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Abstract

Not without my iPhone
- A qualitative study of brand success from a consumer perspective
Strong brands are great assets for organizations and they may be of crucial impor-

tance for consumer loyalty and financial increase. Brand management research
has mainly focused on organizations financial benefit of brands. How meaning is
created in the relation between the user and the brand is less explored, although
this perspective is relevant to the development of knowledge in the field. With an
interpretive approach based on the consumers perspective, this essay examines
how the meaning making aspects, in terms of status, identity and social class can
contribute to brand success. The product iPhone is the object of study in this es-
say. To be able to understand the meaning making aspects of the iPhone, the study
is based in a social context, marked by individualism and consumption. Qualita-
tive interviews with iPhone users have been made in order to create understanding
for the meaning making aspects and how they contributed to the success of the
product.

The results show that the iPhone has been successful because of the potential
it has to increase the potential capacity and flexibility of the individual in a society
which finds these qualities attractive. The product’s ability to meet the needs of
individuals has also contributed to the users opinion, that they are dependent on
the product. Through iPhones capacity of internal renewal, the product becomes
individualized and thereby contributes to product loyalty. Large social pressure
and strong word of mouth has been major contributing factors to success, as well

as status, which the product symbolizes.

Keyword: Brand, identity, status, social class, consumption, iPhone.



Sammanfattning

Inte utan min iPhone

- En kvalitativ studie om varumarkesframgang ur ett konsument-
perspektiv

Starka varumarken ar en stor tillgdng for organisationer och kan spela en

avgorande roll for konsumentlojalitet och finansiell tillvaxt. Brand
managementforskning har framst fokuserat pa organisationers finansiella nytta
med varumarken. Hur mening skapas i férhallande mellan konsument och
varumarke ar inte lika utforskat, trots att detta perspektiv &r relevant for
kunskapsutvecklingen inom omradet. Med ett tolkande synsatt och utgangspunkt i
konsumentperspektivet undersoks i detta examensarbete hur meningsskapande
aspekter i termer av status, identitet och social tillhérighet kan bidra till ett
varumarkes framgang. Undersokningen gors utifran produkten iPhone som
studieobjekt. For att kunna skapa forstaelse for de meningsskapande aspekterna
kring studieobjektet, tar undersokningen sin utgangspunkt i en social kontext som
praglas av individualism och konsumtion. Undersékningen syftar till att genom
kvalitativa intervjuer med studieobjektets anvandare skapa forstaelse for de
meningsskapande aspekternas bidrag till framgangen.

Resultaten visar att iPhone har blivit framgangsrik pa grund av den potential
den har att 6ka individers potentiella formaga och flexibilitet i ett samhélle som
finner detta attraktivt. Produktens mojlighet att uppfylla individers behov har &ven
bidragit till att anvandare uppfattar sig vara beroende av produkten. Genom
iPhones formaga till inre fornyelse individualiseras produkten och bidrar darmed
till produktlojalitet. Ett stort socialt tryck och stark word of mouth har varit stora
bidragande faktorer till framgangen liksom den status som produkten

symboliserar.

Nyckelord: VVarumarke, identitet, status, social tillhérighet, konsumtion, iPhone.

Antal tecken inklusive mellanslag: 107 074
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1. Inledning

Detta inledande kapitel behandlar vart val av studie, problemomrade samt syfte
och fragestallningar. | kapitlet beskrivs avgransningar och en kort redogdrelse
gors for vart val av studieobjekt. Avslutningsvis beskrivs arbetets disposition for

resten av arbetet.

1.1 Bakgrund
Den 29 juni ar 2007 slappte Apple den forsta iPhone-modellen i USA och blev

darmed en del av mobiltelefonimarknaden. iPhone &r en Smartphone® som d& den
kom syftade till att representera en sammanslagning mellan iPod® och
mobiltelefon med tradlost Internet. Den 10 september ar 2007, bara 74 dagar efter
lanseringen, hade Apple salt en miljon iPhone i USA (Kerris & Dowling, 2007)
och under ar 2008 okade forséljningen med hela 245 % (DeWitt, 2009). Fran ar
2007 till ar 2011 har Apple kontinuerligt uppdaterat och slappt nya iPhone-
modeller som samtliga blivit v&l mottagna av anvéndare varlden Gver. | Sverige
slapptes iPhone forst den 11 juli ar 2008 och &ven har blev den val mottagen
(Bowcock & Brewer, 2008).

Ett framgangsrikt och starkt varumarke ar en mycket viktig tillgdng och en
viktig strategisk resurs som kan bidra till att organisationer nar sina 6vergripande
mal. Ett starkt varuméarke ger goda forutsattningar att vara en stabil inkomstkalla
for organisationer 6ver en langre tid. Sadana organisationers produkter kan séljas
till ett relativt hogre pris dn konkurrerande varor eftersom de ofta har lojala
konsumenter, vilket ocksa kan leda till att nya konkurrenter avskréacks fran att ta
sig in pa marknaden (Elliott & Percy, 2007). | den tidiga brand

! Smartphone - kallas ocksé datormobil. Det &r en mobiltelefon som har avancerade datorfunktioner si som
Internetuppkoppling och ar férsedd med speciella operativsystem (Helander, 2011).

2iPod - en béarbar mediespelare (MP3-spelare) som bestér av en harddisk. Den anvénds oftast for att lagra och
spela upp musikfiler (Nationalencyklopedin, 2011 A).



managementforskningen® har fokus framst legat pé& organisationers finansiella mal
och hur man genom att hitta vergripande principer for varumérkesbyggande kan
oka organisationers finansiella resultat (Bengtsson & Ostberg, 2011).

Nu efterfragas forskning fran ett konsumentperspektiv, da det inom forskning
om konsumtion brukar framhallas att varuméarken inte ar meningsfulla i sig sjélva
utan att meningen skapas i relationen mellan konsument och varuméarke. Mening
formas och omformas under konsumtionsprocessen och finns alltsa inte forpackad
i produkter fran borjan. Konsumenter spelar med andra ord en mycket stor roll i
byggande av varuméarken och i forskning om konsumtion framstélls inte
organisationers finansiella nytta som lika vasentlig som den gjort i den
traditionella management-forskningen. Fokus ligger istallet pa att forsoka skapa
forstaelse for konsumenters meningsskapande och varumarken som ett
samhallsfenomen. Forskningens minskade fokus pa praktisk anvandbarhet for
marknadsforare betyder dock inte att forskningen dnda kan vara anvandbar i
sddana sammanhang (Bengtsson & Ostberg, 2011). Detta framtrader ocksa tydligt
i den moderna synen pd marknadsforing dar fokus tidigare lag pa interna
konsekvenser och organisationsstruktur, men nu har 6vergatt till att fokusera pa
externa konsekvenser och processer. Den nya synen pa marknadsforing omfattar
nu ett perspektiv som Overgripande ska genomsyra hela organisationen och
underlatta organisationens anpassning till omvérldsférandringar samt kundernas
behov och preferenser (Falkheimer & Heide, 2007).

1.2 Problemomréade
Det finns, som ovan namnts, efterfragan pa mer forskning om varumérken ur ett

konsumentperspektiv. Att enbart fokusera forskning kring organisationers del i
varumarkesbyggande kan for kunskapsutvecklingen vara oférdelaktig (Bengtsson
& Ostberg, 2011). Det framgéngsrika varumérket Apples produkt iPhone har tagit
varlden med storm. Forskningsresultat visar att anvandare trots att de patalar
tekniska brister hos iPhone, 6verlag anda ar néjda med sina produkter (Arruda-

Filho, Cabusas & Dholakia, 2010). Andra aspekter av meningsskapande karaktar,

® Brand managementforskning — Taktiker och strategier som av organisationer anvands for att bygga och starka
varuméarken pa marknaden. (Bengtsson & Ostberg, 2011, 5.122).



forutom tekniska, gor det alltsa mojligt for konsumenter att motivera vardet med
en produkt. FOr att undersoka vilka attribut forutom teknik som motiverar
konsumenten till kop och anvéandning efterfragas ytterligare forskning for att
utforska anvandares sociala behov samt statusbehov (Arruda-Filho m.fl., 2010).
Darfor vill vi studera anvandares meningsskapande kring varumarket for att forsta

hur konsumenter kan gora varumérket meningsfullt i vardagen.

1.3 Syfte och fragestallningar
Syftet med detta examensarbete ar att ur ett konsumentperspektiv skapa forstaelse

for hur ett varumarkes framgang blir mojlig. Detta genom att fokusera pa hur
varumarket blir meningsfullt for unga konsumenter, utifran termerna status,

identitet och social tillhdrighet.

o Pavilket vis kan konsumenter gdra iPhone meningsfull i sin vardag?
e Hur kan konsumenter forma sin identitet med hjalp av iPhone?
e Vad kan status och social tillhérighet ha for inverkan pa konsumenters

konsumtion och anvandande av iPhone?

1.4 Avgréansningar och val av studieobjekt
For att forsta ett varumarkes framgang racker det inte att endast se till

marknadsforingsstrategier och reklam. Konsumenters personliga forhallanden till
varumarken bidrar ocksa i stor utstrackning till framgangen. Organisationens
perspektiv har till stor del utelamnats i detta examensarbete och fokus ligger
istallet pa konsumenternas perspektiv.

Apples produkt iPhone valdes som studieobjekt av flera anledningar. Vi hade en
onskan om att undersoka ett framgangsrikt varumarke och en produkt som manga
manniskor anvéander sig av. iPhone ar en mycket framgangsrik produkt som
gjorde ett enormt genomslag pa marknaden (DeWitt, 2009) och Apple &r nu det
nast storsta organisationen pa marknaden for smartphones - och fortsétter att véxa
(Hamblen, 2011). Vi uppfattar att ett valkant varumarke och en valkand produkt
ger storre mojlighet att kunna undersdka konsumenters meningsskapande. Ett
mindre kant varumarke ger inte samma mojlighet. Dessutom finner vi iPhone

aktuell och tidsmassigt passande for denna studie eftersom vi uppfattar att den ar



mycket omtalad bade i media och i sociala ssmmanhang. Vi har funnit att iPhone
har blivit sa revolutionerande att den bade i vardagstal och i forskning (Yee &
Hargis, 2009) blivit tilldelad en egen kategori, dar den andra kategorin ar ’6vriga
smartphones”.

Vi kommer hadanefter genomgaende i detta examensarbete att bendmna
produkten iPhone, &ven i plural- och bestdmd form. Vi gor detta eftersom
produkten i vardagstal bara kallas iPhone men ocksa for att undvika den anglicism
som ordet i plural och bestamd form medfor.

Vart syfte ar att lamna de tekniska aspekterna hos vart studieobjekt utanfor
detta examensarbete. Det skulle dock kunna skada forstaelsen av denna studie att
inte ndmna nagra saker om dessa aspekter eftersom de utan tvekan och till stor del
har bidragit till iPhone framgang pa marknaden. Mycket av vart empiriska
material, insamlat genom kvalitativa intervjuer, vittnar om detta, da redogorelser
gors om hur nydanande och bra produkten &r och tekniken hyllas.

Hur mening skapas skiljer sig at mellan olika individer. Det &r inte mojligt i
detta examensarbete att omfatta samtliga meningsskapande aspekter hos
konsumenter. Darfor har en avgransning gjorts utifran Emilio J.M. Arruda-Filhos,
Julianne A. Cabusas och Nikhilesh Dholakias (2010) efterfragan om mer
forskning kring anvéndares sociala behov samt statusbehov. Vi har &ven
inkluderat identitet eftersom den &r en central aspekt i meningsskapande och

sociala sammanhang (Mead, 1995).

1.5 Organisationsbeskrivning for Apple Inc.
Apple Inc. &r ett amerikanskt dator- och hemelektronikforetag som producerar

mobil kommunikation, media-enheter och barbara digitala musikspelare. De saljer
aven en mangd tillhérande mjukvaror, tjanster, kringutrustning, natverkslésningar
och applikationer!, aven kallade appar (Edgar Online Inc., 2010). Apple Inc.
grundades ar 1977 av Steve Jobs och Steve Wozniak (Henriksson & Persson,
2011) och i september ar 2010 hade Apple omkring 46 600 heltidsanstallda och

* Applikationer, appar - datorprogram som &r tilltankt for en viss tillampning, exempelvis spel som laddas ned
framforallt via Internet (Nationalencyklopedin, 2011 B).



nettoomsattningen under samma ar 6kade med 52 %, vilket i siffror innebar 22,3
miljarder dollar, jamfort med 2009 ars nettoomséattning (Edgar Online Inc., 2010).

