning

Syftet med denna uppsats dr att bidra med en djupare forstaelse och ny kunskap kring
relationsmarknadsforing, genom att belysa och forstd de ménskliga reaktionerna bakom det

aktuella fenomenet cancel culture och hur det paverkar konsumentens relation till varumarket.

Utifrén detta syfte kan f6ljande fragestéillning formuleras:

& Hur kan cancel culture forstds ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv?



2. Teori

Teoriavsnittet for denna studie &mnar introducera The Brand Relationship Quality Model (BRQ)
som kommer fungera som studiens huvudramverk och skapa en forstaelse for de konsument-
varumarkesrelationer vi studerar. Darefter presenteras teori som beskriver psykologiska
kontraktsbrott vilket i sin tur hjdlper oss att forsta hur och varfor konsumenten reagerar som de

gor vid en cancel culture-hidndelse.

2.1 Brand Relationship Quality Model

Susan Fournier slédppte 1998 en studie som @mnar spegla den upplevda kvalitén av konsument-
varumérkesforhdllanden genom att utvirdera styrkan och djupet i relationen. Konstruktionen av
BRQ-modellen (Brand Relationship Quality Model) har formégan att konceptualisera de ménga
och komplicerade lager av relationen mellan konsument och varumérke (Heding, Knudtzen &
Bjerre, 2009). Modellen foreslogs i forsta hand for retail-industrin (Xie & Heung, 2012) och det
forblir for ndrvarande genom denna studie oklart ifall lampligheten av Fourniers metaforiska syn

pa relationer dr overforbar till andra branscher.

Modellens sex dimensioner kan sammanfattas enligt f6ljande: kdrlek - passion och
sjdlvkonceptforbindelse vilka dr kopplade till kinsloméssiga band och hénvisar till de affektiva
och socio-emotionella anknytningarna mellan konsumenter och varumaérken; omsesidigt
beroende och engagemang visar beteendebanden mellan parterna 1 relationen; intimitet och
varumdrkespartnerkvalité ar kognitiva kopplingar som betecknar det stdd som ar konsumentens
kognitiva tro (Xie & Heung, 2012). Fordndringar i dessa relationer, samt kontextuella

fordndringar paverkar sedan hur stabil och langvarig relationen édr (Fournier, 1998).
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Figur 1. Reviderad bild av Fournier’s BRQ model (1998)

Likt andra modeller for konsument-varumérkesrelationer harstammar d&ven BRQ-modellen fran
socialpsykologiska teorier for att beskriva néra relationer. Exempel frén Fourniers pamflett dver
relationstyper &r relationen mellan bésta vanner, hemliga dlskare eller gifta par. (Bredvik &
Thorbjernsen, 2008) Den ménskliga liknelsen som stdndigt dr nidrvarande visar att Fourniers
BRQ-modell bygger pa en antropomorfisering av konsument-varumérkesrelationer.
Antropomorfismen &r saledes var lins, genom vilken vi ser pa relationerna. I ett forsok att gora
modellen mer applicerbar har senare forskare gjort forsok att kategorisera dimensionerna
ytterligare. (Hwang & Kandampully, 2012) En av dessa ordningsdimensioner som dr nimnvérd
illustreras av figur 2. Den som delar upp aspekterna i en emotionell dimension, till vinster om
den streckade linjen, samt en beteendemdissig- eller informationsmdssig dimension, till hoger om
den streckade linjen. (Smit, Bronner & Tolboom, 2007) Medan tidigare forskning har sett de
emotionella aspekterna av en relation som proportionell till de andra i att avgdra den totala
konsumentupplevelsen, har forskare nyligen lagt storre vikt vid den emotionella dimensionen.
De aspekter som ryms inom denna sfar anses sérskilt bidragande till relationens kvalité. En
ansats som stods av det avgorande faktum att individer som dr kdnslomissigt knutna till ett
varumirke uppvisar en hogre niva av engagemang for det, vilket dven framjar langsiktiga

relationer med varumirket (Hwang & Kandampully, 2012). Denna studie fokuserar pa den



emotionella dimensionen sjdlvkonceptforbindelse, vilken kommer att ligga till grund for analys

av det empiriska materialet.

EMOTIONELLA BETEENDEMASSIGA
DIMENSIONEN |ﬂ INFORMATIONSDIMENSIONEN
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Figur 2. Reviderad bild av BRQ-modellen med ytterligare en ordningsdimension (1998)

2.1.1 Sjalvkonceptforbindelse

Genom att titta nirmre pa dimensionen sjélvkonceptforbindelse okar forstaelsen for varfor
konsumenter dr mer bendgna att knyta starka band till vissa foretag dn andra. Konsumenter
tenderar namligen att bilda starka relationer med de varuméirken vars varderingar och
personlighetsegenskaper dverensstimmer med deras individuella sjdlvkoncept. (Swaminathan,
Page & Giirhan-Canli, 2007) Sjdlvkonceptet hinvisar till vilken grad konsumenten upplever att
foretaget uttrycker viktiga virderingar, asikter, tankar och mél som individen sjélv vardesatter
(Fournier, 1998). Exempelvis kan en konsuments 6nskan att kopa en Mercedes vara baserad pa
en inre Onskan att uttrycka en unik personlighet och varumarkesrelationen kan enligt denna
tolkning ses som ett uttryck for konsumentens identitet (Swaminathan, Page & Giirhan-Canli,
2007). Pa sa vis speglar sjdlvkonceptforbindelsen den grad varumérket anvénds som verktyg av
konsumenten for att uttrycka en viktig aspekt av det enskilda jaget (Fournier, 1998).

Sjalvkonceptforbindelsen fangar séledes forhallandet mellan varumérke och konsument som



enligt detta synsétt bestar av (1) kundens unika jag och (2) vad varumérket symboliserar for
konsumenten (Swaminathan, Page & Glirhan-Canli, 2007). Genom en selektiv konsumtion
konstruerar konsumenter delvis sitt sjdlvkoncept och kommunicerar det sedan genom att visa
upp och forknippas med varumérket de identifierar sig med (Hwang & Kandampully, 2012). For
varumirken som kénnetecknas av symboliska betydelser, exempelvis lyxvarumarken, kan de
kidnsloméssiga aspekterna ha storre betydelse dn for varumérken vars design och &ndamal ar
grundade i funktionella syften. Detta eftersom symboliska varumirken bidrar med psykologiska
beloningar da de bekriftar konsumentens sjilvbild och kan 6ka kénslan av att vara erkdnd inom

samhillet (Hwang & Kandampully, 2012).

Konsumenter som upplever en hog sjidlvkonceptforbindelse till ett foretag &r mer sannolika att
bortse fran negativ varumirkesinformation, ndgot som troligtvis beror pa att varumérket till
storre grad symboliserar konsumentens identitet. Ett starkt forhéllande mellan varumérke och
konsument antas sdledes, enligt BRQ-modellen, frimja langre hallbarhet for relationen samt
storre tolerans fran konsumentens sida nir varumérkesuppfattningen utmanas av negativa
omstindigheter. (Swaminathan, Page & Giirhan-Canli, 2007) De individer som upplever
attityder som en central del av sitt sjdlvkoncept tenderar till storre grad att uppvisa ett selektivt

minne samt motstdnd nér de mots av kontraktuell information om varumérket (Pomerantz,

Chaiken & Tordesillas, 1995).

2.2 Psykologiska kontraktsbrott

I relationen mellan ett foretag och dess kunder finns det flera 6verenskommelser, bade
nedtecknade och outtalade som forvéntas uppfyllas. For ett foretag dr en av dess viktigaste
uppgifter att agera pa sadant sitt att Gverenskommelser upplevs efterfoljas. Tillit skapas nér
kontrakten efterlevs vilket skapar en friktionsfri relation och trogna kunder. (Altman & Taylor,
1973) Overenskommelser mellan konsument och foretag kan exempelvis vara konsumentens
krav pa att de foretag de interagerar med foljer lagar och regler. Den mer komplexa

overenskommelsen och dartill forskningens fokus ar det psykologiska kontraktet mellan



individen och foretaget. En Overtradelse av det psykologiska kontraktet kan sammanfattas som
det upplevda svek konsumenten kénner nér ett foretag de har en relation till upplevs misskota sig
pa nagot sitt. Cancel culture ar ett tydligt exempel pa den genomslagskraft och dirmed de
konsekvenser ett psykologiskt kontraktsbrott kan innebdra. Dessa typer av psykologiska
kontraktsbrott dr otydliga, stdndigt fordndrande och kan tolkas olika, men &r likvil avgorande i

relationen mellan foretag och konsument. (Metts, 1994)

Vikten av att undvika att svika kunders fortroende styrks av forskning som visar pa att negativa
erfarenheter tydligt formar kundrelationer (Aaker, Fournier & Brasel, 2004). Skadan som en
overtradelse innebér ar direkt kopplad till 6vertrddelsens upplevda magnitud och den upplevda
anledningen till dess uppkomst, ndgot som kan forklaras av den mellanméanskliga forskning som
psykologen Fritz Heider bedrev (1958). Utifran perspektiven orsakstillskrivningar och
emotionell respons kan man forklara den minskliga reaktionen till ett psykologiskt

kontraktsbrott (Xie & Heung, 2012), i form av exempelvis en cancel culture hindelse.

2.2.1 Orsakstillskrivningar

Orsakstillskrivningar kan forklaras som méanniskans naturliga instinkt att forsoka forstd varfor
olika skeenden uppstar (Heider, 1958). Namnd teori samlar tre kdnnetecken: (1) locus, (2)
controllability och (3) stability, dir locus kommer att ligga till grund for analys av det empiriska
materialet i syfte att tolka manniskans behov av att béttre forsta dvertrddelsen (Wiener, 1985).
Forstndmnda, locus, ar den ménskliga funktion som vill forstd vem av intressenterna i en
foretagsrelation som gjort sig skyldig till en overtriddelse (Xie & Heung, 2012). Den uttalade,
och foga forvinande, instillningen bland individer som upplevt ett svek i en foretagsrelation &r
att beskylla foretaget for det psykologiska kontraktsbrottet. Kénslan av detta kontraktsbrott ses
av individen som att foretaget premierat sina egenintressen framfor vilméendet av andra. Nigot
som kan ses som en orsakstillskrivning och kan forklaras ur ett egenskapsperspektiv. Denna typ
av orsakstillskrivning tillater individen att forklara foretagets aktioner fran perspektivet att

foretaget dr ett resultat av en hédrd foretagsmiljo och att dess egenskaper inte ér direkt forenligt
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med dess viardemassiga kdrna. Med foljande tankesétt far individen mgjlighet att beskylla
overtradelsen pé en egenskap hos foretaget snarare dn att foretaget pa nagot sétt skulle vara
genomsyrat av en tvivelaktig vardegrund (Parzefall & Hakanen, 2010).

Vidare inom /ocus vill individen utforska huruvida konfliktens kédrna i sjélva verket handlar om
ett missforstdnd, alternativt forstd vem som kan héllas ansvarig for overtrddelsen. Darmed blir
jakten pa en syndabock en central del av den kdnsloméssiga processen. Individen vill saledes
utforska om det finns ndgra bakomliggande orsaker som kan forklara varfor foretaget valt att
svika det psykologiska kontraktet. Ambitionen blir att forsoka bekrifta och fortydliga den
uppdagade hindelsen for att utforska eventuella formildrande omstdndigheter och
missuppfattningar. Trots att det finns individer som i kdlvattnet av en overtridelse direkt &r redo
att agera pa héndelsen dr detta snarare en abnormalitet enligt tidigare forskning inom omrédet.

(Parzefall & Hakanen, 2010).

2.2.2 Emotionell respons

De starka kénslor ett psykologiskt kontraktsbrott innebir kan forklaras utifrin teori om
individens emotionella reaktion (Lee & Selart, 2015). Den emotionella reaktionen till ett brustet
fortroende ter sig olika beroende pé individens och organisationens relation, men vanliga uttryck
ar ilska, besvikelse och skam (Xie & Heung, 2012). Ilskan grundar sig i var reaktion pa att ett
kontrakt, psykologiskt eller fysiskt, har brutits. Andra reaktionen, besvikelse, harstammar fran
den upplevda ordttvisan som vad ett psykologiskt kontraktsbrott innebér. Tredje reaktionen &r
skam, vilken har sitt ursprung i individens kénsla av att den tillit relationen inneburit utnyttjas av
foretaget utan individens vetskap. Trots att individer uppfattar det psykologiska kontraktsbrottet
som starkt direkt vid dess uppkomst, amplifieras kidnslan nér individen inte finner en
orsakstillskrivning till dvertrddelsen. Detta leder osokt individen till att ifrdgasétta sitt egna
antagande om foretaget, som fOrutsitts vara goda, snarare @n att ge en direkt respons pd den
faktiska hindelsen (Weick, Sutcliffe & Obstfeld, 2005). Vidare har det bevisats att en
overtradelse av det psykologiska kontraktet uppfattas av individen som ett riktat personligt svek,

vilket kan likstéllas vid det till en vén. (Lee & Salert, 2015). Helt oberoende av det psykologiska
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kontraktbrottets natur dr det oundvikligt att relationen kommer ta sig en ny form efter en
overtrddelsen. Den emotionella reaktionen till ett psykologiskt kontraktsbrott paverkar tilliten till
ett foretag, tillsammans med ett minskat fortroende for foretaget i framtiden (Lee & Selart,
2015). Denna emotionella respons beskrivs av tidigare forskning som en “kalkylerande
acceptans” som individen riktar mot foretaget efter 6vertrddelsen. Den emotionella reaktionen,
skapad av overtrddelsen, kan vidare ha spillt 6ver effekter pa andra foretagsrelationer da vi

etablerar en mer cynisk bild av en foretagsrelation efter ett svek (Parzefall & Hakanen, 2010).

2.3 Teorikombinationens relevans

Studiens tvd huvudteorier har valts pa basis av deras mdjlighet att kombineras for att uppna
studiens dndamal - att forsta cancel culture ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv. BRQ-
modellen mojliggdr en kategorisering av de konsument-varumérkesrelationer studien &mnar att
studera. Utifran perspektivet sjalvkonceptforbindelse kan vi utldsa individens unika jag och de
symboliska virden de forknippar med deras favoritféretag. Genom en kombination av ndmnda
parametrar kan vi sedan urskilja varumirkesrelationen fundament. Nér foretagsrelationen
portritterats ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv blir nésta steg att forsoka tyda ursprunget
for de reaktioner en cancel culture-héndelse utloser. Detta sker genom appliceringen av vald
teori inom psykologiska kontraktsbrott, vilket hjdlper oss att forstd hur och varfér konsumenter
reagerar som de gor vid en cancel culture-hidndelse. Det &4r genom den senare teorin vi har
mdjlighet att titta ndrmare pa de beteenden och emotionella reaktioner som dr kopplade till
cancel culture-6vertrddelsen och séledes uppna en kognitiv forstéelse for fenomenen studien

amnar att studera.
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3. Metod

I f6ljande kapitel definieras de utgangspunkter och arbetssitt som anvinds for studiens
genomforande. Metoden syftar att belysa det tillvigagangssitt studien har anvént for att samla in

relevant empiri.

3.1 Overgripande metodval

Studiens kvalitativa forskningsansats tog utgangspunkt i Tolkande fenomenologisk analys (IPA;
Eng: Interpretative Phenomenological Analysis) som syftar till att ge detaljerade undersékningar
av personliga erfarenheter (Eatough & Smith, 2017). Det primira malet for IPA-forskare ar att
undersoka hur individer forstar sina upplevelser (Smith & Pietkiewicz, 2014) vilket kunde gynna
studiens dndamal att forstd konsumentens tankar och kénslor inom fenomenet av intresse. Vidare
tog studien fokus utifrdn den ontologiska synpunkten; konstruktionism, (Bryman & Bell, 2019)
eftersom studien utgér fran en kulturanalytisk problematisering. Antropomorfismen tillsammans
med konsument-varumairkesrelationer existerar inte handgripligen utan &r kulturella fenomen
som skapas 1 ett kollektivt handlande genom interaktionen mellan individer. Det géller 4ven
cancel culture som &r en produkt av mellanménsklig interaktion, som inte existerar forrdn det
konstrueras i1 kontexten av ett méinskligt samspel. En konstruktionistisk syn var séledes
avgorande som lins under arbetets gang. Den sociala virlden antogs ddrmed inte vara rak och
pataglig utan betraktade dessa kulturellt inbdddade fenomen som sociala konstruktioner vilka

baserades pa respondenternas uppfattningar kring dem (Nelson, Groom & Potrac, 2014).

IPA, likt de flesta kvalitativa metoder, forkastar anvindningen av hypoteser infor
forskningsarbetet och framjar istillet en 6ppen fragestéllning som ger utrymme for att studera
méinniskor ideografiskt (Smith & Pietkiewicz, 2014). Detta gjorde det mdjligt for studien att
utfora detaljerade beskrivningar av hur konsumenter upplevde det empiriska fenomen som
undersoktes. [IPA-studien dr en dynamisk process dar forskarnas aktiva roll paverkar 1 vilken
grad de fér tillgdng till individens erfarenhet samt hur den tolkas (Smith & Pietkiewicz, 2014).

Det blir séledes viktigt att skilja pa olika delar av upplevelsen som undersoks, och dirav kan det
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bli aktuellt att fatta beslut om vilka delar forskaren ska fokusera pa i sin analys av datamaterialet
(Eatough & Smith, 2017). I linje med ovanstaende resonemang formulerades fem gemensamma
teman utifran den transkriberade datan. Dessa ansdgs sirskilt intressanta att analysera utifrén
teorin om sjdlvkonceptforbindelse och psykologiska kontraktsbrott, i syfte att forstd cancel
culture ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv. Processen kring konstruktionen av studiens

empiriska teman presenteras i 3.3.4 - Analys av insamlat material.

IPA-studien utgér fran antagandet att manniskor dr “sjélvtolkande varelser” och undersoker
individers erfarenhet av en upplevelse, det vill sidga inte den faktiska verkligheten utan personens
subjektiva tolkning av den (Eatough & Smith, 2017). Enligt IPA &r individen aktivt engagerad 1
att tolka héndelser, foremél och méanniskor i sitt liv (Smith & Pietkiewicz, 2014). Foljaktligen
kan IPA bidra till en 6kad forstéelse for antropomorfistiska varumaérkesrelationer, ndgot som inte
existerar 1 verkligheten utan ar en subjektiv kinsla som skapas genom ménniskans tendens att
antropomorfisera. IPA behandlar individens upplevelse fran initial forvéntan till uttryck i
beteende och handling. Oavsett vilket fenomen som studeras ligger tonvikten vid hur fenomenet
i fraga presenteras for individen och individens egenskaper. (Eatough & Smith, 2017) I syfte att
besvara fragestidllningen var det viktigt att utga fran konsumentens relationella forvantningar pa
aktdren samt relationens egenskaper for att kunna se vilken betydelse fenomenet cancel culture
har for relationsmarknadsforing. Foljaktligen blev IPA applicerbar genom sitt sitt att behandla

deltagaren som erfarenhetsexperten i fenomenet av intresse (Eatough & Smith, 2017).

3.2 Undersokningsansatser

I enlighet med IPA genomfordes studien med en induktiv ansats, vilken ansags ldmpligt eftersom
utgangspunkten till forskningen 14g i det insamlade materialet fran fokusgrupperna som
anvéndes fOr att styra analysen (Alvehus, 2016). Fortsittningsvis motiveras valet av en induktiv
ansats genom att forskningen bedrevs frén empirin till teorin (Bryman & Bell, 2019). I linje med
studiens tolkande perspektiv valde vi att anvédnda en specifik dimension i BRQ-modellen samt

utvalda delar av teorin om psykologiska kontraktsbrott i syfte att forstd empirins gemensamma
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teman. Denna dimension valdes efter att vi latit fokusgrupperna tala for att géra det mojligt att
anvédnda oss av den teori som var aktuell for att besvara studiens fragestillning. Studien testade
saledes inte om vald teori var applicerbar eller inte, utan fungerade snarare som en ledstjérna for

att skapa forstaelse kring empirin.

3.3 Tillvigagangssitt

Datainsamlingen till denna studie grundades 1 konstruktionen och genomférandet av
fokusgrupper, vilket introduceras nedan. Tillvigagangssattet kommer saledes redogdra for
argumentationen bakom valet av datainsamlingsmetod samt typ av urval. Vidare kommer denna
del, mer djupgéende, presentera genomforandet av fokusgrupperna samt hur det insamlade

materialet kommer analyseras.

3.3.1 Fokusgrupper

Fokusgrupper ér en vilbeprovad forskningsmetod som avser att samla in kvalitativa data frin en
grupp manniskor som delar gemensamma faktorer. Vidare ar fokusgrupper effektivt for att
diskutera abstrakta fenomen (Bormann, 1972) vilket i denna studie handlade om deras relationer
till specifika foretag samt cancel culture. Datainsamlingsmetoden ér framforallt gynnsam for att
studera komplexa fenomen som uppstar vid social interaktion. Vidare ar fokusgrupper effektiva
for att avspegla hur en grupp ménniskor nar en kognitiv och virdemaéssig slutsats genom
interaktion (Hylander, 2001). For att skildra den snabbrorliga och komplexa verklighet cancel
culture dr en produkt av var studiens intention att skapa en milj6 for datainsamlingen som
aterspeglar verkligheten i storsta mojliga utstrackning. Cancel culture ar inte en produkt av en
enskild individs kénsloyttringar utan istéllet ett resultat av ett kollektiv som tillsammans riktar en
aktion mot négot. Dérfor blev fokusgruppen sarskilt [dmplig for att forstd de sociala
representationerna, vilka dr de idéer som uppkommer vid interaktion mellan ménniskor

(Hylander, 2001).
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3.3.2 Urval

Insamlade dataprover inom en IPA-studie ar vanligtvis begrinsade for att mojliggora en
detaljerad analys av en upplevelse (Smith & Pietkiewicz, 2014). I linje med IPA, anvénde vi oss
av mindre fokusgrupper, med tre deltagare per grupp, for att sékerstélla ett samtal dir deltagarna
kunde dela sina asikter fritt, likt vid det forum som aterfinns online. IPA fokuserar primirt pa
skapandet av rika, detaljerade och personliga erfarenheter (Smith & Pietkiewicz, 2014) vilket
saledes mojliggdrs med ett farre antal deltagare per fokusgrupp. Urvalet skall vid IPA
representera ett perspektiv, inte en population (Smith, Flower & Larkin, 2009). Genom IPA
strivar man saledes efter att gora en djupgéende undersdkning av ett visst fenomen och inte att
generera en teori som &r generaliserbar 6ver en hel befolkning (Smith & Pietkiewicz, 2014). Det
eventuellt begransade urvalet som skapas av fa deltagare per fokusgrupp (Hylander, 2001)
kompenseras genom anviandandet av flera fokusgrupper, totalt fem stycken. I linje med studiens
valda forskningsmetod ansdgs denna urvalsstorlek vara tillrackligt stor for att kunna skapa olika

infallsvinklar och dédrmed fler djupgéende diskussioner (Bryman & Bell, 2019).

De informanter som ingér i en IPA-studie bor vara homogena i det avseende att de har
gemensamma erfarenheter av det fenomen som star i fokus (Back & Bertero, 2015). Detta gar
dessutom 1 linje med fokusgrupper som datainsamlingsmetod (Hylander, 2001). I syfte att
besvara frigestillningen, utan en betydande andel felkéllor i form av udda fall, bygger studien pé
ett &andamélsstyrt urval (Bryman & Bell, 2019) dir deltagarna valdes pa basis av en liknande
sysselséttning, bakgrund och &lder. For att forsdkra studiens &ndamalsstyrda urval och skapa
homogena fokusgrupper inom generation Z bestod deltagarna av studenter fran
Ekonomihdgskolan pa Lunds universitet vilket innebar att deltagarna uppnidde ovanstdende
kriterier samt var bekanta, vilket sikerstillde att de var bekviama att framfora sina asikter inom
gruppen. Valet av respondenter motiveras dessutom genom den teoretiska grund som
genomsyrar IPA, vilket syftar till att deltagarna véljs medvetet for att skapa en definierad
fokusgrupp som har relevans genom sin starka personliga koppling till forskningen 1 fokus.

(Smith & Pietkiewicz, 2014)
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3.3.3 Datainsamling

Varje fokusgruppssession utférdes av tva moderatorer, dir den ena moderatorn presenterade
intervjuns uppldgg och stillde fragor till deltagarna samtidigt som den andra moderatorn forde
anteckningar. Anteckningarna fordes 1 syfte att understryka alla meningsbéarande ord, betoningar,
kénsloyttringar samt langre pauser (Smith, Flower & Larkin, 2009). I linje med en tolkande
fenomenologisk analys utformades strukturen kring sessionerna i syfte att mojliggora en sé
detaljrik beskrivning av deltagarnas upplevelser och kénslor som mgjligt (Smith, Flower &

Larkin, 2009).