Apple har haft manga framgangsrika produkter, varav en av de forsta var
persondatorn Macintosh som lanserades ar 1984. Sedan dess har de producerat
flera andra framgangsrika produkter. Framférallt enhetsdatorn iMac som kom ar
1998 och blev mycket populdr pa grund av sin anvandarvanlighet. Andra
framgangsrika produkter som Apple har producerat ar mp3-spelaren iPod (2001)
och den tillhérande Internetbaserade musikaffaren iTunes Music Store (2003).
Apples senaste satsningar inkluderar iPhone (2007) och Apple TV. Den senaste
Apple-produkten som kom ar 2010 ar en helt ny lasplatta, kallad iPad, som &r en
sorts dator med pekskarmsfunktioner. Det ar en enhet som funktionsmassigt
hamnar mellan en MacBook (bérbar dator) och enheterna iPhone och iPod Touch
(en mp3-spelare med peksk&drm). Apples produkter &r kanda for sin
anvandarvanlighet och exklusiva och eleganta design. Manga av produkterna &r
ocksa utméarkande pa sa satt att produktnamnet borjar med i och har en versal
som efterfoljande bokstav, exemplevis: iMac, iPod, iTunes, iMovie, iPhone och
iPad (Henriksson & Persson, 2011).

1.6 Disposition
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Detta examensarbete inleds med ett kapitel dar bakgrund ges till problemomradet
och syftet beskrivs. | samma kapitel foljer sedan fragestallningar, avgransningar

och en organisationsbeskrivning av Apple Inc.



Det andra kapitlet behandlar teori som valts utifran examensarbetets syfte.
Teorikapitlet inleds med ett avsnitt om brand equity. Dérefter redogor vi med
hjalp av valda sociologer for hur samhallet ser ut, for att i det kommande
analyskapitlet kunna placera det empiriska materialet i en kontext. Efterféljande
teori behandlar meningsskapande, identitet, status och social tillhorighet och
kultur som samtliga ar centrala aspekter for examensarbetets syfte.

Metodkapitlet inleds med en redogdrelse for var tolkande syn pa kunskap.
Vidare gors en beskrivning av vald metod som ar kvalitativa intervjuer. Foljande
avsnitt behandlar urval, avgransningar och hur genomférande och bearbetning av
det empiriska materialet har gatt till. Vidare diskuteras studiens validitet och
forfattarnas roll i den kvalitativa metoden. Avslutningsvis redogors for hur
litteratursokningen har genomforts.

| analyskapitlet presenteras resultat som har analyserats och tolkats utifran det
empiriska materialet och den givna teorin. Kapitlets syfte dr att behandla
examensarbetets fragestallningar och skapa forstdelse kring de empiriska
resultaten.

Det sista kapitlet omfattar en slutdiskussion dar arbetets resultat kort
sammanfattas och slutsatser presenteras. Kapitlet avslutas med forslag till vidare

forskning och de sista sidorna i examensarbetet bestar av referenser och bilagor.



2.

Teori och tidigare forskning

Detta teorikapitel behandlar forskning kopplat till de aspekter som detta
examensarbete omfattar i termer av status, identitet och social tillhdrighet.
Kapitlet ~ behandlar  dessa  aspekter  utifrin  konsumtionsforskning,
varumarkesforskning, psykologi och sociologi. En redogorelse kring
samhallskontexten gors dven utifran valda forfattare.

2.1 Brand equity
Sedan slutet av 1980-talet har brand equity, som &r en vérdebaserad

managementfilosofi, utvecklats till att bli ett nyckelbegrepp inom marknadsféring,
bade teoretiskt och praktiskt (Burmann, Jost-Benz & Riley, 2008).

David. A. Aaker (1991), en auktoritet inom varumérkesforskning, forklarar
brand equity som tillgangar kopplade till ett varumarke. Det kan handla om
varumarkesnamn och symboler som beroende pd hur konsumenten upplever
varumarket kan 0ka eller minska det upplevda vérdet av produkten. Han menar att
tillgangarna kan hjalpa konsumenten att tolka, bearbeta och lagra stora mangder
information om produkter och varumarken. De kan ocksa paverka konsumentens
fortroende i kopbeslut som kan ha att géra med tidigare anvandning av produkten
och tidigare kdnnedom om varumdrket. Konsumenternas upplevda kvalitet och
varumarkesassociationer hos en produkt kan bidra till hdgre tillfredsstéllelse &ven
vid anvandning av produkten (Aaker, 1991). Richard Elliott och Larry Percy
(2007) sammanfattar brand equity som samlade symboler och
varumarkesassociationer som skapar och medfor ett Overgripande vérde till

konsumenten och ett finansiellt varde for organisationen.

2.1.1 Finansiellt varde
Ett varumarke med stark positiv brand equity har ofta lojala konsumenter och en

stor marknadsandel. Varumarkeslojalitet hos konsumenter kan bidra till att

varumarket behaller sin position pa marknaden, vilket resulterar i finansiella



resultat for organisationen. Denna lojalitet bidrar ocksa till att organisationen,
jamfort med dess konkurrenter, kan sélja sina produkter till ett hogre pris och
darmed ocksa halla hogre marginaler (Elliott & Percy, 2007).

2.1.2 Varde for konsumenten
Elliott och Percy (2007) menar att medvetenhet kring ett varumarke ar det som

skapar brand equity for konsumenter. Genom denna medvetenhet skapas
associationer kopplat till de minnen som konsumenterna har kring varumaérket.
Positiv attityd till varumarket gor att &ven positiva kdnsloméssiga associationer
skapas. De menar att brand equity syns i sin mest positiva form nar manniskor
foredrar ett varuméarke framfor ett annat utan att ha nagot rationellt svar till varfor.
De menar att anledningen till detta &r att manniskor soker regler i sina liv, som gor
att de inte nodvandigtvis maste fatta beslut i alla aspekter av livet. Konsumenter
kan skapa kanslor kring varumarken som paverkar deras preferenser. Detta leder
till att konsumenten tar beslut baserade pa mycket mer an produktens objektiva
egenskaper (Elliott & Percy, 2007).

Brand equity ur konsumentens perspektiv kan sammanfattas pa foljande sétt:
Genom att ett varumarke uppmarksammas skapas kannedom om varumarket,
darefter skapas attityder kring varumarket som influeras av kéanslomaéssiga
associationer, vilket resulterar i preferenser till varumarket och skapar
varumarkeslojalitet (Elliott & Percy, 2007, s. 86).

Varumarkes- Attityder Preferenser for Varumarkes-
kénnedom & associationer varumarket lojalitet

Figur 1: Modifierad figur av brand equity ur ett konsumententperspektiv (Elliott & Percy, 2007, s.
86).

2.1.3 Brister och kritik
Ett stort antal brand equity-modeller har utvecklats (Burmann m.fl., 2008) och

omfattande forskning har gjorts for att férsoka forbattra matningen av brand
equity (Pappu, Quester & Cooksey, 2005). Anders Bengtsson och Jacob Ostberg
(2011) kritiserar brand equity och manga av de modeller som har utvecklats i den

traditionella brand managementforskningen. De menar att manga av modellerna



har en mycket forenklad syn pa konsumenters relation till varuméarken och dven
en forenklad syn pa konsumtionens roll for hur varde skapas i forhallande till ett
varumarke. De menar ocksa att brand equity-modellerna forst och framst
behandlar konsumenters reaktioner till varumérken samt att de kulturella och
sociala kontexterna utelamnas liksom aspekter om meningsskapande.

Trots det konsument- och meningsskapande fokus som detta examensarbete
omfattar och den kritik som Bengtsson och Ostberg (2011) framfér mot brand
equitys forhallandevis bristande formaga att se konsumenten som aktiv och
konsumtionsprocessen som meningsskapande, finner vi anda brand equity
relevant att anvanda i detta sammanhang. Framst for att begreppet pa ett
forhallandevis enkelt satt beskriver hur varumarkesassociationer bidrar till
varumarkeslojalitet, och detta &r tva dimensioner som vi vidare kommer att

berdra.

2.2 Samhallskontext

Vi tar fasta pa Bengtssons och Ostbergs (2011) kritik mot att de sociala och
kulturella kontexterna, i vilka varumérken konsumeras, ofta uteldmnas i den
traditionella brand managementforskningen. Vart syfte ar att skapa forstaelse for
hur mening skapas kring varumarken. Vi menar att det krdvs att en redogorelse
gors for vart nutida samhélle dar varderingarna existerar. Detta for att kunna
forsta de varderingar i termer av status, identitet och social tillhorighet som
anvéndare lagger i varumarket. Samhallet som vi lever i praglas av individualism
och konsumtion, som pa flera satt kan kopplas samman till vart syftes olika
aspekter. Zygmunt Bauman (2002) och Richard Sennett (2007) &r tva sociologer
som pa olika satt analyserar det individualiserade konsumtionssamhallet. Vi har
valt att anvanda deras analyser for att forsta denna kontext.

2.2.1 Individualiseringens frihet och osédkerhet
Bauman (2002) menar att individualisering inte ar nagot nytt och att dess innebérd

ar i standig forandring. Det betyder idag nagot helt annat &n vad det gjorde for
hundra ar sedan. Den individualism som praglar vart samhélle idag bidrar till en
frihet, som eftertraktades av vara forfader da samhallet sag ut pa annat vis, men

priset som vi far betala for denna frihet ar otrygghet.



Bauman (2002) anser att en viktig aspekt i det individualiserade samhallet ar
den Kortsiktiga mentalitet som nu har ersatt den langsiktiga. Han benamner
flexibilitet som ett 6vergipande viktigt begrepp som representerar vart samhalle.
Idag forvantas manniskor vara flexibla i livets alla hénseenden. Exempelvis
forvantas man byta jobb flera ganger under en livstid, vilket kan bidra till en 6kad
otrygghet. Bauman (2002) kopplar &ven osékerheten till konsumtionsvalens
problematik. Individer maste dagligen ta stéllning till otaliga val och har en
stdndig oro éver om de val som fattas ar de réatta. Osakerheten grundar sig i att
manniskans kontroll &r begrénsad eftersom starka krafter drabbar manniskor utan
att de kan gora nagot at det. Exempel pa sadana krafter kan vara sjunkande
marknadsefterfragan pa arbetskraft, nedskarningar och konjunkturnedgang.
Resultaten av dessa krafter bevisar att individer ar utbytbara och att konkurrensen
ar hard (Bauman 2002).

Bauman (2002) menar att det i samhallet finns underforstadda men sallan
uttalade uppfattningar om att det inte finns plats for manniskor som inte ar
sjalvstandiga. Beroende idag har en stark koppling till skam. Sennett (2007)
forklarar att radslan for beroende dr ett uttryck for att forlora den egna kontrollen
och att skamkanslan kommer av att individen tvingas behdva réatta sig efter andra.
Han kallar detta for meningsloshetens spoke - kédnslan av att vara oduglig och
rédslan dver att inte vara behdvd i samhallet. Han forklarar att det finns tre
aspekter som skapar meningsloshetens spoke: den globala tillgangen pa
arbetskraft, automation och problemet med att hantera aldrande.

2.2.2 ldentitetsskapande i en otrygg varld
Oséakerheten i vart samhalle idag leder till desperata forsok av individer att skapa

sig en identitet, menar Bauman (2002). Denna osékerhet delar manga méanniskor i
samhéllet, men varje individ konfronterar den som ett personligt problem. Han
menar att samhallets kollektiva egendom individualiseras genom den Okade
avregleringen och privatiseringen och att detta kan vara en anledning till
osakerhet. Resurser ska da skotas individuellt och darmed ocksa de egna
problemen. For att ta itu med de konsekvenser som friheten for med sig menar
Bauman (2002), att individer vander sig till samma marknad av produkter. Denna
marknad haller osdkerheten levande, och tvart om. De foremal som individer vill

ha forlorar snabbt sitt varde, och det som individer kan kdnna stolthet Over ena
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dagen kan andra dagen kannas skamligt. Bauman (2002) menar att det finns en
relation mellan féremal och identitetsskapande och att det &r svart att skapa sig en
identitet da den kan vara omodern och vardelds innan den ens har tagits i bruk.

Modernitet, menar Bauman (2002), betyder idag att inte kunna hejda sig och
att ha svart att sta stilla. Det ar omojligt att bli tillfredsstalld eftersom det finns en
Onskan om att standigt ligga fore andra och sig sjalv. Anledningen till denna
svarighet att sta stilla, ar att ingen i dagens samhalle kan kanna sig oersittlig.
Omedelbar tillfredsstéllelse verkar darfor vara en smart strategi eftersom ingen vet
vad som kommer att hdnda i morgon. Allt kan och bor erséttas. Den individ som
inte tar sin chans nar den kommer far skylla sig sjalv och far ta ansvar for
konsekvenserna i sin ensamhet (Bauman, 2002).

Problemet for individer idag ar, enligt Bauman (2002) att individer inte kan
valja vilken identitet de vill ha. Problemet ligger ocksa i vilken strategi som bor
anvandas for att pa béasta satt kunna andra sitt val om den identitet man valt efter
en tid forlorar sin attraktionskraft. Da individen inte tror att hon kan gora nagot
som verkligen ar betydelsefullt riktas fokus mot andra saker som kan kannas
meningsfulla, atminstone tillfalligt. Att utforma, konstruera och rekonstruera
identiteten blir alltsa en slags ersattning for att skapa meningsfullhet (Bauman,
2002).

2.2.3 Medborgarnas roll som konsumenter
Producenternas tid &r dver, menar Bauman (2002), det & nu konsumenterna som

styr. Det forekommer exempelvis inte ldngre massysselsattning inom industrin
och varnplikten ar till stor del avskaffad. Det &r inte langre producenterna som ska
driva det ekonomiska valstandet framat, utan snarare konsumenterna som ska
hjalpa till med ekonomisk aterhamtning och lyfta samhallet ur ekonomisk kris.
Ekonomins framgang méts genom férmagan att kunna spendera, vilket innebér att
klyftorna okar och de fattiga stalls utanfér. De som inte konsumerar ar inte
meningsfulla i konsumtionssamhallet. Omedvetet integreras manniskor i dagens
samhaélle in i rollen som konsumenter och inte producenter (Bauman, 2002).
Sennett (2007) skriver om hantverksskicklighet, det vill sdga férmagan att lara
sig gora en sak riktigt bra. Han menar att den sociala ordningen i vart samhélle
strider mot detta ideal och prisar istdllet potentiell férmaga och talang. De som

kan gora en sak mycket bra riskerar att ses som oattraktiva i samhéllet. Han menar
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att talangs6kandet marks sérskilt tydligt i affarsvéarlden och att organisationer
foredrar individer som har férmagan att kunna behandla och tolka stora mangder
information, och har formagan att kunna hoppa mellan flera olika amnen och
projekt. De som kan gora bara en sak mycket bra riskerar att ses som oattraktiva i
samhallet. Genom denna typ av talangsdkande gynnas savél som utesluts enskilda
individer (Sennett, 2007).

2.2.4 Sjalvfortarande passion
Bauman (2002) menar att nar osékerhet och otrygghet blir bestaende i samhéllet

blir framtidsplaner kortvariga och foranderliga. | ett liv styrt av flexibilitet kan
livsstrategier, planer och begar inte vara annat &n kortsiktiga. FOr att manniskor
ska kunna hantera denna osékerhet menar Sennett (2007) att manniskor maste
tdnka som konsumenter. Detta gor att individer k&nner begdr efter nya saker och
kan rata fullt fungerande produkter. Detta kallas for den sjalvfortarande passionen
(Sennett, 2007, s, 98) - begar efter saker som &r starkast pa forhand och som blir
svagare med anvandningen. Forklaringar till den sjalvfortarande passionen har
tidigare utgatt fran att konsumenten ar passiv - som en marionett styrd av
marknadskrafter. Sennett (2007) menar dock att stkandet efter talanger gor att
konsumenterna ar aktiva i den sjalvfortarande passionen. Da samhallet prisar
talang ar varukonsumtionen mycket viktig och hjélper till att komplettera och
bekréfta individers erfarenheter. Da manniskor handlar saker framstalls den
sjalvfortarande passionen som lockande. Detta gors pa tva satt: dels genom
varumarkesbyggande, dels genom att produkter férses med kraft och potential
(Sennett, 2007).

Varumérkesbyggandet, menar Sennett (2007), sker genom att organisationer
forsoker fa en vara att verka speciell trots att det ar en basvara som séljs globalt.
Malet &r att forsoka délja homogenitet genom att tillfora detaljer till ett utseende
och da sker en guldplatering av en basvara. Genom att 6ka uppmarksamheten pa
saljande associationer och minska uppméarksamheten pa vad féremalet ar hoppas
organisationen kunna sélja mer (Sennett, 2007).

Kraft &r den andra aspekten som utmérker den fortdrande passionen. Sennett
(2007) menar att kraft inte kan kopas och att saljande organisationer alltid haft en
orealistisk tro pa foremalens kraft. Konsumenter koper produkter som de aldrig

till fullo kommer att kunna anvanda. Sadana produkter kan vara harddiskminnen
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och sportbilar. Sennett (2007) tar iPod som ett exempel, och menar att trots
produktens mycket stora minneskapacitet sa anvands anda inte hela potentialen
fullt ut av anvédndarna. Han presenterar en studie som visar att méanniskor
repetitivt lyssnar pa samma tjugo till trettio latar, eftersom manniskor oftast inte
har stérre aktivt musikminne an sa. Den attraktionskraft som iPod och liknande
produkter har beror pad kopplingen mellan individens potentiella formaga och
produktens materiella kraft. Genom att kdpa en iPod kan konsumenten 6ka sina
egna majligheter. Konsumentens begéar ligger alltsa i identifieringen med den

kapacitet som finns inbyggd i iPod (Sennett, 2007).

2.3 Meningsskapande och konsumtion
”Minniskan ir det meningssdkande djuret. Vi har en obindig lust att forsta hur

varlden hanger samman.” (Géardenfors, 2006, s. 9)

Eftersom manniskan &r meningssdkande i alla aspekter i livet (Gardenfors,
2006) omfattar sokandet efter mening dven individers konsumtion av varumérken.
Meningsskapande ar darfor centralt och viktigt att ta hansyn till da forstaelse
efterstravas kring hur méanniskor skapar mening kring varumarken. For att kunna
forsta detta meningsskapande ar det nodvandigt att forstd vad mening ar och pa
vilket satt det skapas. Kommunikation ar ett nyckelord i detta sammanhang da
Jesper Falkheimer och Mats Heide (2007) menar att manga forestallningar om
exempelvis produkter och organisationer skapas genom samtal med andra om
deras erfarenheter. Vi vill har redogéra for vilken syn pa kommunikation detta

examensarbete omfattar.

2.3.1 Synen pa kommunikation
Transmissionssynen pa kommunikation har dominerat sedan 1920-talet. | detta

perspektiv ses kommunikation som nagot som overfors fran en sandare till en
mottagare via en kommunikationskanal. Kommunikationsprocessen uppfattas som
framgangsrik om det dverforda budskapet inte har forandrats under dverféringen.
Foljaktligen forutsatts det att mottagaren kan avkoda budskapet pa exakt det satt
som sandaren avsag. Denna syn medfor att kommunikation framstalls som nagot
oproblematiskt (Falkheimer & Heide, 2007).
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Vi tar i detta examensarbete avstand fran denna syn och utgar istéllet fran den
meningsskapande synen pa kommunikation som baseras pa manniskors férmaga
till dialog (Falkheimer & Heide, 2007). Vi manniskor har, som ovan namnts, en
stark onskan om att forsta hur vérlden fungerar. Meningssokandet genomsyrar
hela var tillvaro och vi stravar efter mening i praktiskt taget allt vi gor
(Gérdenfors, 2006). Falkheimer och Heide (2007) menar att meningsskapande
sker genom sociala processer tillsammans med andra manniskor. Beroende pa
kultur och tidigare erfarenheter har vi olika tolkningsramar, som i nya situationer
resulterar i ytterligare nya tolkningar. Varlden ar alltsa inte objektiv. For att skapa
gemensam forstaelse ar spraket en forutsattning for att manniskor ska kunna
diskutera, forstd och beskriva varlden. Genom dialog kan tva individer na en
gemensam forstaelse (Falkheimer & Heide, 2007).

Gardenfors (2006) menar att manniskans behov av mening kommer fran var
unika formaga till framforhallning. Han menar att manniskan ar det enda djuret
som kan planera infor framtiden och framtida behov. Han kallar denna formaga
for antecipatorisk planering och menar att den har gett manniskosléktet fordelar
genom evolutionen. Gardenfors (2006) framhaller dock att denna férmaga inte
bara inrymmer fordelar. Manniskan kan bli en mer flexibel varelse med denna
mojlighet att sjalv kunna vélja sina mal, drémma och planera och lever da bade i
en verklig och i en tankt varld. Den tankta vérlden kallar Gardenfors (2006) for
”den inre vérlden”, och menar att den kan ge upphov till en tirande ldngtan och

konstant frustration.

2.3.2 Meningsskapande kring varumarken
Bengtsson och Ostberg (2011) menar att det ar viktigt att komma ihdg att

konsumentens meningsskapande med hjalp av varumérken inte &r en linjar
process. Konsumenten skapar i konsumtionsprocessen ny mening till en produkt
eftersom konsumenten individualiserar varan och pa sa vis tar over dgandet av
varumarket. Genom att konsumenten satter en personlig pragel pa varan kan den
trots massproduktion upplevas som meningsfull (Bengtsson & Ostberg, 2011).
Elliott och Percy (2007) menar att ytterligare en orsak till kdnslan av mening
kring massproducerade varor har att géra med att konsumenter inte koper likadana
varor med samma symboliska betydelse. En produkt kan ha ett varierat utbud av

betydelser eftersom skapandet av sadana inte ar enkelriktade och férutbestamda.
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De menar dven att individer tillskriver produkter olika kulturella betydelser vilket
kan paverka den symboliska konsumtionen. Konsumenten kan darfor, sett ur
varumarkesskaparens perspektiv, uppfatta symboliken pa ett fel satt. Det ar darfor
av stor vikt att vara medveten om kulturaspekten vid symboliska tolkningar
(Elliott & Percy, 2007). Av ovan ndmnda anledningar ar det darfor inte rimligt att
anta att det &r marknadsforaren som ar den primara kallan for meningsskapande.
Bengtsson och Ostberg (2011) menar att det & manga olika saker som kan
paverka meningsskapandet, bland annat hur konsumenten hor talas om
varumarket fosta gangen och fran vilken kélla det kommer.

Ett satt att fora vidare vad konsumenten tycker om ett varumarke ar via word
of mouth. Word of mouth &r ett vedertaget begrepp som ofta anvands inom
marknadsforingskontexten. Definitionen av begreppet beskrivs som en handling
dar konsumenter lamnar information till andra konsumenter (WOMMA, 2011).
Trots att word of mouth &r ett begrepp som oftast anvands inom marknadsforing,
belyser denna definition att det ar konsumenten som &r den aktiva aktdren. Vi
avser darfor i detta examensarbete att anvanda begreppet ur ett

konsumentperspektiv.

2.4 ldentitet och varumarken
Centralt for detta examensarbetes syfte ar att underséka om och hur individer kan

forma sin identitet med hjalp av produkter och varumarken. Identitet &r nagot
grundlaggande for varje manniska, och Russell W. Belk (1988) menar i sin studie
att individers agodelar &r en viktig del av identiteten, och att dgodelar hjalper
individen att bygga sin sjalvbild.

Sett ur ett historiskt perspektiv menar Bauman (2002) att identitet forr sags
som nagot statiskt som bestamdes utifran faktorer som socialklass, utbildning och
yrkesval. Identiteten handlade da i mangt och mycket om produktion, vad
manniskor producerade och tillforde till samhé&llet genom sina yrken. Bengtsson
och Ostberg (2011) menar att i vart moderna samhélle ar produktion inte langre
lika viktigt som det var tidigare. Istallet framstar nu konsumtion som en viktigare
aspekt for manniskors identitetsarbete. Det ar lattare for manniskor idag att &ndra
sin identitet eftersom det nu kan ske genom forandring av konsumtionsmonster.

Att forandra sin identitet genom sitt yrkesval eller utbildning, som forr var fallet,
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var sjalvklart svarare. De menar darfor att identitet i detta avseende &r mer
flexibelt &n tidigare och att varumarken i stor utstrackning har blivit symboler for
identitetsskapande.

Bengtsson och Ostberg (2011) menar att varumarken kan fungera som
identifikation och som distinktion. Konsumenter kan identifiera och jamfora sig
med andra konsumenter som har konsumtionsmonster som liknar de egna.
Distinktion skapas genom att manniskor konsumerar olika varumarken.
Overgripande menar Bengtsson och Ostberg (2011) att varumarkesrelationer
handlar om att bygga upp och stodja den bild av sig sjalv som man vill uppna. De
menar vidare att uppskattning fran omgivningen, vad galler konsumentens val av
varumarken, forstarker relationen till varumarket. Elliott och Percy (2007) kallar
detta for symbolisk mening och menar, liksom Bengtsson och Ostberg (2011), att
konsumenten skapar sin identitet och grupptillhndrighet med hjalp av symbolisk
konsumtion. Elliott och Percy (2007) menar vidare att konsumenten utvecklar
symbolisk konsumtion via socialisation och massmedia.