Moderatorernas uppgift i en vilfungerande fokusgrupp dr att fa gruppen att interagera i bésta
mdjliga man (Hylander, 2001). Vidare &r det viktigt att anvinda moderatorer som tillhér samma
grupp som forskningsdeltagarna och att dessa delar en kunskap kring &mnet som skall diskuteras
(Krueger & Casey, 2001). For bést resultat och dven en sa verklig aterspegling som mgjligt av
den gruppdynamik cancel culture ger upphov till tillits deltagarna diskutera fritt i storsta mojliga
man och moderatorerna bad enbart om fortydligande samt stéllde f6ljdfragor om sa var

nodvéndigt. (Hylander, 2001)

Datainsamlingen gjordes utifran en intervjuguide (se bilaga 1 i appendix) som konstruerades med
utgdngspunkt i ppna och breda fragor for att uppmuntra resonemang bland deltagarna. Foljande
forhallningssitt mojliggjorde en direkt jimforelse av respondenternas svar genom att samtliga
sessionens uppbyggnad var densamma. Dessutom stélldes fragorna pé ett sitt som inte skulle
uppfattas ledande, dir deltagarna fick mojligheten att belysa sina egna tankar och erfarenheter
ingdende. (Smith, Flower & Larkin, 2009) En av fragorna till fokusgrupperna géllande

antropomorfism var dock ledande i syfte att testa antropomorfismens existens bland deltagarna.

3.3.4 Analys av insamlat material

Transkriberingen av fokusgrupperna gjordes lopande efter vardera session. Fokuset vid

tolkningen av det transkriberade materialet 1ag vid att forstd deltagarnas uppfattningar och
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standpunkter (Smith, Flower & Larkin, 2009) till de frdgor och scenario som presenterades under
fokusgruppernas gang. Efter att de inspelade sessionerna hade transkriberats, analyserades
samtliga i linje med IPA. Under detta skede i processen plockades uttryck och diskussioner ut
som genomgaende dterfanns i respondenternas diskussioner under samtliga sessioner samt vid
upprepade tillfillen under samma session. Stegringen i forekommandet av somliga av dessa
kommentarer gjorde att monster kunde urskiljas, till grund for konstruerandet av gemensamma
teman. Exempelvis, uppticktes en struktur av kommentarer som tangerade narcissistiska
tendenser i respondenternas kommentarer vid beskrivningen av sina favoritforetag och relationen
till dessa. Efter att en 6vergripande forstielse etablerats for datan till hands, kunde sedan temat
“Antropomorfistisk narcissism” urskiljas tillsammans med ytterligare fyra gemensamma teman
som presenteras 1 kapitel 4. En vésentlig del av analysen var saledes skapandet av dessa
kategorier som genom var kartldggning av datan vixte fran ett monster av uttalandet, till en
rubrikniva i analysavsnittet. Utgdngspunkten i analysen var sedan att analysera empirins

gemensamma teman utifran teoriavsnittet samt med hjélp av vér tolkning av materialet.

3.4 Trovardighet

Eftersom studien utfordes i linje med en tolkande fenomenologisk analys, togs trovirdighet 1
beaktning. Det finns fyra olika dimensioner for trovérdighet, vilka ar tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering eller bekrdftelse. Skapandet av tillforlitlighet innebir
att forskaren undersoker hur troliga eller sannolika resultaten fran studien &r. Vidare for att skapa
tillforlitlighet 1 resultatet utfordes studien i enlighet med praxis géllande anonymitet och
sekretesskydd. (Bryman & Bell, 2019) Genom att tilldela deltagarna fingerade namn, vilka
utgjordes av Sveriges vanligaste namn (Svenska namn, 2019), kunde det argumenteras att

studien visade god tillforlitlighet.
Den andra dimensionen for trovérdighet ar overforbarhet vilket innebdr huruvida studiens

resultat dr overforbart till andra kontexter (Bryman & Bell, 2019). Syftet med en IPA studie ar

dock inte att representera en hel population utan snarare ett perspektiv (Smith, Flower & Larkin,
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2009). Tillvagagangssittet for studiens fokusgrupper grundades saledes i att forsta
mekanismerna bakom upplevelsen hos fokusgrupperna snarare én att se huruvida erfarenheten ar

generaliserbar till andra sammanhang.

En studie maste dven visa pdlitlighet for att sdkerstilla trovirdighet hos studiens samtliga delar
(Bryman & Bell, 2019) vilket grundar sig 1 kvalitén av datainsamlingen som ligger till grund for
teorival och analys. I linje med detta granskades arbetets forskningsprocess med noggrannhet
genom det I0pande arbetet. Péalitligheten kunde sédkerstillas genom ett intervjuunderlag som
formulerades utifran 6ppna diskussionsfragor. Syftet var att samtliga fokusgrupper skulle ges
mojligheten att diskutera samma material. Initialt, testades intervjuguiden av studiens skribenter
samt ytterligare en testgrupp som kunde likstéllas med dvriga fokusgrupper. Dérefter
modifierades den for att sikerstilla ett fritt samtal bland deltagarna som skulle sikerstilla

palitlighet samt leverera tillrdckligt rika beskrivningar vid samtliga gruppers diskussioner.

Slutligen innefattar konfirmering eller bekrdftelse forskarens sikerstéllning till att personliga
varderingar inte paverkar insamlingen av data (Bryman & Bell, 2019). Eftersom studiens
fokusgruppssessioner byggde pé intervjuguidens icke-ledande fragor, skapade detta en milj6 for
respondenterna att fora sina resonemang ledigt i rummet. Moderatorernas arbete var begriansat
till att stilla fragorna fran intervjuunderlaget, fora anteckningar och forklara eventuella
otydligheter. Genom att konstruera och genomfora fokusgrupperna pa detta sitt blev det svart att

lata forskarnas personliga varderingar paverka den insamlade empirin.
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4. Empiri och analys

I linje med en fenomenologiskt tolkande analys kommer vi i detta kapitel tolka det empiriska
materialet. Utifran den transkriberade data fran fokusgrupperna har foljande teman kunnat
urskiljas; (1) En inbyggd formdga att antropomorfisera foretag, (2) Delade- och
kontradiktoriska virderingar, (3) Det tycks vara enklare att reagera pa ndagot konkret dn ndagot
abstrakt, (4) En onskan att hitta en orsak bakom overtrddelsen och (5) Antropomorfistisk
narcissism. Dessa kommer ligga till grund for analysen som syftar till att forsta dessa

gemensamma uppfattningar hos fokusgruppernas deltagare.

4.1 En inbyggd forméga att antropomorfisera foretag

Respondenterna tycks ha en integrerad kapacitet att tillskriva mdnskliga egenskaper och
personlighetsattribut till sitt favoritforetag. Detta tema fungerar som en utgdngspunkt for
resterande teman, eftersom antropomorfismen som ett kulturellt fenomen i denna studie anses

vara till grund for relationsmarknadsforing.

Vid sessionens inledande fas ombads deltagarna namnge deras favoritforetag samt beskriva hur
deras relation till detta foretag sag ut. Fragan resulterade daremot i att deltagarna beskrev deras
kopmonster av foretagets produkter, snarare én relationen 1 sig, vilket gav bilden av att
respondenterna hade svért att beskriva relationen till det stora och abstrakta foretaget.
Visserligen fanns hér en risk att en av respondenterna initialt missuppfattat frdgan och att resten i
sin tur foljt denna svarstrend. Daremot visade det sig att det inte spelade roll till vilken
fokusgrupp vi stillde fragan. Svaren skiljde sig inte 4t ndimnvért utan kretsade till nér och hur

ofta deltagaren i friga kopt foretagets produkter.
Jag har haft en lang relation till mitt foretag dé jag har handlat hos dem sedan langt tillbaka. Man bygger upp en

relation till ett foretag ju mer man handlar hos foretaget, skulle jag sdga. For mig ar relationen till mitt foretag

langvarig och bestdende eftersom det ér det sjalvklara valet nar det kommer till dessa produkter. - Olivia
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Vidare 1 intervjun ombads deltagarna latsas som att deras favoritforetag kom in genom dorren i
mansklig gestalt. Genom detta 6vergick organisationen fran att vara nagot abstrakt till nagot
konkret, vilket var menat att representera en mycket hog grad av antropomorfisering inom
relationsmarknadsforing. Omedelbart borjade fokusgrupperna diskutera och beskriva sina
favoritforetag med ménskliga egenskaper och utseende i detalj. Det tedde sig naturligt for
samtliga och kridvde ingen eftertanke eller resonemang. Ndgot som tyder pa att det finns en
inbyggd fallenhet hos deltagarna att se dessa icke-levande enheter som nagot manskligt, vilket

gér 1 linje med antropomorfism (Urquiza-Haas & Kotrschal, 2015).

Jag tanker mig att en ung tjej i 25-30 arsaldern kliver in genom dorren. Hon ser bra ut och hon utstralar
modemedvetenhet och lyx, samtidigt som hon é&r lite busig sddir. Hon verkar populér, som om hon har ménga

kompisar och folk som ser upp till henne. - Freja

Det fanns nu tvé bilder av foretaget i deltagarnas medvetande; den stora och abstrakta
organisationen som deltagarna visserligen hade en stark koppling till men som representerar en
relativt 1ag grad av relationsmarknadsforing. Samt den konkreta och greppbara personifieringen
av foretaget de just beskrivit. Den senare versionen skulle kunna ses som en teoretisk fabricering
av en nastintill maximal grad av antropomorfisering, dar foretaget helt r likstéllt en méansklig
individ. Genom att dterigen be respondenterna beskriva sin relation till foretaget, nu en
hypotetisk relation med personifieringen av organisationen, blev det tydligt att det var mojligt att

svara pa hur den faktiska relationen skulle sett ut.

Jag ténker mer att det kan vara en mor eller farforélder eller nagon slékting som ar klok och lugn som kommer med
trygghet och glidje. I Frejas fall kan jag absolut se att personen dr en mentor, ndgon denna ser upp till, men i mitt

fall blir det mer som en slékting som bidrar med gliddje i vardagen. - Alfred

Trots att deltagarna visserligen ordagrant ombads att beskriva foretaget i ménsklig form, skedde
detta sa pass instinktivt och omedelbart vilket tyder pd att antropomorfismen fanns naturligt
inneboende hos deltagarna, vilket bevisar fenomenets existens i vdra sinnen. Vi menar att

respondenternas svar kan tolkas som om antropomorfismen agerar som en slags tredje part
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mellan foretag och konsument. For att denna 6vning skulle fungera utan forberedelse eller
eftertanke fran fokusgruppernas sida, ricker det inte att vi har tva parter; foretag och konsument,
utan antropomorfisering kriaver dessutom nagot av kontexten. Vi menar att det finns nagot som
ligger bakom dessa tva spelare, ndmligen kulturen. Kulturen skapar det sociala ssmmanhang som
gor det mojligt for detta fenomen att uppstd. Méanniskans inbyggda tendens att antropomorfisera
gor att deltagarna i studien finner det rimligt att se sina foretag som ménskliga. Vi delar denna
kulturella foreteelse gemensamt utan att den egentligen benédmns, trots detta ter den sig naturligt
och underforstatt hos respektive respondenter. Det &r denna inbyggda tendens som gor
relationsmarknadsforing applicerbar hos individen och som gor det mojligt att personifiera ett

varumirke (Wan & Aggarwal, 2015, Fournier 1998).

Temat om en inneboende formaga att antropomorfisera foretag skiljer sig fran resterande teman.
Istdllet for att fungera som ett tema for att besvara fragestéllningen, finner vi att detta tema
snarare dr en del av den kulturella kontext som ligger till grund {or studien. Att fokusgrupperna
forstar exakt vad de ska gora nér vi stéller frdgor kring antropomorfismen ar en
grundforutsittning for att fragestdllningen ska gé att besvara. Skulle det i inledningen av
sessionen med fokusgrupperna visat sig att deltagarna i studien ej visade tecken pa en tendens att
antropomorfisera foretag, skulle det inte heller finnas belédgg att stélla resterande fragor. Nu, nir
vi har faststillt antropomorfismens existens hos fokusgrupperna kan vi addera cancel culture

som empiriskt fenomen.

4.2 Delade- och kontradiktoriska varderingar

Respondenterna visar tendenser att dela samma vdrderingar med sitt favoritforetag, men
upplever en inre krock av grundvdrderingar vid cancel culture-hdndelsen. Denna observation
grundar sig i att deltagarna tycks identifiera sig med foretaget da de upplever en delad
vdrdegrund. Ndgot som sedan skapar en inre motsdgelse ndr foretaget overtrdder en annan

grundvdrdering hos individen.
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Tidigt 1 sessionen blev fokusgrupperna tillfragade till vilken grad de identifierade sig med sitt
favoritforetag. Deltagarna var eniga om att graden av identifiering hade att géra med till hur stor
del man delade viarderingar med sitt favoritbolag. Sammantaget tycktes majoriteten av
respondenterna anse att deras favoritbolag hade en vardegrund som var lik deras, vilket de

menade mojliggjorde en hog grad av identifiering med bolaget.