Michael R. Solomon (1983) bekraftar, vad de andra forfattarna ovan har
beskrivit, att identitet och grupptillnérighet skapas med hjalp av symbolisk
konsumtion. En av tyngdpunkterna i Solomons (1983) forskningsresultat bygger
pa att symbolisk konsumtion av produkter &ven bidrar till att konsumenten
tilldelar attribut och mening till andra konsumenter. Denna symbolik anvénds av
det egna jaget for att skapa en social identitet. Vidare menar Solomon (1983) att
den aterkoppling som konsumenten far fran de samlade bedémningarna fran andra
medmanniskor resulterar i vem konsumenten upplever sig vara just da. Darefter
kan konsumenten gora mindre andringar i sin identitet for att ytterligare forstarka

den bild som denna vill visa upp.

2.5 Klasstillhorighet och status
Begreppen klass och status ar centrala for examensarbetets syfte. De kopplas

naturligt till konsumtion av varumarken, och da aven konsumtion av varumarken
som symboliserar status. Eftersom konsumtion av dyra varumdarken, som
representerar status, traditionellt sett har varit en mojlighet for de ekonomiskt
privilegierade, blir &ven kopplingen till klassbegreppet relevant. Det ar dock

viktigt att numera inte endast se status som nagot exklusivt for de rika. Bland
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annat visar en studie gjord av Aron O’Cass och Hmily Frost (2002) att
statussymboler ar meningsfulla dven for dem med sma resurser och att varje
klassniva har en énskan om att konsumera for social status. De framfor ocksa att

det finns olika ideal for statussymboler, beroende pa social klass och kultur,

2.5.1 Kilass enligt Bourdieu
Bourdieus (2000) klassteori finner vi relevant da den tar hansyn till samtliga

aspekter hos klassbegreppet. Férutom de sociala och ekonomiska aspekterna pa
klass, inkluderar Bourdieu (2000) &ven den kulturella och den symboliska
aspekten.

Bourdieu (2000) forklarar att sociala strukturer historiskt har bildats och
forvarvats och att de organiserar idén om den sociala varlden hos alla som tillhor
denna varld och som formas av den. Alla individer har ddrmed mentala strukturer
om hur den sociala varlden &r organiserad. De mentala strukturerna har en sérskild
symbolisk makt som bidrar till uppratthallandet av klasser.

Den symboliska makten handlar om hur grupper eller individer i olika klasser
standigt kampar om klassificeringar - vilka ar skapelser formade av just kampen
mellan klasser och beror pa maktforhallandena mellan dem. Kampen handlar om
hur individer eller grupper vill fa sig sjalva erkanda och antagna och pa satt vinna
en plats i den sociala ordningen. Bourdieu (2000) menar att stigmatisering gor att
den sociala identiteten blir en insats i en kamp dar individen eller gruppen
forsoker framhéva sin definition och den bésta av dess egenskaper, genom att
kampa for en klassificering som ar fordelaktig for de egna egenskaperna, eller
atminstone det mest smickrande, kopplat till vad de har eller vad de ér.

Materiella och symboliska fordelar, menar Bourdieu (2000), ar den synliga
versionen av den stdndiga kampen mellan klasser och klassificeringar. Materiella
saker, yrkestitlar eller andra attribut och egenskaper som Oppet utsetts att fungera
som tecken pa atskillnad fungerar som symboler som erkéanner den enskildes
sociala existens. Dessa symboler forstarker strukturerna som uppstar i samband
med klassificeringarna.

Bourdieus (2000) klassteori &r relativt omfattande. Sociologiprofessorn
Beverley Skeggs (2000) har lyckats sammanfatta den pa ett lattforstaeligt satt

genom att beskriva de fyra kapitalformerna, som beroende pa hur de &r fordelade
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kan formedla olika egenskaper, sasom styrka, makt och vinster till den enskilda

innehavaren. Vi valjer att anvanda denna sammanfattning.

De fyra kapitalformerna é&r:

o FEkonomiskt kapital i form av inkomster och ekonomisk formogenhet.

o Kulturellt kapital forekommer i tre former: Forkroppsligat kapital i form av
anlag, objektifierat kapital i form av kulturella tillhérigheter, institutionaliserat
kapital i form av utbildningskvalifikationer.

e Socialt kapital, det vill saga tillgangar som grundar sig pa anknytningar och
grupptillndrighet. Det sociala kapitalet skapas genom relationer.

o Symboliskt kapital skapas da de olika typerna av kapital uppfattats och erkanns
legitima. Det ar denna legitimering som ar avgorande i omvandlingen fran
kapital till makt. Manniskor som har en stor volym, det vill sdga den typ av
sammansattning som deras kapital har, fordelas i det sociala rummet (Skeggs,
2000, s. 20-21).

Genom att undersoka legitimeringen kan man se hur kulturellt kapital kan
omvandlas till symboliskt kapital. Genom detta kan ojamlikheter och systematisk
maktférsvagning uppkomma. Det symboliska kapitalet &r alltsa ett maktigt kapital
som ger makt. En individs makt kan bli begransad, om inte dess kulturella kapital
ges legitimitet (Skeggs, 2000).

2.5.2 Statusvarumarken och symbolisk konsumtion
O’Cass och Frost (2002) har i en studie undersokt konsumenters konsumtion av

varumarken som representerar status, det vill sdga statusvarumarken. De menar att
varumarken ar viktiga for skapande av identitet och medfér en kénsla av
prestation och individualitet hos konsumenter. Studien visar hur konsumenter ar
bendgna att anvanda statusvarumarken i sina liv och hur status uppstar nar
konsumenten visar sig sjélv genom varumérken.

Deras resultat visar att varuméarkeskannedom har en betydande effekt pa bade
status och idgonfallande konsumtion. Ju hdgre upplevda symboliska egenskaper
varumarket har, desto starkare positiva kanslor genereras gentemot det. Ju storre

Overensstammelse  det  finns  mellan  varumdrkets image  och
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varumarkesanvandarens sjalvbild, desto mer status uppfattas det att varumarket
har (O’Cass & Frost, 2002).

O’Cass och Frost (2002) menar vidare att om konsumenter inte anser att ett
varumarkes symboliska egenskaper stammer Gverens med den egna sjélvbilden
och kéanslorna kopplade till varumarket, finns det en stor sannolikhet att de inte
kommer att uppfatta sadana marken som statusvarumarken. De kommer inte
heller att uppfatta dessa mérken som lampliga for i6gonfallande konsumtion
(O’Cass & Frost, 2002).

2.5.3 Konsumenters medvetenhet kring statuskonsumtion
Jon Bertilsson (2009) menar att unga konsumenter ofta ar medvetna om att

organisationer arbetar med sina varumarken i syfte att skapa attraktiva
statussymboler. Unga konsumenter d&r medvetna om att organisationer laddar
varumarkessymboler med positiva associationer for att géra det mojligt att 6ka
sina vinster. De forstar att foretag vill dra nytta av lyckade varumarkessymboler
och producera andra typer av produkter under samma varumérke. Bertilssons
(2009) studie visar att unga konsumenter kan kritiskt ifragasatta och analysera
flera organisatoriska aspekter som styr varumérkesbyggande.

2.6 Social tillhdrighet och kultur

Skapandet av jaget och identiteten, menar socialpsykologen George H. Mead
(1995), kommer fran individuella aterspeglingar av gruppbeteenden och andra
individer i samhallet. Han menar att s3 som manniskan speglar gruppattityder,
speglas dven andras individuella attityder och detta utvecklar det sociala jaget. P&
samma satt menar Solomon (1983) att konsumenter justerar och forstarker den
bild av sitt jag som de vill visa for samhéllet. Vidare menar Mead (1995) att jaget
forverkligas forst i ett forhallande med andra individer da det blir bekréftat. Jaget
fortsatter att utvecklas da det aterspeglas av andra individer. Denna aterspegling &r
ett dmsesidigt meningsskapande dér ett gemensamt samspel skapar relationer.
Lars Svedberg (2007) belyser att kanslan av trygghet och att fa raknas med i
en gemenskap ar ett starkt motiv till att fa vara del av en grupp. Manniskor kan
inga i flera olika grupper, men i samtliga grupper finns det en langtan efter gladje,

kérlek, forstdelse och mening. Om manniskan inte har andra personer att
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utvecklas och spegla sig med skapas ett tomrum, och da hotas den egna identiteten
av ensamhet. Det behovs alltsa andra manniskor for att uppratthalla den egna

identiteten.

2.6.1 Konsumtionsval i individualistisk och kollektivistisk kultur
Enligt Bauman (2002) finns det skillnader i kulturer och de representerar

manniskor i olika kategorier. Han menar att manniskorna i de olika kategorierna
genom likheter & sammankopplade och genom olikheter atskilda.
Psykologidocenten Heejung S. Kim och marknadsforingsprofessorn Aimee
Drolet (2009) har forskat kring konsumtionsval i individualistiska och
kollektivistiska kulturer. De menar att det finns kulturella skillnader kring
konsumtion. Dessa skillnader beror pa hur manniskor definierar sin individualitet.
Méanniskor i individualistiska kulturer uppmuntras att hévda sin individualitet och
std emot yttre sociala aspekter som exempelvis normer och andra méanniskors
beddmningar. | den Kkollektivistiska kulturen &r de externa aspekterna i fokus och
vikten ldggs pa de sociala rollerna och relationerna. Manniskor uppmuntras att
framja de sociala banden och bevara den sociala harmonin (Kim & Drolet, 2009).
Det finns dven kulturella likheter. | bada kulturerna ses konsumtion som en
handling for att uttrycka sig sjalv. En del av motiven till konsumtionsval &r alltsa
en Onskan att projicera en positiv sjalvbild utdt. Kim och Drolet (2009)
understryker ocksa att konsumtionsval kan goras av enskilda individer, men &ven
av grupper. Konsumtionsvalet kan aterspegla individers preferenser och
varderingar men ocksad deras sociala band och roller. De menar &ven att
konsumtionsvalet kan motiveras av viljan att ge uttryck for att vara unik, men

ocksa av en dnskan att uttrycka samhorighet och grupptillhérighet.
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3.

Metod

Detta metodkapitel syftar till att redovisa val av undersdkningsmetod och hur vi
har gatt tillvaga i var insamling av empiri. Kapitlet omfattar en beskrivning av
vara vetenskapliga antaganden och val av synsatt. Dessutom diskuteras studiens

validitet och var roll i den kvalitativa metoden.

3.1 Vetenskapsteoretiska antaganden och synsatt

Epistemologi ar laran om kunskap som handlar om vad som ska betraktas som
kunskap inom ett amnesomrade. En viktig epistemologisk fragestallning handlar
om pa vilket vis den sociala verkligheten bor studeras (Bryman, 2009). Vi tar i
detta examensarbete avstand fran det positivistiska perspektivet som av Alan
Bryman (2009) beskrivs som ett kunskapsteoretiskt perspektiv som betonar
anvandande av naturvetenskapliga metoder som &r relevanta vid studiet av den
sociala verkligheten ur alla dess synvinklar. Vi antar istallet det tolkande
perspektivet - dar hansyn tas till att manniskor inte kan studeras pa samma vis

som naturvetenskapens studieobjekt (Bryman, 2009).

3.1.1 Ontologisk standpunkt
Ontologi omfattar tva synsatt, objektivism och konstruktionism - vilka innefattar

fragan om sociala foreteelser ska uppfattas som objektiva eller som konstruktioner
som bygger pa sociala aktorers uppfattningar och handlingar (Bryman, 2009).
Forskare som ansluter sig till det objektiva synséttet ser sociala féreteelser och
social existens som oberoende av sociala aktérer, det vill saga nagot som individer
inte kan paverka. De som ansluter sig till konstruktionismen menar istéllet att
verkligheten standigt konstrueras och rekonstrueras och betraktar den som en
social verklighet dar ménniskor &r aktiva i denna konstruktion (Bryman, 2009).
Vart synsatt omfattar det konstruktionistiska, da vart syfte och vara
fragestallningar &r av tolkande karaktar. Vi ar ute efter att skapa forstaelse kring

konsumtion utifrdn konsumenters perspektiv, genom att fokusera pa
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meningsskapande. Vi ser meningsskapande som individuella subjektiva
bedémningar, vilket forutsatter att vi ser pa individen som aktiv i konstruktionen
av sin sociala verklighet. Meningsskapande kring varumarken, liksom
meningsskapande generellt, maste darfor betonas vara en individuell och social
foreteelse dar tolkningar sallan &ar exakt likadana. Detta har ocksa préaglat den
empiri som vi har samlat in med hjélp av kvalitativa intervjuer. Intervjusvarens
karaktar skiljer sig i vissa fall mycket at, &ven om det ocksa finns vissa likheter i

svaren.

3.1.2 Hermeneutiskt synsatt
| denna tolkande kunskapstradition kan vi ocksa ansluta oss till det hermeneutiska

synsattet - som grundar sig i att forskare ska forsoka na forstaelse utifran det
perspektiv som undersokningsobjektet har (Bryman, 2009), som i vart fall ar
utifran de personer som vi har intervjuat. For att kunna gora detta har vi tagit
hiinsyn till tanken om att [...] mening hos en del endast kan forstas om den sétts i
samband med helheten.” (Alvesson & Skoldberg, 2008, s. 193). Vi inkluderar och
tar hansyn till den sociala kontext dar information och uppfattningar kring vart
studieobjekt skapas (Bryman, 2009). Detta ar ett skal for att meningsskapande
kring vart studieobjekt ska forstas som en del av ett samhallsfenomen.

En viktig del i hermeneutiken ar att all information bor ses som delar av en
storre helhet som standigt maste prévas mot forskarens kunskaper, forstaelse och
fordomar, eftersom all information och kunskap ar uppbyggd av definitioner som i
sig redan &r tolkningar (Thomsson, 2002). Det tolkande perspektivet innebér
dubbel tolkning, eftersom forskaren tolkar andras tolkningar och dessutom sétter
in dessa tolkningar i en viss kontext (Bryman, 2009). Denna kontext ar ocksa
tolkningsbar och i vart fall ar det den valda teori som finns inom detta
amnesomrade. Vi inser att forskning inte kan vara varderingsfri, men som Bryman
(2009) beskriver, kan vi starka medvetenheten om detta genom att reflektera éver
den paverkan sadana aspekter kan medfora. Detta vill vi gora genom att tydligt
visa hur var undersokningsprocess har gatt till.

Overgripande utgér vi i detta examensarbete fran ett tolkande perspektiv, dar
syftet ar att skapa forstaelse kring var undersokningsfraga. Resultaten i form av
empiriskt material och analys &mnas inte ses som generaliserbara, objektiva

resultat som kan liknas vid sadana som kan produceras i kvantitativa studier
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eftersom, som Bryman (2009) uttrycker det, kvalitativa data &r ostrukturerade och
tolkningar av datan till viss del kan paverkas av forskarna. Detta examensarbetes
resultat syftar istallet till att skapa forstaelse for hur meningsskapande processer
kopplade till det aktuella studieobjektet ser ut och vilken betydelse dessa

processer har for konsumenterna.

3.2 Val av metod
Utifran vart antagande om att kunskap bygger pa tolkning, och att beteenden,

varderingar och asikter ska forstas utifran den kontext dar var undersokning utfors
(Bryman 2009), samt att varderingar kring varuméarken ofta &r individuella och
skiljer sig i karaktar fran konsument till konsument (Bengtsson & Ostberg, 2011),
valde vi att anvdnda en kvalitativ forskningsmetod. Detta for att en kvalitativ
metod pa ett bredare satt d4n en kvantitativ metod kan beskriva den sociala
verkligheten som standigt foranderlig och kan lagga en stérre vikt vid hur
individer uppfattar och tyder densamma (Bryman, 2009).

Med en induktiv ansats - som innebar att forskare drar slutsatser utifran
observationer (Bryman 2009), har vi i detta examensarbete anvént oss av
semistrukturerade kvalitativa intervjuer (se bilaga 1). Den semistrukturerade
intervjun omfattar en flexibel intervjuprocess dér forskaren anvénder specifika
teman som intervjun skall omfatta. Flexibiliteten visar sig exempelvis i att
intervjupersonen har mojlighet att utforma svaren pd sitt satt och att
intervjufragorna inte  behdver stallas i samma ordning till samtliga
intervjupersoner (Bryman, 2009). Vart syfte var att ge intervjupersonerna stor
frihet att uttrycka sig, och mgjlighet att styra intervjusituationen. Vi hade initialt
planer pa att anvanda helt ostrukturerade intervjuer. Men da vi ar tva studenter
som skriver detta examensarbete och har haft separata intervjuer, fann vi det
nddvéndigt att anvénda en semistrukturerad intervjumetod, eftersom vi ville ha en
viss enhetlig struktur och mdjlighet att kunna jamfora intervjusvaren med
varandra. Vi ville alltsa inte genom att enbart vélja en kvantitativ metod begransa
oss till att exempelvis bara anvanda statiska fragor for att na generaliserbara data.
Vi menar att det inte hade hjalpt detta examensarbetes meningsskapande fokus

framat.
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3.3 Urval och avgransningar
Vi sokte tre kriterier vid urval av personer till intervjuerna.

o Att intervjupersonerna skulle dga och anvéinda iPhone - eftersom det ar en
forutsattning for studien.

o Att intervjupersonerna skulle vara unga konsumenter - eftersom unga
konsumenter mer sannolikt paverkas av varumarkens symboliska egenskaper
och av kénslor som framkallas av varumarken, och de ar en viktig malgrupp pa
marknaden enligt O’Cass och Frost (2002).

e Att ha en jamn konsfordelning. Det finns inget djupare analytiskt skél till detta.
| detta examensarbete finns ingen ambition att sarskilja eller jamféra mans och
kvinnors varderingar. Jamstélldhet bor dock efterstravas i samhéllets alla

aspekter, vi ser det darfor som rimligt att gora sa aven i detta examensarbete.

Detta kvalitativa urval ar pa intet sétt statistiskt representativt, vilket vi inte heller
stravar efter i detta examensarbete. Vi stravar istéllet efter att intervjupersonerna
ar representativa utifran de kriterier som ovan beskrivits.

Med denna avgransning som bas utgick vi fran ett snobollsurval.
Snobollsurval &r en typ av bekvamlighetsurval (Bryman, 2009) som enligt Trost
(2010) bygger pa metaforen av en snoboll som rullas i snon sa att den vaxer sig
storre. Inledande tog vi kontakt med ett par personer som en av 0ss kande sedan
innan och som uppfyllde kriterierna for var studie. De personerna i sin tur,
hanvisade oss vidare till andra som ocksa uppfyllde kriterierna och som var
intresserade av att delta i undersokningen.

Detta examensarbete omfattar tio intervjuer med fem kvinnor och fem maén i
aldern 23-28 ar. Alla fem kvinnor ar hogskole- och universitetsstudenter fran
Malmo och Lund och tre av de fem mannen ar ocksa studenter fran Malmé och
Lund. De tva resterande mannen ar aktiva i arbetslivet och bor bada i Malmo. |
analyskapitlet kommer citat frdn intervjupersonerna  att  anvéndas.
Intervjupersonerna  kommer att bendmnas R1-R10 (respondent 1-10).
Intervjupersonerna kommer att beskrivas ndrmare i slutet av detta avsnitt. Antalet
intervjupersoner motiveras delvis utifran detta examensarbetes syfte och
fragestallningars relativt individnara karaktar. Syftet &r inte att na generaliserbara
resultat, utan att skapa forstaelse for individers meningsskapande kring det
studerade varumarket/produkten. Trost (2010) menar att resultat av forhallandevis
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fa intervjuer kan vara tillrackliga och relevanta om forskningsfragan ligger néra
individnivan. Vi menar att intervjuerna har forsett oss med detaljerade
beskrivningar av olika individers meningsskapande kring detta examensarbetes
syfte och fragestallningar, och uppfattar att en hog kvalitet har kunnat hallas
genom samtliga intervjuer, kanske pa grund av det ringa antalet.

R 1 — Man, studerande, Malmo.

R 2 — Man, studerande, Lund.

R 3 — Kvinna, studerande, Malmo.

R 4 — Kvinna, studerande, Lund.

R 5 — Man, arbetande, Malmo.

R 6 — Kvinna, studerande, Lund.

R 7 — Man, arbetande, Malmo.

R 8 — Man, studerande, Lund.

R 9 — Kvinna, studerande, Malmo.

R 10 — Kvinna, studerande, Malmo.

3.4 Genomférande och bearbetning
Vi hade ett forhallandevis tydligt fokus pa vad vi ville undersoka utifran det pa

forhand formulerade syftet och fragestallningarna. Utifran dem utvecklades teman
och intervjufragor till en intervjuguide.

Vi genomforde fem intervjuer var under sammanlagt tre veckor i bade Lund
och Malmod i studierelaterade miljéer s som bibliotek eller grupprum. Samtliga
intervjuer utom en spelades in och transkriberades inom loppet av en vecka efter
att intervjuerna genomforts. Examensarbetet presenterades pa liknande sétt for
alla intervjupersoner, och vi inbjod samtliga till att stalla egna fragor och om de s
onskade &aven att tala om sddant som inte nédvandigtvis berorde de avsedda
fragorna. Samtliga intervjupersoner blev tillfragade om inspelningen godkéandes
och vi uppfattade intervjusituationerna som avslappnade. Det var en
intervjuperson som inte ville bli inspelad eftersom hon uppfattade det som

obehagligt. | detta specifika fall gjordes anteckningar I6pande under intervjun.
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3.5 Undersdkningens validitet
Thomsson (2002) menar att forskarens formaga att kontrollera, ifragasatta och

teoretiskt tolka sina resultat ses som viktiga faktorer for en kvalitativ studies
validitet. Metod ska véljas utifran studiens syfte, sa att man kan belysa det som
syftas undersokas. Likasa ska analysen utformas sa att undersokningen kan
besvara syftet och fragestéillningarna (Thomsson, 2002). De teorier som har
anvants i detta examensarbete har valts for att ge stod och belysa kritik kring de
forskningsfragor som vi stallt. Syftet och fragestallningarna har varit en
véagledning genom hela arbetsprocessen tillsammans med det tolkande
hermeneutiska perspektivet som valts till foljd av forskningsfragans tolkande och
meningsskapande karaktdr. Medvetenhet kring den kvalitativa och tolkande
metodens problematik vad géller resultatens generaliserbarhet behandlas da syftet
med resultaten av vart examensarbete ar att skapa forstaelse och inte matbara
resultat. Ambitionen har genom hela examensarbetet varit att synliggora syftet
och fragestallningarna i arbetets alla delar, och gora resultaten valgrundade och

hallbara for kritisk granskning.

3.6 Forhallningssatt till den kvalitativa metoden
| intervjusammanhang kan en forskare inte vara helt objektiv. | dagens

forskningsvarld ar det séllan forskare som ansluter sig till uppfattningen om att
objektivitetsprincipen kan forverkligas i praktiken (Bryman, 2009). Vi menar att
vi som forfattare inte ar helt varderingsfria i nagra aspekter. Detta galler inte minst
vart studieobjekt iPhone som vi bada haft mojlighet att anvanda, diskutera och
skapa varderingar kring 1angt innan detta examensarbete paborjades. Var ambition
har genom hela detta examensarbete varit att agera reflexivt, genom att som
Bryman (2009) beskriver det, reflektera 6ver konsekvenserna av var kunskap och
egna varderingar. Vi menar att det har varit en fordel att arbeta i par eftersom det
ger majlighet till diskussion och ifragasattande av subjektiva asikter och
varderingar. Att vi har varit tva i detta examensarbete har ocksa medfort att vi
insett vikten av att vara medvetna om att vi, beroende pa kéanslighet och kunskap
om amnena som behandlas i detta examensarbete, kan erhalla olika pastaenden
och svar fran intervjupersonerna (Kvale & Brinkman, 2009). Vi diskuterade
darfor i ett inledande stadium intervjuguidens teman och fragestallningar utforligt,

och foljde Brymans (2009) uppmaning om att gemensamt standardisera
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intervjuguiden sa att vi i en hogre grad uppfattade fragorna och dess syften pa
liknande satt. Vi ar medvetna om att individer aldrig kan uppfatta saker pa exakt
samma satt och har foljaktligen funnit skillnader i vara tolkningar av
intervjusvaren. Vi har trots denna problematik funnit att tolkningsskillnaderna

stimulerat till diskussioner och nya reflektioner kring forskningsfragan

3.7 Litteratursbkning
For att finna relevanta teorier och tidigare forskning for examensarbetets syfte och

fragestallningar har vi anvant oss av LibHub, som &r ett sokverktyg som anvands
for sékning av artiklar i internationella tidskrifter. Vi har &ven anvént sokmotorn
Google Scholar. Den tryckta litteraturen fann vi framst via olika
bibliotekskataloger, s& som Lunds bibliotekskatalog och  Malmos
bibliotekskatalog. Vi har daven till viss del anvant oss av tidigare kurslitteratur som

har behandlats under var utbildning.
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4.