Jag skulle séga att jag identifierar mig med mitt foretag da detta foretag har blivit en stor del i min vardag, nér det
kommer till att byta ut traditionella produkter mot deras produkter som &r battre for miljon. Foretaget star for
hallbarhet da de vill 4ndra konsumtionen pé ett innovativt sdtt med tryckande kampanjer, vilket jag tycker om. -

Agnes

Utifrén de insamlade svaren gar det att urskilja en koppling mellan respondenternas val av
favoritforetag och deras egen sjélvbild. Inom forskning pa relationsmarknadsforing kallas detta
for sjélvkoncept och hanvisar till den grad konsumenten identifierar sig med foretaget. Denna
upplevelse grundar sig i vilken utstrackning respondenten anser att foretaget uttrycker viktiga
vérderingar, asikter, tankar och mal som individen sjdlv vérdesitter. (Fournier, 1998) I citatet
ovan framgar det att Agnes identifierar sig med ett foretag som erbjduer produkter som ska vara
bra for miljon. Hennes 6nskan att konsumera dessa produkter skulle enligt denna tolkning vara
baserad pa hennes inre onskan att uttrycka en unik personlighet baserad pa bland annat
hallbarhet. Genom att stolt hdnvisa till sitt konsumtionsmonster med foretaget bidrar Agnes inte
enbart till att sprida positiv WOM (word-of-mouth) kring sitt favoritforetag, utan dven till att
lyfta sig sjdlv genom att anvinda varumairket som verktyg for att uttrycka det enskilda jaget
(Fournier, 1998). Valet av favoritforetag blir enligt denna tolkning ett uttryck for Agnes identitet.
Sjélvkonceptet som fangar relationen mellan varumirke och konsument bestar enligt detta
synsitt dels av Agnes unika jag och uppfattning av sin egen sjilvbild. Den bestir dven av den
symboliska mening varumérket r sinnebild for hos henne. (Swaminathan, Page, Giirhan-Canli,
2007) Genom att endast konsumera fran detta specifika foretag, konstruerar hon delvis sitt
sjalvkoncept och kommunicerar detta sedan genom att visa upp varumirket och lita sig

forknippas med det (Hwang & Kandampully, 2012).
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Cancel culture-hdndelser tenderar att kretsa kring omrdden som rasism, sexism, diskriminering
av minoritetsgrupper eller andra utsatta grupper. I denna studie drabbades deltagarnas
favoritforetag av en strukturerad rasism och sexism pa arbetsplatsen, vilka ar tva kidnsliga &mnen
som samt och synnerligen berdrde studiens respondenter och ar kontradiktoriska till deras
véarderingar. Det visade sig att pa samma sétt som deltagarna identifierade sig med
grundvirderingarna hos sitt favoritforetag, var deras sjilvbild genomsyrad att de var antirasister
och antisexister. Detta tycktes vara en lika stor del av deras sjdlvbild som till exempel att de
ansdg sig vara miljomedvetna, som i citatet frdn Olivia nedan. Genom fOretagets etiska
overtridelse skapades saledes en inre krock av virderingar nir deras favoritforetag plotsligt
agerade pa ett sitt som var motsatt konceptionen av dem sjdlva. Kopplingen till denna ansats
fanns bland samtliga deltagare men var tydligast bland de respondenter vars grundvirderingar

starkt kontrasterade foretagets agerande:

Just frdgor som ror rasism och sexism pa arbetsplatsen dr ndgot som verkligen betyder mycket for mig som jag
stiller mig véldigt mycket emot. Det hade absolut forstort min relation till foretaget da en frustration och kénslor
skapas eftersom det gar emot det vi hade gemensamt och inte dr ndgonting man vill kopplas ihop med. Det faktum
att foretaget liksom jag arbetar for att varna om miljon gor det hela valdigt klurigt. Vi delar ju i grunden samma mal,

vilket typ gor mig extra besviken med tanke pa att jag ser mig sjilv som antirasist och antisexist. - Olivia

Denna upplevelse antas minska sjdlvkonceptforbindelsen med foretaget eftersom man inte lingre
upplever att man genomgédende delade samma virderingar (Fournier, 1998). De respondenter
som upplevdes vara mer virderingsstyrda och som, liksom Olivia, explicit uttryckte ett djupt
forakt mot sexism och rasism, tappade kénslan av sjdlvkonceptforbindelse 1 storre grad. I stort
tycktes cancel culture-héndelsen ha en tydligt negativ paverkan pa individens
sjdlvkonceptforbindelse till foretaget och sdledes dven pé individens egen sjilvbild, sandr som att

respondenterna var besvikna pa sig sjélva.

Vad som kunde skonjas av Olivias svar och som syntes unisont over den insamlade datan var

dessutom att reaktionen tycktes paverkas av vad for typ av foretag som begétt dvertradelsen.
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Trots att deltagarna sammantaget var eniga om att de kunde knyta an till sitt favoritforetag,
kunde vi urskilja varierande entusiasm hos respondenterna 1 sitt sétt att beskriva foretagets
virderingar. Vad som kunde tolkas som en hég grad av fortjusningen over att berdtta om
véarderingarna hos exempelvis Disney eller Apple skiljde sig frén nivan av iver dver att delge,
exempelvis ICAs virdegrund. Denna nivaskillnad i entusiasm tycktes dessutom vara mojligt att
Oversitta till den grad deltagarna upplevde att de delade varderingar med foretaget samt hur de
reagerade nir de méttes av cancel culture-hdandelsen som var kontradiktorisk till denna

gemensamma vardegrund.

Styrkan av de delade virderingarna mellan deltagarna och deras foretag antogs utifran empirin
vara avgorande for konsumentens reaktion mot cancel culture-héndelsen som tros grundas i
vidare de delade varderingarna var starkare dn de kontradiktoriska varderingar som uppdagades
genom héndelsen. Hos varumirken som kédnnetecknas av symboliska betydelser, exempelvis
lyxvarumérken eller andra varumérken som har en bildlig mening i konsumentens sinne, kan de
kénslomissiga aspekterna ha storre betydelse dn for de varumérken vars design och dndamal ar
grundad i utilitaristiska syften (Hwang & Kandampully, 2012). Detta tros vara anledningen till
varfor vissa av respondenterna identifierade sig mer och saledes hade storre 6verseende med
vissa foretag under sessionen. Apple och Disney kdnnetecknas exempelvis av symboliska
innebodrder som lyx och hogteknologi samt fantasi och barndom, vilket skapar psykologiska
beldningar i deltagarnas sinne savil som det kan tdnkas frambringa en kénsla av att vara erkénd
inom samhillet (Hwang & Kandampully, 2012). Detta skapar 1 sin tur hogre incitament for
individen att anvédnda dessa typer av foretaget som verktyg for sitt eget sjdlvkoncept vilket 1 sin
tur skapade ett starkare motstand hos deltagarna nir de méttes av information om foretaget som
var kontradiktoriska till deras egna vérderingar (Swaminathan, Page & Giirhan-Canli, 2007).
ICA, & andra sidan, forknippas ofta med vardagsliv och funktionella attribut, vilket gor att det
som varumérke inte har styrkan att bekréfta deltagarnas sjdlvbild pd samma sitt (Hwang &
Kandampully, 2012). Detta resulterade i att de delade virderingarna med foretaget inte var

tillrackligt starka for att mdta den nya informationen om foretaget. De motsidgande virderingarna
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upplevs saledes starkare i forhédllande till den relativt svaga gemensamma grund som fanns
mellan respondenterna och det funktionella foretaget. Vi anser att graden av denna forbindelse
av varderingar varierar beroende pé individens unika sjdlvbild samt hur den uppfattar foretagets
symboliska mening. Cancel culture-hidndelsen hade séledes olika inverkan pa individen beroende

pa vad foretaget hade for antropomorfistisk betydelse i konsumentens sinne.

Sammantaget var det mojligt att se hur relationsmarknadsforingen tycks ha makten att forstiarka
individen i friga genom att bygga och bekréfta dess sjalvkonceptvirderingar samtidigt som
foretaget genom relationsmarknadsforing dven tycks ha kapaciteten att riva individens egen
sjalvbild genom att presentera kontradiktoriska vérderingar vid héndelsen av ett etiskt 6vertramp.

Dartill skulle graden av identifiering med favoritforetaget, och dirmed &ven foretagets
symboliska betydelse for konsumenten, visa sig ha en avsevérd inverkan pa konsument-
varumirkesrelationen vid en cancel culture hdndelse. En hogre grad av gemensam véardegrund
verkar for att konsumenten blir mer motstandskraftig mot negativ information av foretaget vilket

1 sin tur tycks frdmja langsiktiga relationer mellan varumairket och konsumenten.

4.3 Det dr enklare att reagera pa nadgot konkret dn nagot abstrakt

Respondenterna tenderar att reagera olika gentemot en abstrakt bild av foretaget jamfort med
om bilden av foretaget gors mer konkret genom en hogre grad av antropomorfisering. Detta

paverkar i sin tur konsument-varumdrkesrelationen vid cancel culture-hdndelsen.

Nar vi efterfragade respondenternas initiala respons efter presentationen av den hypotetiska
cancel culture-hdndelsen, var reaktionerna forhéllandevis milda. Respondenternas diskussioner
avslojade tidigt att de hade svart att kanalisera sina upplevda kénslor mot sitt favoritforetag trots

att konsensus rddde kring dvertrddelsens seridsa natur.

26



Eftersom jag valt ett foretag som &r sé pass stort vet jag inte riktigt vart jag ska vinda mig. Det &r inte som att
kundservice skulle ta mig pa allvar eller som att det skulle gora skillnad. I sa fall skulle man typ behovt vinda sig
till foretagets VD kanske, men hur sjutton gér man det? Helt drligt kénns det lite hoppldst. Det kénns fruktlost att

overhuvudtaget reagera mot nagot s enormt. - Tobias

Det upplevda hindret for respondenterna identifierades som svarigheten att rikta sin reaktion mot
den abstrakta och svargreppade enhet foretaget utgjorde i respondenternas medvetande. I vilken
grad respondenterna upplevde foretaget som abstrakt var ofta i linje med foretagets storlek och
dess verksamhetsutovning. Fran fokusgrupperna kunde det urskiljas en skala dir ju storre
foretaget ansags, desto mer abstrakt upplevdes det. Detta fenomen visade sig vid upprepade
tillfdllen da respondenterna menade att deras favoritbolag, som 1 nio fall av tio var av den storre

klassen, saknade ndgon fysisk person att rikta sin reaktion mot.

I syfte att vrida upp graden av antropomorfismen i relationen, kopplade vi aterigen pa tanken av
att betrakta foretaget som en person vilket skapade en mer konkret foretagsbild hos
respondenterna. Respondenterna ombads i detta skede leva sig in 1 vilken kdnsla de upplevde nir
de fick reda pé att det istdllet var personifieringen av deras favoritforetag som gjort sig skyldig
till det cancel culture-hidndelsen mélade upp. Den initiala kénslan av hoppldshet de kidnde for den
abstrakta bilden av bolaget byttes i detta scenario ut mot ord som “foérvédnad” och “upprord” i
stor omfattning. Denna reaktion liknade snarare de svar respondenterna gav kring de mindre
bolagen som upplevdes vara mer konkreta dn de allra storsta. Faktum kvarstér att samtliga
respondenter var eniga om att detta scenario, framkallat i en kontext av hogre

antropomorfisering, upplevdes som virst kidnsloméssigt.
Det blir s mycket mer styrka och mer kénslor ndr man har ett ansikte pa personen som gor nagot daligt. Om det &r

foretagsledningen har man inget tydligt ansikte. Men nér det handlar om personen man sé detaljrikt beskrev, blir det

mycket vérre. - Freja

Nér den antropomorfistiska dimensionen lyfts in ett foretag amplifieras reaktionen av flera

anledningar. I kontrast till den abstrakta bilden av foretaget visade deltagare som hdll ett mindre
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foretag som favorit en storre formaga att reagera starkt pa overtradelsen. I samma linje var det
dessutom enklare att kanalisera sin reaktion mot bolag som hade en tydlig huvudman forknippat
med favoritbolaget. Enligt orsakstillskrivnings-teorin blir det enklare att kanalisera sina kénslor
nér favoritforetaget tagit en minsklig gestalt (Wiener, 1985). I det 6gonblick favoritforetaget
intar en antropomorfistisk figur blir inte respondenterna langre svikna av ett foretag, utan
forradda av en vin (Lee & Salert, 2015). Overtridelsen som tidigare var mellan ett foretag och
dess kunder har nu utvecklats till ett enkelriktat personligt svek 1 respondentens medvetande som
gér 1 linje med den emotionella responsen dir kinslor som besvikelse, ilska och skam aterfinns

(Xie & Heung, 2012).