Analys

Detta kapitel omfattar en analyserande text som behandlar de resultat som vi
kommit fram till i forhallande till de empiriska resultaten och den valda teorin.
Syftet &r att i stora drag besvara fragan om hur iPhone har kunnat bli framgangsrik
ur konsumenters perspektiv. Det empiriska materialet visar sig i form av citat, da
de &r en beskrivande del av var analys. Forstaelse for meningsskapande aspekter
och termerna status, identitet och social tillhérighet som detta examensarbete
uppehaller sig vid, ar aspekter som pa flera satt hor ihop och paverkar varandra.
Déarfor kommer de olika avsnitten i detta analyskapitel inte behandla en aspekt i
taget utan kommer istéllet i varvande drag analyseras i forhallande till varandra.

4.1 Jakten pa O0kad potential
Baumans (2002) tanke om modernitet som en dnskan att standigt ligga fore andra

och sig sjalv och att inte kunna hejda sig eller sta stilla, liksom den tanke om
flexibilitet i samhallet dar vi standigt forvantas vara flexibla i vara liv ar bra
beskrivningar av var tid. Samhallet praglas av frihet, som i takt med alla val
individen dagligen maste gora snabbt resulterar i otrygghet (Bauman, 2002). |
denna tid av osakerhet gjorde iPhone intag. Det finns en mojlighet att det var i helt
ratt tid, da dess funktioner och mojligheter till en standig uppkoppling och
interaktion underlattar for manga individer och hjalper till att tackla otryggheten

pa ett smidigare satt, vilket citatet nedan belyser.

Om du skulle beskriva din iPhone med ett adjektiv, vad skulle det var for nagot?

R2: Smidig maste jag saga.

Pa vilket vis?

R2: Den gor pé flera vis manga saker. En liten sak som gér manga saker. Jag behéver inte ha
ett armbandsur, en kalender, ett Gameboy en iPad, vackarklocka, ficklampa, och pa vissa satt
dator. P& sé satt &r den smidig. Sen ar den ocksa smidig att anvanda, smidig pa tva olika satt.
Darfér ar smidighet ett bra ord.

Och den har integrationen av smidighet, ar det ndgot som ar viktigt for dig i ditt liv?

R2: Ja, det ar det nog faktiskt, pa ett storre plan ocksa.
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Det finns alltsa behov av smidighet och flexibilitet bland individer i vart samhalle.
Smidighet i flera hanseenden; det ska ga snabbt och det ska vara latt att halla reda
pa manga saker samtidigt. iPhone bidrar till att individen kan vara flexibel pa fler
sétt an tidigare, nu finns en mojlighet att standigt hdnga med och att vara steget
fore. Denna majlighet kan fungera som en reducerande faktor kring den osakerhet
som individen standigt maste handskas med. Detta ar en relativt enkel forklaring
till framgangarna for iPhone, men likval en relevant sadan. Vi menar att
ytterligare och nagot mer komplicerade aspekter har spelat in i framgangen. De
kommer vidare behandlas i detta analyskapitel.

Kapacitet och potential ar nyckelord som aterkommer upprepade ganger i
denna analys som relevanta bidragande faktorer for iPhone framgangar. Sennetts
(2007) tanke om att samhallet prisar potentiell formaga och talang, och ser ner pa
hantverksidealet som innebar en individs formaga att kunna gora bara en sak
riktigt bra, handlar ur hans synpunkt framst om affarsvarlden. Vi ser dock att
denna tanke dven kan kopplas till iPhone-anvéndare och deras meningsskapande.
Flexibiliteten i samhallet forutsatter att manniskor har férmagan att kunna gora
manga olika saker samtidigt, den som inte har formagan &r inte lika attraktiv
varken pa arbetsmarknaden eller i samhallet. iPhone, med sin odndliga potential,
har formagan att 6ka bade anvandarens potential, och méjligheter att battre kunna
passa in och bemdéta samhallets flexibilitet och krav. For att kunna tydliggora hur
detta fungerar maste begreppet kraft inkluderas. Sennett (2007) menar att det finns
en stark attraktion till just kraft och att konsumenters begér ligger i identifieringen
med den Overkapacitet som finns inbyggd i olika produkter. iPhone ar ett utmérkt
exempel pa en sadan produkt. Vi ser dock att identifieringen mellan anvandare
och produkt i detta hdnseende har tagits ett steg langre.

R2: Man kan vil séiga att den dr ett komplement till ens kognitiva funktioner. Den gor en lite

mer som en cyborg’, det nirmsta mdinskligheten kommer en cyborg. For att man kan, allt, man

hjdlper sitt minne, man hjdlper sitt liv med film och annat, man kan spela in ljud och sd kan jag
rdkna ut saker, hdlla reda pd saker. Och man har den alltid med sig, sa den dr en del av din

kropp.

Citatet synliggor hur konsumenten identifierar sig med produktens kapacitet, till

den grad att den ses som en del av den egna kroppen.

® Cyborg — det ar en hybrid av en manniska och en maskin (Nationalencyklopedin, 2011 C).
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Kan du beskriva din iPhone med en mening?
R3: Ok, min forsta tanke var “min dlskling”, och den andra var “min hjdrna”. Det dr just det
att den hjalper mig, jag behdver inte lara mig mobilnummer langre och sadant.

Detta citat ar aterigen ett exempel pa hur produkten beskrivs som en del av
kroppen och att den tillskrivs manskliga egenskaper. Genom att beskriva den som
”min hjirna” finns det en uppfattning om att den egna hjarnan inte racker till och
att produkten underlattar och utvidgar den egna hjarnans potential. Sennett (2007)
menar att det alltid har funnits en orealistisk tro pa foremals kraft, men att det inte
ar mojligt att kopa kraft. Han menar att konsumenter koper varor som de aldrig till
fullo kommer att kunna anvanda. Vi menar att han i manga aspekter har rétt, det
finns ingen mojlighet for konsumenter att till fullo anvanda hela iPhone kapacitet.
Déremot finns det mojlighet for konsumenter att med denna produkt anvanda en
stor del av sin egen kapacitet, och dessutom 6ka sin potential och férmaga i
manga olika aspekter. Da menar vi framférallt de formagor som i vart samhélle
efterfragas och anses attraktiva, sdsom mojlighet till snabb information, att kunna
hdnga med, och att vara mer flexibel. Det ar detta som skiljer iPhone fran
exempelvis en harddisk med minneskapacitet pa 320 GB (gigabyte). Harddisken
har potential att spara odndligt mycket information, vilket av anvandaren kan
uppfattas som en attraktiv aspekt och en anledning till inkdp, trots att kapaciteten
formodligen aldrig kommer att utnyttjas fullt ut. Men anledningen till att
kapaciteten inte kommer att anvandas fullt ut beror pa att det hos anvéandaren inte
finns intresse i att anvanda hela utrymmet. Produkten har kapacitet men inte
individuellt potential. iPhone kommer inte heller att kunna anvéndas i sin fulla
kapacitet. Skillnaden hér &r dock att anvandaren finner produkten mer attraktiv
eftersom den har storre potential for att 6ka den individuella potentiella formagan
pa ett satt som gynnar anvandaren i manga aspekter i det vardagliga livet, vilket

citatet nedan belyser.

Du berattade om férdelen med att kunna komma &t saker, vad betyder det for dig?

R4: | pluggsammanhang betyder det att allt blir [attare och tar mindre tid och att man kollar
allt mer &n vad man gjort innan. Annars kanske man struntat i att kolla upp en bok, eller att
man inte orkar logga in pa datorn for att kolla smasaker. Kollar upp saker som jag inte gjort
annars. Aven att man sitter och diskuterar smasaker med kompisar och att man da kan kollar
upp det. Kénns lite som ett nytt fenomen, att man inte sitter i timmar och diskuterar utan kollar
upp det direkt och sager att sa ar det.
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Attraktionen till iPhone skulle alltsa kunna kopplas samman med
attraktionskraften och langtan efter en potentiell efterstravansvard formaga i ett
samhéalle som prisar just detta. Bauman (2002) menar att samhallets krav pa
individen skapar behov av att hdnga med och att vara ett steg fore sig sjalv och
andra, vilket i sin tur leder till en otrygghet som &r svar foér individen att tackla.
iPhone erbjuder individen en mgjlighet att underlatta denna problematik, vilket

minskar otryggheten och osakerheten atminstone en aning.

4.1.1 Symbolisk mening genom word of mouth
Vi vill dven koppla dessa resonemang om kapacitet och potential till Sennetts

(2007) tanke om guldplatering av produkter. Sennett (2007) menar att
varumarkesbyggande sker genom att organisationer forsoker fa en vara att verka
speciell for att pa s vis producera vinst, trots att det ar en basvara som siljs
globalt. Genom att tillféra sdljande detaljer till ett utseende kan en basvara
guldplateras och varumarket ska da for konsumenten verka vara mer an produkten
i sig. Vi menar att Sennett (2007) har placerar konsumenten i en passiv roll i
konsumtionsprocessen. Vi menar att iPhone inte bara har guldplaterats av en
séljande organisation i den utstrdckning som Sennett (2007) menar, utan att
iPhone till stor del har guldplaterats av konsumenterna sjalva. Det &r viktigt att i
denna situation tydliggdra att iPhone inte dr en basvara utan faktiskt en ganska
revolutionerande och ny produkt vilket till viss del gor att guldplatering inte har
behovts goras av organisationen for att produkten ska bli framgangsrik. Vi menar
dock att produktens framgang kan ha blivit mojlig genom att konsumenterna
sjalva, genom att tillskriva produkten symbolisk mening guldpléterat den. Bland
annat ser vi i vart empiriska material hur information och rekommendationer om
produkten varit intensiv bland konsumenterna och att det har bidragit till att
produkten har blivit sd popular och fatt ett anseende som speciell.

Du sager att det &r manga som har iPhone i din bekantskapskrets. Paverkade det ditt val?
R8: Ja, hade ingen haft den sa hade jag inte kopt den. Da hade jag inte kunnat titta pa den och
kanna pa den, och d& hade jag bara kunnat ga pé& sadant som jag kunde l4sa. Och da hade jag
inte tagit den.
Hér ser vi tydligt att word of mouth har anvants ur ett konsumentperspektiv och
bidragit till framgangen. Vi menar att iPhone har gulplaterats, och i likhet med

Bengtsson och Ostbergs (2011) forskningsresultat kan vi se att konsumenterna till
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stor del har tagit 6ver varumérkesbyggandet och gjort varumérket till sitt eget. Om
vi dessutom flyttar guldplateringsbegreppet bort fran produktkontexten och istallet
kopplar den till individen kan vi se att det finns en méjlighet att individer genom
att anvénda iPhone, guldplaterar sig sjalva. Denna typ av mansklig guldplatering
kan, forutom att ses som identitetsskapande, &ven kopplas till statusbegreppet.
Vidare analys kring detta finns i avsnitt 4.4.2.

4.1.2 Individualiserade begéar och passionerad konsumtion
Sennetts (2007) tanke om den sjalvfortarande passionen dar konsumenters begar

efter saker dr starkast pa forhand men blir svagare i takt med anvéandningen,
speglar till viss del vart studieobjekt. Det som kan ses som en kontrast till
Sennetts (2007) resonemang &r att manga iPhone-anvandare i ett inledande
stadium av konsumtionsprocessen varit skeptiska till produkten. Social paverkan i
form av positiva anmarkningar om produkten har dock minskat skepsisen och lett
till ett begar. Detta begar fortarde dock aldrig, utan utvecklades snarare till en

passion.

R2: Jag har svart att séga vilket intryck jag hade innan, jag kommer inte ihag. Jag tror att
innan sa visste jag inte sa mycket om den egentligen. Jag hade nog en stérre skepsis innan jag
hade den. Och sen nar jag fick den och fattade vad man kan géra med den var jag inte lika
skeptisk langre till varfor alla tyckte allt var s& bra med den.

Passion ar ett starkt ord men passande for iPhone-anvandarnas
konsumtionsmonster. Produkten ar for samtliga intervjupersoner en stor del av

vardagen och en stor del av livet.

R3:Den betyder ju jittemycket. Men sd kdnde jag visserligen innan ocksd. Men dnnu mer nu,
jag kinner mig naken utan den, jag fdar panik om jag glommer den hemma liksom. Och innan
var det mest for att missa ett samtal eller att man skulle behéva ringa, men nu dr det ju dven
da att "’jaha nu kan jag inte kolla upp det, och nu kan jag inte gora det . Det dr olika
funktioner som man saknar. Sa den betyder ju jitte mycket, tyvdrr. Den dr ndstan viktigare dn
pldanboken.