Storleken pa foretagen var en avgorande faktor i den kognitiva responsen till favoritforetagets
overtriadelse genom att bolaget antingen uppfattades som konkret eller abstrakt. I enlighet med
orsakstillskrivnings-teorin var respondenterna eniga kring att det var foretaget som gjort sig
skyldig till 6vertrddelsen (Wiener, 1985). Det blev dock svart att rikta sin ménskliga reaktion
mot nagot som saknade ménsklig gestaltning. P4 andra sidan i konfrontationen stod inte en
ménniska utan ett foretag. Locus dr den del av orsakstillskrivnings-teorin vi anser forklara den
jakt pa en konkret felkdlla som respondenterna eftersokte (Wiener, 1985). Vidare forklarar
samma teori varfor just de mindre bolagen var léttare for respondenterna att rikta sina kénslor
mot. Utifran orsakstillskrivnings-teorin kan detta forstds som de beteendemdnster dér
individerna vill forstd vem som agerat fel i relationen mellan dem och deras favoritforetag (Xie
& Heung, 2012). Nar overtrddelsen nddde respondenterna, sokte de ett utlopp for sin reaktion
vars handlingskraft hindrades av den intellektuella utmaning det innebar att konkretisera det
abstrakta foretaget. Det framgick tydligt att foretagen, 1 abstrakt form, hade mdjlighet att undvika
den potentiella emotionella responsen hos respondenterna for att dess natur &r just abstrakt. Nar
den antropomorfistiska varelsen tillkdnnagavs kunde respondenterna, i linje med den emotionella
responsen, enklare framhdva en reaktion som gick att jimstdlla med den tvavigskommunikation
som dr mojlig ndr en vin begatt overtrddelsen (Lee & Salert, 2015). De tidigare svala

reaktionerna vi anser hirstamma fran ett kanaliserings-vakuum byttes ut mot kénslor som enligt
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socialpsykologin &r tydligt forknippade med ett svek mellan tvd manniskor (Lee & Salert, 2015).
Detta kan ses som att ett foretag som utfor relationsmarknadsforing 1 storre utstrackning vacker
andra typer av kdnslor ifall de raderas, jimfort med ett foretag som inte positionerar sig genom

att bygga en relation till konsumenten i samma grad.

Sammanfattningsvis blev det genom respondenternas svar tydligt att det var enklare att knyta an
till det konkreta. Relationsmarknadsforing kan enligt detta tema ses som bade en vilsignelse och
en forbannelse. A ena sidan aterfanns bevis p4 att en hogre grad av antropomorfisering inom
marknadsforing skapar starka kidnslomissiga anknytningar till féretaget som framjar en stark
realtinskvalité. A andra sidan uppdagades en risk kopplat till en stark grad av
relationsmarknadsforing; att foretag riskerar att gora sig sjdlva en bjorntjanst genom att méla upp

sig sjdlva som maltavla i konsumentens sinne.

4.4 En onskan att hitta en orsak bakom overtradelsen

Respondenterna visar tendenser till en ovilja att forlika sig med tanken att kdrnan i bolaget

skulle vara problematiskt, utan anstringer sig for att hitta andra orsaker till hindelsen.

Respondenterna visade stor skepticism angéende anklagelserna som riktades mot deras
favoritforetag. Aterkommande bland respondenterna var tendensen att forutsitta att det fanns en
tydlig syndabock som fick sta skott for Gvertradelsen. Trots att scenariot om deras favoritforetag
pekade pa ett genomgéende problematiskt beteende av flera anstéllda, ville andé respondenterna
leda diskussionen till att det sékert fanns en eller ett fatal individer som var kérnan bakom
problemet. Med foljande resonemang blev det séledes littare for respondenterna att finna en

16sning pé problemet snarare 4n att tolka det som att foretagskulturen var bristfallig.

Pa nagot sitt fortranger jag det eftersom jag inte vill att det ska vara sant. Man onsketénker lite att de ”daliga”
personerna blir sparkade frén foretaget och att allt blir frid och frojd igen. Fér mig hade det nog inte paverkat min
syn pé hela foretaget, jag hade formodligen fordomt personerna bakom héndelsen snarare dn hela foretaget och

speciellt inte alla anstéllda. - Theo
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En central del av orsakstillskrivnings-teorin dr ménniskans stridvan efter att forsta overtradelsen
ur ett egenskapsperspektiv. Den tar sitt ursprung ur vér vilja att beskylla 6vertrddelsen pa en
egenskap hos foretaget snarare dn dess helhet (Parzefall & Hakanen, 2010). Via applicering av
egenskapsperspektivet pa vér analys trader en intressant upptickt fram; di respondenterna
tenderar att enbart beskylla bolaget for att ha en dalig egenskap, som utlost dvertriddelsen, skonar
de saledes inte bara foretagets anseende utan dven i forlingningen sitt egna. Detta grundar sig i
att respondenterna identifierar sig med sina favoritbolag och ser det som en del av sitt
sjdlvkoncept. (Swaminathan, Page & Giirhan-Canli, 2007) I linje med egenskapsperspektivet ér
vara respondenter pa jakt efter en egenskap hos deras favoritforetag som kan tinkas forklara
varfor de agerat pa ett séitt som ligger utanfor den forvintade vardegrund de forknippade sitt
favoritforetag med. Vid de tillfdllen da respondenterna hade svart att konkretisera bolaget
skapade de istillet en projicering av vad de upplevde som en syndabock. Den bevisligen svara
uppgiften att beskylla en viss egenskap hos det abstrakta foretaget for dess overtradelse leder

saledes till skapandet av en imagindr syndabock.

Den projicerade syndabocken blir for respondenterna en symbol f6r den negativa egenskapen hos
foretaget som utlost overtradelsen. Séledes tror vi foljande fenomen kan forklara svaren hos den
Overtygande majoritet respondenter som eftersokte dvertrddelsens kirna, ofta en eller flera
anstéllda, som de ansdg favoritbolaget skulle avskeda s& det kunde dtergé till att dlska sitt bolag.
Alternativet for respondenterna &r att forvénta sig att hela organisationen genomsyras av
klandervérda varderingar, ndgot som de inte var villiga att forlikas med. I linje med denna analys
var respondenterna tydliga med att overtrdadelsen inte skadar den helhetsbild de hade av bolaget.
Istéllet var slutsatsen att ett foretag omdjligt kunde beskyllas for aktionerna av ett fital individer,
da foretaget 1 6vrigt stod for goda vérderingar. Den historiska aspekten av favoritbolagen
framfordes av flera respondenter, som argumenterade for att deras bolag var en skapelse av

tidigare generationer, vars anseende inte skulle paverkas av nutida héndelser.
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Jag hade néstan velat leta fakta om detta och se om situationen verkligen stdimde s jag kunde férneka det nér det
togs upp till samtal av ndgon annan. Om jag var ndjd med foretaget och dess prestationer, samtidigt som jag fick
reda pa att deras kontor i England hade betett sig dalig, kan det vara l4tt att forbise situationen nér det handlar om ett

foretag som har flera tusen anstéllda pa olika platser - William

I stort fanns liten eller ingen ambition alls att komma till insikt med idén att deras favoritforetag
var genomborrat av problematiska varderingar. Tvartom ville respondenterna forsoka forsta och
tolka situationen objektivt innan de valde att agera pa informationen. Flera respondenter valde
ocksa att ifrdgasitta caset och dess huvudvittnen, en del valde att forneka att hédndelsen
overhuvudtaget intraffat. Eftersom den personliga erfarenheten av bolaget stod i bjért kontrast
till den bild samhéllet hade av bolaget efter 6vertradelsen, var det flera respondenter som
kdmpade med att acceptera den nya bilden. Den inre konflikt som detta innebar landade ofta 1 ett
overseende med det egna favoritbolaget. Med uttalandet fran William i beaktande, dér han
visade pa en dnskan om att forsoka skapa sig en forstéelse for situationen samt, pa ett objektivt
sitt, tolka den innan han tog stéllning, gar detta i linje med vad som lyfts fram av Parzefall och
Hakanen (2010) dér forfattarna belyser individens dnskan att utforska de eventuella
bakomliggande orsakerna av ett psykologiskt kontraktsbrott. Vidare beskrivs detta
beteendemdnster som individens ambition att forsoka fortydliga situationen och darmed
analysera om det aterfinns nagra eventuella formildrande omstidndigheter. Séledes dvergick
reaktionerna ofta till en vilja att forstd bakgrunden till hindelsen genom att diskutera agerandet

med personifieringen av foretaget.

Eftersom personen jag beskrev mitt favortiforetag som agerat pa det sétt som situationen beskrev, hade jag blivit ratt
chockad och besviken. Men sen kan det handla om en person som inte mar bra, psykiska sjukdomar ar mycket

vanligt och man vet aldrig vad nadgon gér igenom. Detta &r ndgot som kan medfora att man far ha lite Gverseende.

Diremot hade jag kint mig lurad och nog haft svart att lita pa personen i framtiden.- Theo

Nir det frdn konsumenten sida skapas en antropomorfistisk foretagsbild man har en personlig
relation till, tycks det bli enklare att ha dverseende med dess overtriddelse. Vidare kan

orsakstillskrivningar appliceras som forklarar att respondenterna tenderar att eftersoka eventuella
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formildrande aspekter (Parzefall & Hakanen, 2010) till cancel culture-hdndelsen. Theo menade
att han kunde tdnkas ha 6verseende med hindelsen om personifieringen av favoritféretaget, som
enligt scenariot 1dg bakom hédndelsen, inte madde bra. Han hivdar till och med att det &r mojligt
att personen kan ténkas lida av nagon sorts psykisk sjukdom som skulle kunna fororsaka
beteendet som lett till cancel culture-héndelsen. Detta tyder pa att han vill hitta en orsak, trots att
det inte finns en uppenbar sadan. Detta gar saledes i linje med vad Parzefall och Hakanen (2010)

skriver om formildrande aspekter inom orsakstillskrivningar.

De emotionella reaktioner cancel culture-hdndelsen gav upphov till skapar 1 sin tur, vilket Theo
indikerar, en minskad tillit till foretaget vilket mynnar ut till ett minskat fortroende for foretaget 1
framtiden. (Lee & Sleart, 2015) Detta gér i linje med vad som beskrivs som en kalkylerande
acceptans for foretaget i fraga, dar den emotionella responsen dvergar i en sorts likgiltighet mot
framtida moten med dessa typer av hdndelser. (Parzefall & Hakanen, 2010). Denna respons kan i
sin tur enligt Parzefall och Hakanen (2010) pa sikt leda till en cynism, inte bara mot foretaget
som begatt overtrddelsen, utan mot foretag generellt. De emotionella kénslor som initialt vacks
mot favoritforetaget kan tdnkas spilla 6ver mot andra foretagsrelationer och bidra till att

konsumenten skapar en cynisk bild mot storforetag overlag. (Parzefall & Hakanen, 2010)

Sammantaget visade det sig att samtliga deltagare har en tendens att vilja reda ut kdrnan till
problemet som utlost overtradelsen, s att de kunde aterga till att élska sitt bolag igen. Detta kan
ses som en reaktion mot att de inte ville komma till freds med idén att dess favoritbolags kérna
var problematisk. I jakt pa en forklaring ville respondenterna gérna hitta en syndabock och fanns
inte det, gick man vidare att leta efter formildrande omstandigheter som forklaring till
overtradelsen. Det framgar dessutom att trots att relationen bestér efter 6vertradelsen ar
fortroendet och tilliten minskad pa obestimd framtid. Det dr sdledes inte sdkert att relationen ar

densamma trots att den bestar.
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4.5 Antropomorfistisk narcissism

Respondenterna uppvisar tendenser till narcissistiska egenskaper i samband med beskrivningen
av foretaget med mdnskliga drag. Vi foreslar hdr ett nytt begrepp: Antropomorfistisk narcissism,
som bidrar till att forklara hur cancel culture kan forstds ur ett relationsperspektiv. Narcissism,
utifran studiens upptdckt och tolkning av begreppet, oversidtts av oss till en typ av
antropomorfism ddr respondenterna ser foretagen som mdnniskor, vars beskrivningar rakar

ligga ndra karaktdriseringen av betraktaren sjdlv.

4.5.1 Upptiackten av narcissistiska tendenser

I samband med att deltagarna ombads méla upp sitt favoritforetag med ménskliga drag gjordes
ett intressant fynd. I samma tidpunkt som deltagarna, var och en, beskrev personifieringen av
favoritbolaget blev de plotsligt ivriga och borjade diskutera sinsemellan - majoriteten var
overraskade Over att de néstan pa pricken beskrivit sig sjélva. Denna insikt genomsyrade
samtliga respondenter mer eller mindre. Som moderatorer var det fascinerande att iaktta
respondenterna och se hur polletten tycktes trilla ner nir de insag att det beskrivit sitt

favoritforetag pa samma sétt som det skulle beskriva sig sjdlva.

Gud, jag kdnner igen mig sjélv i personen jag beskrev. Jag skulle sdga att jag ocksa har fotterna pa jorden och ér lite
rolig, sddar. Jag skulle ocksé sidga att jag &r omténksam och givmild och omringar mig sjdlv med andra personer
som

delar dessa inslag, s& denna person skulle absolut passa in pa mig sjélv. - Vilma

Initialt upplevde vi att detta gick i linje med Swaminathan, Page och Giirhan-Canlis studie
(2007) kring sjdlvkoncept och sdledes tema 4.2. vilket skulle forklara upptackten genom att
individer skapar kopplingar till féretag med liknande vérderingar som de sjdlva. Vi upplevde
daremot att detta inte var tillrickligt for att fullt ut forstd denna reaktion eftersom det inte enbart
rorde en anknytning av vérderingar utan strackte sig till att beskriva ett likstdllande av
personlighetsegenskaper. Det tycktes snarare vara sd att respondenten projicerade sig sjilv pa

foretaget denne betraktade. Detta tydde pd en extrem grad av antropomorfisering dér
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respondenterna inte bara tillskrev foretaget mianskliga egenskaper, utan sina egna egenskaper.
Svaren respondenterna gav oss tangerade narcissistiska tendenser. Respondenternas svar kan
tolkas som att de i princip ville handla sig sjdlva genom att konsumera fran foretaget. Den
“sjalvkarlek” som kopplas till narcissism?, och som vi ser stdd for i samtalen hos
fokusgrupperna, speglas av en typ av sjilvreglering av deltagarna i syfte att 6ka positiva
utvirderingar av sjdlvkonceptet (Hernandez, 2016). Vilket vi menar kan liknas med den
sjalvkonceptforbindelse samtliga respondenter upplevde var hog till favoritforetaget. Vi finner
beldgg for att detta fynd av narcissistiska egenskaper hos deltagarna, kan hjélpa till att forsta det
empiriska materialet ytterligare. Vi introducerar saledes begreppet antropomorfistisk narcissism
som vi menar dr det som dger rum nér individer skapar en sa pass konkret bild av foretaget att

denna tillskrivs jaget.

Tolkningen av datan, genom studiens upptéickt, hjélper oss att béttre forsta reaktionerna hos den
generation studien undersoker. Det finns ndmligen stod for att generation Z har en storre grad av
narcissism dn tidigare generationer (Van Schie et al. 2020). Flera teorier har framforts kring vad
detta kan bero pa, men det som har pekats ut som dess katalysator dr kulturen kring det
villkorslosa berom-samhéllet. Denna kontext har skapat en generation som kénner sig berittigad
till ett bra liv med véardefulla relationer. En individ som vuxit upp med bekriftelse soker dven det
1 vuxen alder. (Van Schie et al. 2020) Bland unga ekonomistudenter vid hdgskolor och
universitet har det bevisats att graden av narcissism dessutom &r extra stark 1 jamforelse med
andra studentgrupper (Westerman et al. 2011), vilket kan forklara den narcissistiska
signifikansen hos respondenterna. Fortsdttningsvis har forskare identifierat narcissism som en

utmarkande personlighetsegenskap i sin paverkan pa relationskvalité (Hernandez, 2016), nagot

2 Narcissism definieras generellt av kriterierna for narcissistisk personlighetsstérning (NPD) vilket beskriver en person som uppvisar ett monster
av grandiositet, sjalvbeundran och brist pa empati. Pa grund av att NPD endast forekommer hos en liten del av befolkningen, miéts istéllet
narcissism inom forskningsstudier generellt som egenskaper individer kan definieras av en hog eller lag grad av. Dir NPD generellt definierar
en individ pa den hogra &nden av skalan. Denna studie definierar narcissism som tendenser till narcissistiska egenskaper pé en 1ag niva av skalan,
snarare @n individer med diagnosen NPD. (Hernandez, L. H. 2016)
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som 1 sin tur kan tdnkas paverka hur individen reagerar vid ett psykologiskt kontraktsbrott i form

av en cancel culture hindelse.

4.5.2 Antropomorfistisk narcissism som svar pa en etablerad cynism

Av respondenternas reaktion pa cancel culture-hdndelsen, som presenterades i avsnitt 4.3,
framgick det att dessa skandaler i flera fall 4r synonymt med idag verksamma storbolag och att
de upplever sig ha liten eller ingen makt att paverka detta. Bland respondenternas svar kunde vi
skonja en etablerad cynism mot storforetag som bidrog till att respondenterna snabbt dvergick
till att vara svala i deras reaktioner gentemot den stora och abstrakta versionen av foretaget. I
diskussionen kring caset atervinde respondenterna ofta till ord som “hopploshet” och

“besvikelse” for att uttrycka sig kring favoritforetagets dvertradelse.

En grundldggande cynism tillsammans med den skepsis som skapas av dvertradelsen &r inte
sjdlvklara drag i en relation. Trots detta viljer majoriteten av respondenterna att 14ta relationen
besté eftersom det inte ses som ett alternativt att limna. Det rddde konsensus bland deltagarna att
de som individer ofta &r i beroendestillning till foretagen och str maktlosa infor dem, vilket
enligt Fiske (2014) ar proportionellt med den grad av status som &r forknippat med ett
varumarke. Susan Fiske (2014), psykologiprofessor vid Princeton University menar ndmligen att
hogstatus-varumérken medfor en maktbalans till fordel for foretaget, ndgot som 1 sin tur paverkar
konsumentens upplevda beroendestédllning. Samma psykologiska fenomen uppstér nir vi som
individer jamfor oss med andra ménniskor vi anser har en hdgre status &n oss sjdlva, da vi
automatiskt associerar dessa individer med kompetens. Vidare visar Fiske att detta stimmer
overens med den mentala bild som generellt kopplas till hogstatus-varumérken. En meritokratisk
samhéllssyn blir alltsa, genom antromofisering, direkt dverforbar till varumérken. Var perception
av ett varumérkes egenskaper paverkar saledes maktbalansen mellan individ och féretag genom
att hogstatus-varumérken ofta ses som framgéngsrika, kunniga men ocksa kalla och kalkylerande

(Fiske, 2014).
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Det rader en slags dyster konsensus kring att det inte gér att paverka motparten i relationen,
foretaget. Utifran respondenternas svar ér det inte konstigt att man upplever kénslor som
“hopploshet” kopplat till 6vertradelsen. Trots att det tydligt framgér att parterna inte ar jamlika
och att denna relationspartner inte verkar sirskilt sympatisk, likstéller sig individerna med sitt
favoritforetag. Denna antropomorfistiska narcissism tycks vara en ansats till att atervinna makt
och se foretaget jambordig sig sjélv, trots att det inte speglar verkligheten av relationen. Vi
stéllde oss sjdlva fragan huruvida de narcissistiska tendenser vi har empiriskt bevis for skulle

kunna vara en forsvarsmekanism pa den cynism som &r etablerad bland respondenterna.

Ansatsen kan kopplas till att personer med hogre grad av narcissistiska tendenser ir 1 ett behov
av makt och av att vara i ledning 6ver relationen (Hernandez, 2016). Det &r helt enkelt for otackt
att kdnna sig maktlds i1 forhallande till det stora och abstrakta foretaget att man tar kontroll Gver
situationen genom att sétta ett likhetstecken mellan sig sjilv och den kraftfulla organisationen.
Vidare kan man tinka sig att kinslan av maktldshet spar pa de narcissistiska tendenserna som
redan dterfinns hos generationen pa sé vis att man upplever ett 6kat behov av att aterta kontrollen
och darfor sitter sig sjdlv i centrum av relationen. I linje med narcissistiska tendenser visar
Pomerantz, Chaiken och Tordesillas (1995) att de individer som uppvisar hojda nivéer av faktorn
egoengagemang ocksa forknippas med 6kade halter av selektiv utarbetning av information om
varumirket samt selektiv beddmning av det. Vidare bidrar dven detta till den 6kade forstdelsen
om varfor man ar beredd att se mellan fingrarna eller aktivt soka efter syndabockar eller
formildrande omstandigheter. Genom att ha stort 6verseende med foretaget som begatt

overtrampet har man ocksé stort verseende med sig sjalv.

Under samtliga sessioner med fokusgrupperna malades ett scenario upp for deltagarna dér de
fick reda pd att deras kompis, som var en trogen anhingare till deras favoritforetags storsta
konkurrent, inte kunde ddlja sin skadeglddje nér uppmaningen till bojkott spreds om respektive
respondents favoritforetag. Syftet var att se vad detta skapade for kénslor och reaktioner hos

deltagarna. Respondenterna upplevde unisont detta som ett personligt pdhopp. I samband med att
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denna kénsla infann sig, skapades ocksé ett behov hos respondenterna att férsvara sitt

favoritforetag.

Det kénns som att man alltid har rtt att kritisera sitt eget féretag men nér ndgon annan gor det, hamnar man i ett
litet forsvarslédge eftersom man identifierar sig med foretaget. Det &r lite som att man kan kritisera sina egna syskon,

men nér ndgon annan gor det blir man lite irriterad och gar in i ett forsvarslage. — Theo

Foretaget som genom sitt kontroversiella feltramp befann sig pd djupt vatten tycks plotsligt ha
fatt en livboj kastad till sig i form av konsumentens lojalitet, som de skapat genom sin
relationsmarknadsforing. De konsumenter de lyckats skapa en relation till tycks ndmligen
forsvara sitt favoritforetag till en viss grad. Respondenterna ér tydliga med att de tar avstdnd fran
den enskilda hindelsen men att de dr villiga att forsvara foretaget eftersom de utét sett &r
forknippade med det och av omgivningen ses som en trogen anhédngare till foretaget. I linje med
tanken om den antropomorfistiska narcissismen kan man betrakta det som att respondenterna i
sjdlva verket inte alls forsvarar foretaget utan enbart forsvarar sig sjdlva. Theos citat ovan ér ett
typexempel pa detta; vi har inga problem med att kritisera oss sjdlva men desto svarare att ta

kritik ndr vi anklagas for nadgot, da vi tenderar att automatiskt ga i forsvar.

Som tidigare ndmnt tycker ménniskan att hogstatusforetag, vilka ofta var respondenternas
favoriter, var kompetenta men uppfattades som kalla och harda. Eftersom respondenterna kénner
sig bendgna att forsvara sitt favoritforetag vid anklagelser som foljer en cancel culture-hdndelse,
kan det tolkas som att respondenterna, likt deras favoritforetag, tvingas vara hirda for att
overleva i ett tufft samhille. Det blir sdledes ytterligare en dimension hos den narcissistiska
konsumenten som inte bara kinner igen sig 1 foretagets goda sidor men dven kan kénna sympati
for dess svagheter. Ur egenskapsperspektivet, da individer beskyller ett foretag for dess daliga
egenskaper, kan detta ocksa hindra den starka emotionella responsen pa grund av individens
egna sjdlvbevarelsedrift (Parzefall & Hakanen, 2010). En del av denna sjidlvbevarelsedrift kan
saledes ocksa vara att hitta formildrande omstandigheter inom sig sjélv, for att overleva
omvirldens misstro efter Overtradelsen. I likhet med att sitta pa sig en offerkofta, sétter

individen aterigen sig sjédlv i1 centrum genom att anse sig vara en produkt av en tuff miljo.
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I linje med egenskapsperspektivet kan konsumenten dven tdnkas har stérre Gverseende med sig
sjalv da man anser att man ar hart pressad eller under mycket stress vilket fororsakat en
oférmaga att forutse hdandelsen i fraga. Vidare kan det tolkas som att de respondenter som
upplevde att de identifierar sig med ett kraftfullt bolag till en hog grad dven kan antas ha en
hogre grad av narcissistiska egenskaper. Foljande narcissistiska sjilvbild kan forklara varfor
individerna vill vara i kontroll 6ver situationen och agera sobert efter Overtradelsen uppstatt. Vi
tror detta beror pa att respondenterna annars tvingas erkdnna sin egna godtroget och naivitet,
nagot som vi individer enligt den emotionella responsen i storsta mojliga mén undviker (Lee &
Salert, 2015) Detta skulle motvilligt tvinga konsumenten till insikten att det &r deras egna
moraliska kompass som svajat, ndgot som stér 1 klar kontrast till individens glorifierade
sjalvbild. Den antropomorfistiska narcissismen agerar sdledes som en bromskloss for cancel

cultures potentiella genomslagskraft da individen undermedvetet forsvarar det egna jaget.