Den slit-och-slang-mentalitet som Sennett (2007) menar praglar vart samhlle,
som handlar om att manniskor hela tiden begér saker och darfér kan rata fullt
fungerande produkter, omfattar alltsd bara till viss del den produkt som vi har
undersokt. Begaret kring iPhone forsvinner inte i takt med anvandande utan haller

i sig i flera ar efter att anvandaren kopt sin mobiltelefon, och i flera fall tilltar det
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aven. Samtliga intervjupersoner menar att om de hade mdgjlighet att idag valja
vilken mobiltelefon som helst pa marknaden sa skulle de aterigen valja en iPhone.
Anledningen till detta skulle kunna vara produktens formaga till inre fornyelse.
Med hjalp av de oandliga mojligheterna till att foérandra och uppdatera iPhone
innehall till att omfatta det allra senaste blir inte produkten gammal och oattraktiv
for konsumenten. Vi menar att Sennetts (2007) tanke gar till viss del att koppla till
vart studieobjekt, om &n inte nar det galler produktens yttre aspekter. Genom de
mojligheter som finns vad galler att forandra, fornya och ersétta produktens inre, i
form av applikationer (appar), nyheter med mera, passar iPhone kapacitet in i den
kortsiktiga mentalitet som finns i vart samhalle. Bumans (2002) tankar om att allt
kan och bor ersattas kan darfor ocksa kopplas till vart studieobjekt. Vi har sett att
Bengtsson och Ostbergs (2011) resonemang om hur en produkt, trots att den
massproduceras kan upplevas som meningsfull genom att konsumenten ger den en

personlig pragel.

R1: Telefonen dr ju min och jag vill ju gdrna kunna anvéinda den pd mitt sétt och vill inte att
ndgon ska inkrdkta pa den. Eftersom man kan géra den egen sa dr det kul. Det skulle
exempelvis vara vdldigt trakigt att bli av med den eftersom man har sa mycket privat i den.

Pa detta vis individualiseras varan genom att konsumentens intressen inforlivas i

produktens inre.

R3: Om man sldr upp en persons iPhone och kollar bland alla apparna, da kan man ju se
vad det dr for en person, man ser ju vad personen har for intresse. Jag har till exempel massa
appar med recept och mat och sadant. Medan min pojkvin har mer med fotboll och sport och
sddant. Sa man ser ju vad det dr for person som dger telefonen.

Citatet ovan visar hur enkelt det &r for anvandaren att individualisera iPhone.
Genom att inforliva delar av sig sjalv i produkten, i form av individuella intressen,
speglar den egna identiteten. Anvandare kan darmed med hjélp av iPhone enkelt
skapa och omskapa sina identiteter, bara genom att byta ut iPhone innehall. Detta
stodjer Elliott & Percys (2007) resonemang om hur en produkt kan béara ett
varierat utbud av betydelser, eftersom skapandet av sadana inte ar forutsagbara
och enkelriktade. Bengtsson och Ostberg (2011) menar att konsumtion &r en

viktig aspekt for ménniskors identitetsarbete, vilket &ven vi kan se stdmmer.
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Konsumtion och anvandning av iPhone kan fungera som ett bidragande exempel
till detta identitetsarbete.

4.2 Mojligheternas ambivalens
Bengtsson och Ostberg (2011) menar att konsumenter anvander varumarken som

identifikation. Vi har funnit att detta stimmer, men att det dven finns en viss
ambivalens bland flera av intervjupersonerna i deras konsumtion av iPhone och
deras identitetsskapande kopplat till produkten. Detta kapitel avser att behandla

denna problematik.

Definiera en typisk iPhone-anvandare som du ser det?

R5: Nar det galler &lder sa ar det framst 18 till 35, 40 nagonstans dar. Och alla férsoker
skaffa en iPhone vilken inkomst de &n har. Fast det ar ingen budgettelefon sa det riktar sig
kanske framst till dem som har en fast inkomst pa ungefar 20 000 brutto. Framférallt &ldre
ungdomar, 25- aringarna som har skaffat iPhone med abonnemang, de som har rad att ha ett
fastprisabonnemang. Oftast har inte grundskoleungdomarna det om inte deras foraldrar ar
vansinnigt schyssta. Darfor tror jag folk i 20-ars aldern, som jag. Jag tror att jag ar den
typiska iPhone anvandaren i princip.

Citatet ovan ar ett exempel pa hur denna individ identifierar sig med sin egen
forestallning om den typiska iPhone-anvéndaren, vilket stodjer uppfattningen om
att varumarkesrelationerna handlar om att bygga upp och stddja den bild av sig
sjalv som man vill uppna (Bengtsson & Ostberg, 2011).

R8: Jag tror nog att den som har en iPhone bryr sig lite mer, bryr sig om saker som alla,
inom citationstecken, bryr sig om. Att hdnga med, att vara lite inne.

Detta citat ar en allman uppfattning om hur iPhone-anvandare ar, enligt de
personer vi intervjuat. Den ambivalens som vi ovan ndmnt, ligger i det faktum att
manga av anvandarna inte identifierar sig med denna generella uppfattning.
Beskrivningen av “den typiska iPhone-anvindaren” sett utifrdn den egna
individen stimmer allts inte alltid verens med “’den typiska iPhone-anvéndaren”
utifran individens generella uppfattning. Bland vissa av anvéandarna finns till och
med en viss skam Over att anvénda iPhone och en ovilja att vara en del av denna
uppfattning om iPhone, som de i Ovrigt upplever &r generell. Solomon (1983)
menar att konsumentens sociala verklighet, sjalvbild och beteende struktureras
och férmedlas genom konsumtion vilket vi darmed till viss del stéller oss emot

eftersom vissa som konsumerar iPhone gor det med en viss motvilja.
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R2: [...] alltsa egentligen skulle jag vilja vara en person som inte haft en telefon. Men det
funkar ju inte i ett samhalle, speciellt inte nér man studerar, och speciellt inte om man ska
jobba som lakare. Man maste anvanda telefonen och sadar. Men jag tycker anda att jag kan
skammas lite att det ar sa kul och viktigt, for att jag tycker nog att inte det borde vara sa.
Detta citat visar att iPhone verkligen ar en stor del i konsumentens liv, och att det
leder till skamkénslor da det kan uppfattas som en ytlig egenskap att tillskriva en
produkt s& mycket mening. Vi menar att detta pekar pa mojligheten att iPhone inte
ar en “vanlig produkt” eftersom den vécker kanslor, och tillskrivs valdigt mycket

mening av konsumenterna.

4.2.1 Behov och beroenden
Kluvenheten kopplat till iPhone visar sig ocksa tydligt i hur flera av

intervjupersonerna tillskriver de personer som inte anvander iPhone positiva
egenskaper, och darmed tillskriver sig sjalva negativa. Exempel pa sadana
positiva egenskaper dr bland annat att de som inte véljer iPhone “vagar sta emot
trenden”, att ”de & modiga, och prioriterar andra saker i livet d4n det materiella”.
Har finns alltsa en tydlig distinktion mellan iPhone-anvandare och icke-iPhone-
anvandare. Bengtsson och Ostbergs (2011) tanke om att distinktion uppnés genom
konsumentens val av varumarken visar sig vara relevant i denna situation.
Ambivalensen ligger alltsa till viss del i hur individen vill folja med i
utvecklingen och na den potential som det innebar att anvanda en iPhone, men
samtidigt sta emot den materiella patryckningen. Detta kan kopplas till Sennetts
(2007) tanke om hur vi i vart individualistiska samhalle &r radda for beroende och
att forlora kontrollen och hur skamkanslor kommer fran att man tvingas ratta sig
efter andra. iPhone ar nu var mans egendom. Den som kdper en iPhone &r inte
unik, tusentals anvander produkten. Konsumenten har snarare réttat sig efter alla
andra som har kdpt produkten innan henne och den unika identiteten forsvinner
darfor i mangden. Detta sager ocksa emot Baumans (2002) utgangspunkt, att de
som inte konsumerar inte & meningsfulla i vart konsumtionssamhalle. Bauman
(2002) ser har varlden som antingen svart eller vit. Vi har dock upptéckt nyanser
av gratt i var empiri. De som inte konsumerar iPhone ses av flera av iPhone-

anvandare som oerhort meningsfulla.

R3: Jag kan tycka att den som har en gammal mobil &r valdigt duktig. Alltsa jag hatar ju,
eller jag tycker att man ska anvanda tekniska prylar tills de inte funkar langre. Jag &r emot

35



det har att man maste byta hela tiden bara for att ha det senaste. Sa jag skulle tycka att
personen med den gamla maobilen var en bra person. Jag skulle tdnka om den med iPhone,
att hon ar en av alla andra. Jag hade inte tankt p& henne som nagot sarskilt utan, ja, hon
foll dit som oss andra liksom. Men den som har den gamla skulle jag nog, ja jag skulle
tycka att det var bra.
Anledningen till att individer trots denna ambivalens kring studieobjekten anda
kdper och anvénder, och &ven fornyar produkten kan ha att gora med de
”beroenden” som iPhone for med sig for anvandaren. Dessa beroenden har att

gbra med de egenskaper som produkten forser individen med.

Hur skulle du beskriva din relation till iPhone?

R8: D4 ar den dubbel, var relation, eller mina tankar om den. N& men det ar just det att jag
vill ha en for att jag kan gora allt det jag kan, och jag tycker att det &r roligt med tekniken,
och jag tycker att det ar, namen lite frackt. Men jag vill samtidigt inte ha den for jag tycker
inte om att gdra mig sa beroende av just det har, som jag lart mig vara beroende av nu, som
jag lart mig att jag kan gora hela, hela tiden. Samtidigt som jag tycker att det &r jatteprak-
tiskt att kunna gora det hela tiden. Att bara kunna ga in pa mitt lilla medicinska uppslagsverk
dar och titta och sitta pa bussen hem och kolla. Samtidigt som jag ar jattenojd over att jag
har en och tycker att det ar gott, skulle jag samtidigt inte vilja behéva ha en. Ja, fast jag ar ju
javligt néjd med den.

Det finns en tyngd i dessa beroenden, eftersom iPhone-anvandaren behaller och
fortséatter att anvanda produkten - trots ambivalensen. Det &r intressant hur
konsumenten anvander iPhone for att skapa kontroll i sin roriga tillvaro och
minska beroende av andra individer - och hur detta resulterar i att ett nytt
beroende skapas i form av beroende av produkten och de egenskaper som den
forser individen med. Genom att forsoka gora sig av med en typ av beroende har
individen skapat sig ett nytt. Detta kan ocksa vara orsaken till den ambivalens som

intervjupersonerna uttrycker kring produkten.

R3: Lite skrammande. Om man tanker efter sa har den skapat sddana behov som jag inte
hade innan. Fér som sagt, innan ville jag bara ha en telefon som jag kunde ringa med och
skicka sms. Men nu skulle jag ju inte klara mig utan detta. Men nu vill jag ju ha det, for nu
har jag ju upptackt nya saker, nya béattre saker. For de har behoven har ju gett mig, alltsa de
ger mig mer frihet.
Samtidigt som produkten har skapat fler behov hos anvandaren finns det en
uppfattning om att nér behoven uppfylls med hjalp av produkten ger det mer

frihet.
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Handlar iPhone om beroende for dig pa nagot vis?

R2: Ja, det kanske man skulle kunna kalla det. Men samtidigt nar man anvander ordet bero-
ende sa ligger det en negativ klang i det. Och det tycker jag ju att det ar ocksd, men som jag
menade innan, det ar inte sakert att det ar negativt, det vet jag inte. Ibland kanns det sa,
ibland inte. Sa det ar inte sa att det gar ut, eller det vet man ju inte heller om det gar ut dver
nagot annat i livet. Det gor ju inte det, pa sa vis att jag kan ju klara av min vardag, den blir
ju néstan lattare med en iPhone, men man skulle kunna séga att det &r ett beroende eftersom
det &r s& extremt aterkommande. Man har den varje dag, hela tiden.

Citatet belyser hur svart det ar att tala om detta beroende ur en helt negativ
synpunkt, eftersom beroendet samtidigt pa flera satt for med sig fordelar for
anvandaren i samhallet. Det finns alltsd en sann ambivalens kring denna
problematik.