Sammanfattningsvis antas upptiackten av antropomorfistisk narcissism ytterligare forklara den
vilja hos konsumenten att aktivt motverka bojkott av foretaget och istéllet driftigt arbeta for att
hitta orsakstillskrivningar och formildrande omstdndigheter till cancel culture-hdndelsen. Genom
att antropomorfisera foretaget till den grad att det blev likstéllt med sig sjélv, kom cancel culture-
héndelsen att upplevas som direkt personlig. Denna extrema grad av

relationsmarknadsforing bestar av en niva av lojalitet som dr svaruppnadd i1 praktiken, dér ett
avslutande av relationen inte ses som ett alternativ eftersom det dr omojligt att avsluta en relation

med sig sjélv.
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5. Diskussion

Vad som gor cancel culture, genom ett relationsmarknadsforingsperspektiv, sd intressant men
samtidigt svarnavigerat for foretagen ar dess foranderlighet och komplexa natur (Chiou, 2020).
Genom en rad upptickter har vi hittat olika teman vi tror kan hjélpa till att forklara
relationsmarknadsforingens kdrna. Sanningen ar dock att cancel culture &r ett extremt kulturellt
och socialt fenomen, som trots de gemensamma nédmnare vi funnit, kan utldsas och utvecklas till
ett obegrénsat antal scenarion. En av relationsmarknadsforingens frimsta forskare, Susane
Fournier, belyste vid sekelskiftet relationsmarknadsforingens positiva effekter dér hon
argumenterar fOr att relationsmarknadsforing erbjuder en mgjlighet for foretagen att 6ka sina
intidkter genom att skapa meningsfulla relationer med kunder. Den etablerade vagen for
framgangsrik marknadsforing har de senaste aren dérfor i méngt och mycket handlat om att
utvidga den viletablerade relationsmarknadsforingen (Heding, Knudtzen & Bjerre, 2009). Vad
som forblir intressant dr huruvida en nira kundrelation alltid resulterar i den ensidigt positiva
slutsats som dragits av forskare sdsom Fournier i en tid da den sociala kontexten sdg annorlunda
ut. For att upprétthalla relationsmarknadsforingens relevans samt undvika felaktig applicering
krédvs idag en kontinuerlig forskning pa hur generation Z fungerar i en foretagsrelation samt hur
ndmnda generation reagerar pa dvertriadelser 1 relationen. Detta i syfte att skapa en mer lyhord
och Onskvérd konsumentrelation, med bakgrund av att generation Z enligt tidigare forskning
tolkats ha en héardare instéllning till foretag (Zinovieff, 2019), vilket 4ven bekréftats genom den
cynism studien fann. En vl utford relationsmarknadsforing kan visserligen, 1 linje med Fournier
(1998), potentiellt leda till kostnadsfordelar. Likvil gor den 6kade graden av antropomorfisering
1 konsument-varumairkesrelationen dock @ven relationen betydligt mer komplex och svér att
prognostisera nér en hindelse av cancel culture-karaktér utloses framfor 6gonen pé en kritisk
generation (Zinovieff, 2019). For att forstd fenomenet cancel culture utifran ett
relationsmarknadsforingsperspektiv dr det intressant att inta ett bredare perspektiv for att

diskutera vad studiens resultat kan komma att innebéra.
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Kompisrelationer mellan foretag och konsument kan vara invecklade, speciellt om relationen
med foretaget likstdlls med relationen av en sjélv, vilket vi anser borde ses som en forldngning
av den etablerade bilden av antropomorfismen och relationsmarknadsforing som Heding,
Knudtzen och Bjerre (2009) presenterar. Studien tyder pé att vi viljer varumérken pa liknande
sdtt som barn véljer sina idolbilder pa vidggarna hemma, eftersom vi vill associeras med
varumarken som bekriftar vart idealiserade sjdlvkoncept. Pa individniva, dr det sdledes
intressant att diskutera dessa kénslor och beteenden som en cancel culture-hidndelse ger upphov
till, inte minst 1 studiens fall med individens favoritforetag da Gvertradelsen uppfattas som ett
angrepp pa det ideala jaget. Genom att projicera 6nskvirda egenskaper pa foretaget kan denna
relation, i de fall da relationsmarknadsforingen &r vél utford, skapa personliga kriser for
konsumenterna genom att skapa en inre krock av grundldggande vérderingar. Detta da individen
har en stark tilltro till den personliga godheten men samtidigt utgor en virderingsstyrd och
kritisk konsumentgrupp vilket Chiou (2020) konstaterar. Relationsmarknadsforingens makt
spiller siledes dven Over pa relationer som individen har utanfor den till foretaget, ndgot som
belyser dess samhéllspdverkande kraft vilken gar utanfor den binira relationen mellan foretaget
och individen som Fournier beskriver. Identifikationen med foretaget gor att vi ér redo att
forsvara foretagens agerande nér personer fran var omgivning kritiserade foretaget. P4 grund av
cancel cultures kdnsliga karaktir kan ett sddant stdllningstagande paverka hur andra ménniskor

uppfattar oss speciellt i dgonen pa den skoningsldsa generation Z (Chiou, 2020).

Generation Z, som &r studiens fokusomrade, blir ett allt viktigare kundsegment att se till nér
dessa i framtiden kommer vara den samhaéllsbiarande generationen (Hwang & Kandampully,
2012). I dagslédget dr det en forbisedd generation i relationsmarknadsforingsforskning vars 6kade
narcissistiska tendenser kommer utgdéra den normala konsumenten 1 framtiden. Precis som
tidigare forskning papekar kan studien bekréfta att antropomorfismen verkar som ett
allménmanskligt fenomen, dven vid konsument-varumarkesrelationer. Dock kan
antropomorfismen tdnkas ta sig en rad nya skepnader nér den appliceras pd en generation vars

tankesatt skiljer sig fran tidigare forskningsgrupper. Det blir sdledes av betydelse att forsta
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reaktionerna och beteendemonstret hos en generation vars aktioner kommer spegla den

etablerade massan i framtiden, vilket forstarker studiens relevans.

Genom studiens upptéckt av den narcissistiska dimensionen av konsument-varumérkesrelationen
har relationsmarknadsforing som forskningsomrade fatt ytterligare ett forhédllande att ta hansyn
till i den pamflett av relationstyper som Fournier presenterar. I listan av relationen mellan foretag
och konsumenter kan saledes ytterligare en typ laggas till - relationen vi har till oss sjdlva.
Foljande upptéckt kan hjélpa till att forklara varfor cancel culture kontinuerligen tar sig olika
uttryck och varfor det varit svart att hitta tidigare forskning som visat tydliga gemensamma
ndmnare 1 méinniskors reaktion pa en dvertrddelse. Cancel culture existerar visserligen som ett
gruppfenomen (Wanloo, 2020), men det &r likval hos den enskilda individen som dess kraft har
sitt ursprung. I den moderna virlden med globala abstrakta foretag, anser vi att den
antropomorfistiska narcissismen vi upptackt kan hjélpa till att forklara den rddande cynism vi
upptéckte bland véra respondenter. D4 vi kdnner oss maktlosa att paverka hur véra favoritforetag
agerar kan det forklara varfor vi véljer att likstilla oss med bolaget och dértill forsvara dess
handlingar trots att vi representerar en generation som enligt Zinovieff (2019) beskrivs som mer
varderingsstyrd dn nagonsin. Alternativet, som utgor ett personligt nederlag, vore att erkénna sig

maktlds infor favortiforetaget och ddrmed erkénna sin egna obetydlighet.

Utifran arbetet med var studie blev det uppenbart for oss att foretagens upplevda
varumirkespersonlighet, vilket presenteras av Aaker (1997), ér viktig i1 foretagsrelationens
utformning men att egenskaperna hos konsumenten dr likvél avgdrande for relationens
utformning. Det dr en angreppsvinkel som idag saknas 1 relationsmarknadsforingslitteraturen, dar
foretagets uttryckta personlighet ensidigt menas avgora den relation som formas med
konsumenten, vilket néstan kan ses som lustigt da alla parter i en relation borde anses dmsesidigt
forpliktigade. Den upptickta narcissistiska tendensen hos respondenterna, gav dérfor ytterligare
forstielse for de bakomliggande mekanismerna till konsument-varumairkesrelationerna. Eftersom

relationsmarknadsforingen 1 stor grad tillimpas av vérldsledande bolag och de verktyg for att nd
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en 0kad antropomorfisering anvinds flitigt samtidigt som ménniskans behov att
antropomorfisera tros 6ka, kan studiens resultat ses som en spakula for att ana framtidens

marknadsforingsuniversum.
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6. Slutsats och studiens bidrag till relationsmarknadsforing

Studien har utifran ett konstruktionistiskt perspektiv undersokt hur individer inom generation Z
upplever en cancel culture-hdndelse baserat pa varumarkesrelationen med deras favoritforetag.
Utifran problematiseringen identifierades ett informationsgap kring effekten av cancel culture pa
de kénslomissiga aspekter vid antropomorfisering av foretag i samband med yngre
konsumenters varumairkesrelationer. I ett forsok att ticka detta gap har sessioner med
fokusgrupper genomforts kring individers upplevelse av en cancel culture-héndelse pa deras
favoritforetag. Genom denna uppsats avser vi att bidra med en djupare forstaelse och ny kunskap
kring relationsmarknadsforing, genom att belysa och forstad de ménskliga reaktionerna bakom det
aktuella fenomenet cancel culture och hur det paverkar konsumentens relation till varumérket.
Resultatet av denna studie kan dven komma att bidra till en 6kad forstaelse kring cancel culture
for marknadsavdelningar, genom att inte bara se till relationsmarknadsforingens affarsméssiga
fordelar utan ocksa forsta hur konsumenten upplever overtrddelser kinsloméssigt och varfor

manniskor tillskriver hindelsen orsaker.

Den kognitiva forstaelsen for cancel cultures starka samhallskraft tros forklaras bést genom
graden av antropomorfisering, som visade sig vara en huvudfaktor for hur vi reagerar vid en
overtridelse av vart favoritforetag. Vara empiriska fynd visar att en hog grad av
relationsmarknadsforing gor individer mer motstandskraftiga kring negativ information om
foretaget vid ett etiskt feltramp, samtidigt som de vid dessa starka relationer upplever sveket som
storre och att det blir enklare att kanalisera sin reaktion mot foretaget i fraga. Detta kan tyckas
nagot paradoxalt men har i grunden att géra med graden antropomorfism da det ar enklare for
respondenterna att reagera mot foretaget ju mer konkret det upplevs. Detta har i sin tur resulterat
1 var slutsats att relationsmarknadsforing bor betraktas som ett tveeggat svérd. Dels kan
antropomorfisering, i linje med tidigare forskning, fungera som ett skydd mot dvertradelsens
effekter. Da vi som individer forknippar oss sjdlva med bolaget, kommer vi dven vara villiga att
forsvara det genom att leta efter eventuella syndabockar och férmildrande omstiandigheter,

istdllet for att forkasta hela bolaget som klandervért. Samtidigt visar studien att ju mer foretaget
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antropomorfiseras, desto mer riskerar foretaget att mala upp sig sjdlva som en maltavla for
konsumentens emotionella respons, genom att det blir enklare att kanalisera en reaktion nér det
finns en upplevd tvavagskommunikation. Den emotionella responsen och saledes effekten av
overtradelsen verkar kunna undvikas vid en lagre grad av antropomorfisering vilket skulle kunna
ses som ett kritiskt fynd till Fourniers (1998) forskning inom relationsmarknadsforing. Detta gor
att somliga bolag dr mer resistenta &n andra mot ett angrepp pa den upplevda foretagsbilden som
en handelse av cancel culture-karaktér innebér. En hogre grad av antropomorfism 1 foretaget bor
saledes inte endast ses som bista praxis, som tidigare forskning anspelar pa, eftersom det gor
relationen synnerligen mer komplex att forutspa i linje med att graden av kéinslomissig

anknytning konsumenten upplever okar.

Studiens négot paradoxala stutsats blev desto tydligare vid var upptiackt av vad vi valt att kalla
antropomorfistisk narcissism. Detta fynd faststéllde att cancel culture-hdndelsen blev direkt
personlig da respondenterna likstéllde sig med den antropomorfistiska bilden av sitt
favoritforetag. Upptackten bidrog till att stirka studiens slutsats att en fullbordad
relationsmarknadsforing bor ses utifran tva sidor. Dels skapar den en dkad acceptans och
forstaelse for foretaget, samtidigt som den kénslomaissiga investeringen hos konsumenten blir
hogre. Det intressanta med detta fynd var att relationsmarknadsforing resulterade i en motvillig
lojalitet dér ett avslutande av relationen till foretaget inte kunde genomforas pa grund av den
antropomorfistiska narcissismen. Konsumenten skulle da tvingas bojkotta sig sjilv, vilket av

forklarliga skal, inte &r ett alternativ.

Studiens empiriska upptickter bygger i grunden pa Fourniers (1998) studier som speglar
konsument-varumérkesforhéllandekvalitén och belyser dess paverkan av kontextuella
forandringar. Vidare skriver bland andra Swaminathan, Page och Giirhan-Canli (2007) om hur
en hog sjalvkonceptforbindelse med ett bolag kan leda till att konsumenter visar upp ett selektivt
minne nir de mots av kontraktuell information. Vad dessa studier har gemensamt dr att de ar

utformade utifrdn korta intervjuer, ofta i form av enkédtundersdkningar, vilket gor att de gir miste
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om en detaljerad forstaelse for den kognitiva aspekten kring relationsmarknadsforing som
inkluderar de kénslomaéssiga processer kring en konsument-varumarkesrelation. Utifran studiens

forskningsansats, som utgéatt fran IPA, har det varit mojligt att faststélla en sddan forstéelse.

Effekterna av en relationsmarknadsforingsstrategi tycks i verkligheten, till skillnad fran vad
tidigare studier framstéllt, vara mer nyanserad och rentav paradoxal, inte minst i dagens
komplexa sammanhang. Detta gor att relationsmarknadsforing, som ger upphov till emotionella
anknytningar, inte enbart bor ses som en vinstmaximerande positioneringsstrategi idag utan bor
anvindas med forsiktighet och utifran en noggrann prognostisering dér dess potentiella risker

dven tas 1 beaktning.

For att bidra med kunskap till relationsmarknadsforing ger denna studie ett konceptuellt bidrag
inom omradet cancel culture och hur detta paverkar individers relation till foretag. Studiens
bidrag utgdrs av analyser och slutsatser av de fem framtagna teman som skapats utifran
respondenternas individuella uppfattningar och asikter, vilket infort nya perspektiv: en inbyggd
formdga att antropomorfisera foretag, delade- och kontradiktoriska virderingar, det dr enklare
att reagera pd ndagot konkret dn ndgot abstrakt, en énskan att hitta en orsak bakom
overtrddelsen och antropomorfistisk narcissism. Slutgiltligen presenteras en konceptuell modell

som sammanfattar studiens bidrag till relationsmarknadsforing.
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Figur 3. Reviderad bild av Xie & Heung (2012) begreppsram for hotellkonsumenters svar pd servicefel, omgjord for

att visa relationsmarknadsforingens effekt pa respondenternas svar vid en cancel culture-hdndelse.

BRQ-modellens sjilvkonceptforbindelse representerar den emotionella styrka och djup

konsumenten bildar med ett foretag. Denna dimension av relationen kopplas sedan ihop med

konsumentens grad av narcissistiska egenskapstendenser, vilket i sin tur ger oss en bild av
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konsument-varumérkesrelationen. Den relationsmarknadsforing som bedrivs fran foretagets sida
utgor sedan grunden for konsumentens reaktion pa cancel culture-héndelsen. Nar cancel culture-
hiandelsen intraffar blir det namligen tydligt hur graden av antropomorfism avgor konsumentens
emotionella respons. Den maximala graden av antropomorfism i figuren innebar
antropomorfistisk narcissism dér konsumenten personifierar varumérket tills det likstélls jaget.
Konsumentens emotionella respons kommer 1 sin tur inverka pa konsumentens
orsakstillskrivningar for foretaget i fraga, utifran tre mojliga huvudaspekter studien fann;
egenskapstillskrivningar i form av syndabockar inom foretaget som kunde beskyllas,
formildrande omstindigheter som gjorde det enklare att se mellan fingrarna for hédndelsen, samt
en initial fornekelse for att handelsen dverhuvudtaget intrdffat. Relationens utformning och

graden antropomorfisering, avgor 1 sin tur hur konsumenten agerar efter att hindelsen dgt rum.

Eftersom detta dr ett forstagdngs-Overtramp antas cynismen oka forst efter dvertradelsen dgt rum.
Den kalkylerande acceptans ménniskor erfar forvéntas séledes bli starkare for varje dvertriddelse

konsumenten upplever i samband med storforetag generellt.

Som figuren visar ser vi att olika grader av antropomorfism vid konsumentens spegling av
foretaget, ett resultat av varierande nivaer av relationsmarknadsforing, skapar olika scenarion av
reaktioner 1 form av kéinslor och orsakstillskrivningar. Dessa aspekter faststéller i sin tur
konsumentens beteendefokus efter en cancel culture-hindelse. Resultatet visar att konsumentens
emotionella svar pd dvertradelsen direkt kan kartldgga deras framtida beteendemassiga
handlingar, samt att deras framtida emotionella responser formas av tidigare foretagsrelationer.
Vidare ar det viktigt att tydliggora att figur 3, 1 linje med IPA, dr en sammanfattande karta 6ver
studiens slutsats som utgor ett perspektiv, snarare én ett teoriramverk som dr generaliserbart over
en hel generation. Den speglar séledes de reaktioner som utgdr fokusgruppernas upplevelse av
studiens hypotetiska cancel culture-héndelsen och inte generation Zs upplevelse av cancel

culture generellt.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Vid arbetet med studien har forslag till vidare forskning inom relationsmarknadsfoéring kopplat
till cancel culture identifierats, genom mojligheter att undersoka andra parametrar én de studien
tar 1 beaktning pa grund av dess begransningar. Eftersom studien utifrain BRQ-modellen &r
begrinsad till detaljhandeln, finns mgjligheten att underséka om slutsatserna &r
branschoverskridande. Ett forslag till vidare forskning skulle dérfor vara att ta olika branscher i
beaktning for att se om det finns ett samband mellan dessa. Dessutom kan det dven finnas beldgg
for att ta andra generationer 1 beaktning till vidare forskning for att se om slutsatserna skiljer sig
at mellan olika generationer. Vidare, med studiens framtagna konceptuella ramverk i beaktning,
hade dess applicerbarhet kunnat undersdkas mer generellt for att se hur det forhaller sig
gentemot andra fall. Slutligen, dd denna studie syftade till att undersdka respondenters
kénslomissiga reaktioner kring en specifik cancel culture-hdndelse, hade forslagsvis andra
héndelser kopplat till cancel culture kunnat anvéndas for att testa generaliserbarheten och
dessutom se huruvida respondenternas reaktioner hade skilt sig at gentemot den hypotetiska

héandelse studien konstruerade.
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Appendix

Bilaga 1: Intervjuunderlag

Vilkomna! Stort tack for att ni dr med oss idag. Jag heter Ella Brax och detta dr Johan Larsson.
Vi arbetar med varat examensarbete i relationsmarknadsforing och cancel culture. Era tankar
och kénslor hdr idag kommer vara hjdlpsamma for att vi ska kunna forsta detta fenomen bittre.
Det finns inga fel svar. Vi forvintar oss att ni kommer att ha olika synpunkter. Det dr okej. Dela
gdrna din dsikt dven om det skiljer sig frdn vad andra har sagt. Vi spelar in sessionen for att vi
inte vill missa ndgra av era kommentarer. Det ni sdger kommer dterges helt anonymt. Vi har
ungefdr ett dussin fragor att stilla. Vart jobb dr att lyssna och se till att alla har en chans att
sdga vad hon/han vill sdga. Jag kommer att stilla en fraga och ni fdar sedan friheten att fritt ha
en konversation kring dmnet. Sd, ldt oss borja. Inledningsvis ber vi er att blunda och tinka efter
ifall det finns ndgot foretag/varumdrke som ligger er extra varmt om hjdrtar. Det foretag som ni

har starkast positiv koppling till och som ni formodligen skulle kalla for ert favoritforetag.

Fraga 1. Sadir, nu har ni fatt lite betéinketid. Vilket foretag skulle ni sdga dr erat favoritforetag?

Tack. Vivill att ni haller hart i detta foretag under resten av sessionen.

Fraga 2. Till vilken grad skulle du séga att du identifierar dig med ditt favoritforetag?

Fraga 3. Skulle du kunna beskriva din relation till ditt favoritforetag?

Fraga 4. Vi latsas om att ditt favoritforetag kommer in genom dorren i ménsklig form. Hur skulle

du beskriva denna person?

Fraga 5. Vi latsas om att denna person existerar 1 verkliga livet. Skulle du kunna beskriva din

relation till denna personifiering av ditt favoritforetag?
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Nu vill vi att ni blundar. Det dr namligen sa att ni kommer fa lite ny information kring ert
favoritforetag. Vi kommer i denna historia ndmna begrepp pd favoritforetag och

favoritorganisation. I ert huvud vill vi att ni byter ut det mot ert ndmnda favoritforetag.

Fiktonell cancel culture-héndelse, baserat pa verkliga cancel culture event:

“Forestdll dig att du ligger hemma och scrollar pa din mobiltelefon. Pd Twitter méts du av ett
drev mot ett vilkdnt foretag. Du far genast en klump i magen. Det dr ndmligen inte bara ett

vdlkdnt foretag utan ocksd vad som kan betraktas som ditt favoritforetag.

Twitter-trdden bestdr av flera vittnesmal fran nuvarande och gamla anstdllda som vittnar om
upplevd mobbning och diskriminering i organisationen baserat pa anstidlldas etnicitet och/eller
kon. I vittnesmdlen gar det sd langt att man pratar om en inbyggd strukturell rasism och sexism
pd arbetsplatsen, dir det vid upprepade tillfillen skett befordringar av vita mdn som haft

betydligt sadmre meriter dn deras kollegor som konkurrerade om samma tjdnst.

Det framgdr dven att en fore detta anstdlld skall ha upplevt dterkommande rasistiska
kommentarer fran sina medarbetare samt skall ha erbjudits pengar av foretaget for att inte ga
vidare med sina upplevelser till ritten. Det visar sig att samma typ av tystnadskultur genomsyrar

hela organisationen, ddr ingen vill eller vagar vittna om de olika overtrddelser som sker.

Organisationen slar kraftigt ifrdn sig anklagelserna och nekar till all typ av framlingsfientlig och
sexsisisk arbetskultur. De menar att de dr en mangkulturell organisation med anstdllda fran 30

nationaliteter och att de inte sker nagon diskriminering baserat pa ras, kon eller sexuell

ldggning.

Trots att ditt favoritforetag slar ifrdn sig anklagelserna talar de otaliga vittnesmdlen dndd for
sig sjdlva. Nuvarande anstdllda skriver att de inte kommer jobba pa organisationen igen,

dessutom ser du folk i din foljarkrets som uppmanar till bojkott av foretaget. Pad sociala medier
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har detta spridits som en lopeld och utvecklats till vad som kommit att bli en rasismskandal, ddr

ditt favoritforetag blivit synonymt med en fortryckande foretagskultur.

Du undrar vad detta egentligen sdger om ditt favoritforetag? Det blir tydligt att foretaget forsokt
sopa over de interna problemen. Ldngst ner i Twitter-traden ldser du en post frdan en kind
svensk opinionsbildare: “Foretaget har tydligt visat sina sanna firger”. Och du kan bara hdlla

med.

Fraga 6. Vad skapar denna situation for kénslor inom dig?
- Fréga 6B. Antag att du har en minut att prata med foretaget om denna héndelsen, vad

skulle du sdga da?

Fraga 7. Ni beskrev tidigare detta foretag med ménskliga drag. Tank dig att det 4r denna person
som gjort det situationen mélar upp. Vad skapar det for kénslor inom dig?
- Fraga 7B. Antag att du far en minut att mota denna person efter héndelsen, vad skulle du

vilja séga till denna?

Fraga 8. Er kompis som &r kénd for att halla pa foretagets storsta konkurrent kan inte dolja sin
skadeglddje ndr uppmaningen till bojkott sprids om ditt favoritforetag. Vad vicker detta for

kénslor inom dig?

Avslutande och sammanfattande fragor

Fraga 9. Av alla saker vi diskuterade, vad &r det viktigaste for dig?

Fraga 10. Sammanfattningsvis har vi pratat om ... (moderator ger en sammanfattning av hela

sessionen). Ar det hiir en bra sammanfattning om vad vi sa hir idag?

Fraga 11. Har vi missat ndgot? Finns det ndgot som vi borde ha diskuterat som vi inte gjorde?
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Bilaga 2: Sammanstillning av fokusgrupper

Fokusgrupp 1

Fingerade namn Alder Sysselséittning Ort
Olivia 21 ar Ekonomistudent Malmé
Vincent 23 ar Ekonomistudent Stockholm
Alice 25 ar Ekonomistudent Malmo
Fokusgrupp 2

Fingerade namn Alder Sysselsittning Ort
Agnes 21 ar Ekonomistudent Goteborg
Julia 22 ar Ekonomistudent Stockholm
Liam 26 ar Ekonomistudent Stockholm
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Fokusgrupp 3

Fingerade namn Alder Sysselséttning Ort

Méns 24 ar Ekonomistudent Malmé
Alfred 25 ar Ekonomistudent Goteborg
Freja 22 ar Ekonomistudent Stockholm
Fokusgrupp 4

Fingerade namn Alder Sysselsittning Ort

Maja 21 ar Ekonomistudent Stockholm
William 22 ar Ekonomistudent Malmé
Theo 25 ar Ekonomistudent Stockholm
Fokusgrupp 5

Fingerade namn Alder Sysselsittning Ort
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Selma 25 ar Ekonomistudent Stockholm
Vilma 20 ar Ekonomistudent Goteborg
Tobias 21 ar Ekonomistudent Malmo
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