Overgripande kan i alla fall sdgas att trots dessa negativa kanslor kring
anvandande av iPhone &r anvandarna inte beredda att géra sig av med dem. Detta
visar att iPhone fyller ett verkligt behov for anvandaren och stodjer Sennetts
(2007) tanke om att manniskor vill 6ka sin potential och formaga for att passa in

och bemota samhallets krav pa flexibilitet.

4.3 Brand equity — ur ett meningsskapande perspektiv
Elliott och Percy (2007) menar att brand equity syns i sin mest positiva form nar

manniskor har preferenser for ett varumarke utan att ha nagot rationellt svar till
varfor. Redan hér framstélls konsumenten som passiv i konsumtionsprocessen,
som en ovetande figur, oférmogen att sjalv paverka och oférmdgen att sta emot
organisationers paverkan. Vi vill stalla oss kritiska mot denna uppfattning och
istallet havda att konsumenten ar aktiv. Konsumenterna av vart studieobjekt har
namligen visat sig vara mycket rationella i sina resonemang och det marks tydligt
att de reflekterar 6ver sin konsumtion och sin anvéndning av studieobjektet. De
har tydligt visat, vilket stoder Bertilssons (2009) forskning, att de & medvetna om
och kritiskt ifradgasatter organisationers varumarkesbyggande. Dessutom har
anvandarna sjalva skapat positiva varumarkesassociationer kring produkten vilket
ytterligare visar att de inte ar passiva i konsumtionsprocessen.

Bengtsson och Ostberg (2011) framfor kritik mot brand equity-modellerna for
att de fradmst behandlar konsumenters reaktioner till varumarken och att
meningsskapande aspekter och kontexter utldmnas. Denna kritik menar vi &r

ytterst relevant utifran den empiri som vi samlat in. Vi & medvetna om hur
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organisationer och foretag med hjalp av varumérkesstrategier forsoker skapa och
styra varumarkesassociationer i olika riktningar. Vi stéller inte oss emot dessa
strategier, utan ar medvetna om att de kan fungera. Vi ar dock kritiska till att detta
ses som nagot som organisationen helt och hdllet styr 6ver sjalva, eftersom vi i
var empiri har funnit att varumarkesassociationer och varumarkeslojalitet till stor
del skapas och styrs av konsumenterna. En av vara intervjupersoner menade att

om han skulle kdpa en ny mobiltelefon idag skulle det bli en iPhone igen.

R8: /...] Alltsa jag tror att det kan handla om att iPhone kanns som att det &r originalet. Nar det
kommer en telefon som ser ut, eller beter sig, eller &r lite likadan s& tanker jag att det &ar
efterapningar. Och det kan nog vara det som gor det i sa fall. S& om det skulle komma négot
liknande som hade nagon finess till som jag kande, att det dar hade varit frackt, s& skulle jag
nog ha vantat tills dem slappte det, fast det hade dem kanske inte. N&, men jag tror att det &r
originalet. Jag tror att det ar de som har kommit pa massa saker som sen andra tar 6ver och gor
sina grejer pa. Det ar nog darfaér kanske.

Vi kan se att brand equity ur Aakers (1991) perspektiv till viss del &r relevant, da
det handlar om hur upplevd kvalitet kan bidra till h6jd konsumenttillfredsstallelse
vid anvandning av produkten. Aven tidigare anvandning av produkten och
kdannedom om  varumarket spelar in  och bidrar till  positiva
varumarkesassociationer (Aaker, 1991). Flera av intervjupersonerna ser Apple
som ett varumarke med produkter som star for kvalitet, mycket pa grund av
tidigare erfarenheter av varumarket och trivsel med tidigare produkter frdn samma

varumarke.

Vad &r det som &r bra med din telefon?
R5: /...JDesignen och kvaliteten. S& som jag sett p& produkten ar det sallan de kranglar. Det
finns en slags trygghet med iPhone.

Aven bland de konsumenter som inte hade ndgon tidigare erfarenhet av Apple,
finns en generell uppfattning om att det ar ett varumarke som star for kvalitet.
Detta ar ett exempel pd hur positiva varumarkesassociationer paverkat
konsumenter till inkép av produkten. Det skulle dock kunna vara lika mycket
Apple som iPhone-anvandare sjdlva som paverkat varumarkesassociationerna i
denna riktning. Forhallandevis enkla meningsskapande aspekter som vana och
trygghet menar vi kan vara anledningar till varumarkesassociationer och lojalitet.
R6: Nar jag ska kolla nagot pa min pojkvans telefon (HTC) sa stor jag mig direkt pa den for

jag fattar inte hur jag ska gora. D& kanner jag, fy ta den du far gora det. Men det &r en vane-
sak, men spontant sa skulle jag inte vilja byta.
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Vi maste i vart samhalle vara flexibla, vilket leder till otrygghet (Bauman, 2002).
Dérfor stravar vi efter trygghet aven i det lilla. Detta menar vi syns i att individen
kanner trygghet i materiella ting, och darfor inte vill byta mobiltelefon. Vi menar
alltsa att iPhone for konsumenterna, nar de val har blivit vana vid produkten &r ett
enkelt alternativ till trygghet.

Denna lojalitet som vi tydligt sett, borde i traditionell brand equity-anda leda
vidare till en framtida varumarkeslojalitet. Men det &r dock framst en
“produktlojalitet” vi ser - iPhone har blivit nigot “eget”, ndgot som for
konsumenterna star utanfor varumarket Apple. Detta stodjer vi med att de flesta
iPhone-anvandare som vi intervjuat menar att de med stérsta sannolikhet kommer
att fornya sin iPhone genom att uppgradera den till en nyare modell, men kommer

nddvandigtvis inte konsumera andra Apple-produkter.

Du har inga andra Apple-produkter?

R1: Nej, men den har &r kanon liksom, telefonen ar skitbra. Men typ Mac-datorer, jag klarar

inte av dem.

Vi har aven funnit att lojalitet inte bara uppstar for att konsumenten upplever
positiva associationer till varumarket, vilket Elliott och Percy (2007) antyder. Det
finns ingen tvekan om att konsumenterna vi intervjuat ar ytterst lojala till sina
iPhone, det har redan konstaterats. Men den ambivalens kring produkten som
diskuteras i avsnitt 4.2 visar att anvandarna absolut inte bara forknippar produkten
med positiva associationer. Samtidigt som produkten associeras till frihet,
smidighet och flexibilitet, si associeras den ocksa till beroenden, stress och oro.
Overgripande menar dock intervjupersonerna att de &r ndjda med sina iPhone.
Samtliga intervjupersoner menar att de positiva egenskaperna vager Over, trots
alla de negativa, och det skapar en lojalitet anda.

Detta synliggor att lojalitet skapas utifran andra aspekter som &r av mer
meningsskapande karaktar vilket Arruda-Filho (2010) ocksd har funnit i sin
studie. Har menar vi att lojaliteten uppstar och haller i sig pa grund av de
beroenden som produkten for med sig och som diskuteras under avsnitt 4.2.1. |
detta sammanhang, da man talar om positiva och negativa
varumarkesassociationer som avgorande for lojalitet, blir det aterigen tydligt att

det ar problematiskt att tala om beroendet kring iPhone som en enbart negativ
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varumarkesassociation. De ka&nslor som beroendet for med sig kan for vissa leda
till negativa kdnslor. Trots dessa beroendekanslor for iPhone med sig verkliga
fordelar for anvandaren i samhéllet.

Tva viktiga aspekter som vi funnit avgérande for lojaliteten &r social
tillhorighet och status, och det har vi medvetet utelamnat i detta avsnitt om brand

equity. Dessa tva aspekter kommer att analyseras i nastkommande avsnitt.

4.4 Statuskonsumtion och social paverkan
Status &r ett begrepp som kan definieras pa manga satt, vilket ocksa ar tydligt nar

vi ser till intervjupersonernas tankar om begreppet. De flesta menar dock att status
ar forknippat med god ekonomi och vissa menar da att det finns en viss status i att

konsumera iPhone.

Tycker du att det finns ndgon status i att anvanda iPhone?

R2: Ja, det maste jag nog saga.

P4 vilket satt?

R2: Nej, men pa ett satt sa signalerar det ju typ att man hanger med, typ sa. Och att man anda
typ har pengar, att man inte ar fattig. Sa ja, det gor det.

Vi har dock funnit att de flesta av anvédndarna menar att det skett en forandring
nar det galler status kopplat till iPhone. Det finns en generell uppfattning bland
intervjupersonerna om att det till en bérjan fanns en viss status i att 4ga en iPhone,
da den var helt ny pd marknaden och da bara ekonomiskt privilegierade hade
mojlighet att kopa den. Nu har iPhone blivit tillgangligt for fler eftersom
konsumenter nu erbjuds avbetalning i form av abonnemang under en langre tid.
Exklusivitet, i den bemarkelse att det bara &r ett fatal som ager produkten galler

darfor inte langre.

R6: [...]Idag kan alla ha iPhone for det kostar inte mycket mer dn som mitt abonnemang.

Det har lite med status att gora, men inte alls pd det sdttet [...]
Avbetalningsfunktionerna ar alltsa avgérande for manga av konsumenterna i deras
konsumtion av iPhone. Nu kan alltsa dven de som inte & ekonomiskt
privilegierade anda vara med och konsumera. Det finns alltsa mojligheter for fler

manniskor att delta i konsumtionssamhallet.

R3: | och med erbjudandet (abonnemang) marker jag inte sa stor skillnad. Jag hade nog
markt en storre skillnad om jag hade kopt den for ett engangspris, och da hade jag inte kopt
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den. Om det inte hade funnits de har erbjudandena att man betalar av, dd hade jag inte kopt
den.

Baumans (2002) tanke om att det &r konsumenterna som ska driva det ekonomiska
valstandet framat blir har tydligt, och det ar ocksa tydligt att detta &r sa starkt
forankrat i vart samhélle att det skapas fler alternativ att tillga for konsumenter att
konsumera, &ven for de vars individuella ekonomi egentligen inte klarar av det.
Bauman (2002) menar att ekonomins framgang mats genom formagan att kunna
spendera, vilket innebér att klyftorna 6kar och att de fattiga stalls utanfor. Detta
kan vi som forfattare till viss del stélla oss emot, eftersom det nu finns mojligheter
for manga fler att konsumera. Fattiga stélls fortfarande i manga aspekter utanfor
men nya alternativ till méjlig konsumtion gor att d&ven de som egentligen inte har

rad har mojlighet att konsumera och delta i konsumtionssamhaéllets spelregler.

4.4.1 Legitimerad statuskonsumtion
Om vi frangar den smala definitionen av status som nagot som bara har att gora

med ekonomiska aspekter och istéllet ser till Bourdieus (2000) perspektiv om
klass, kan vi se att det utan tvekan finns status i att konsumera och anvénda
iPhone. Vi kan, trots de avbetalningssystem som finns inte komma ifran att
iPhone &r en dyr produkt som till viss del ses som exklusiv. Individen far darmed
sitt ekonomiska kapital till viss del legitimerat vid konsumtion av iPhone. Vi
menar ocksa att iPhone kan och bor ses som en del av det objektifierade kulturella
kapitalet, eftersom konsumtionen av iPhone och de egenskaper och formagor som
produkten for med sig for anvandaren ar symboler som ses som attraktiva i vart
samhalle.

Konsumtion och anvéndande av iPhone och de symboler som den fér med sig
legitimeras dagligen, bade i sociala situationer mellan individer, men ocksa av
samhallet i stort. Genom att individen med hjalp av iPhone skapar sig formaga till
en storre potential att hdnga med, att férutse saker och att snabbare kunna forse
sig sjalv med information som underlattar i livet, far hon ocksa uppskattning och
legitimitet i sitt anvandande. Forutom att iPhone bidrar till vart kulturella kapital
bidrar den dven till ett socialt kapital. Dels pa grund av de relationer som den
skapar, bade genom samtal om produkten i sig och kéansla av samhorighet med

andra manniskor som ocksa anvander produkten, men ocksd genom de
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mojligheter till interaktiv socialisering som den medfor i form av sociala medier
och standig tillganglighet. 1 Bourdieus (2000) anda, utifran dessa aspekter och det
samlade kapital som iPhone forser individen med, finns det darfor ingen tvekan

om att iPhone ger makt och status i vart samhalle. | denna bemarkelse ar iPhone

helt klart en statussymbol.

4.4.2 Guldplatering
Vi anser att Sennetts (2007) tanke om att organisationer genom att Oka

uppmarksamhet pa saljande associationer och minska uppmarksamheten pa vad
foremalet &r, hoppas pa att kunna salja mer, ligger i linje med det
individualiserade samhallet dar potentiell formaga ses som nagot attraktivt. Detta

kan darfor kopplas till individers meningsskapande och identitetsskapande.

Men dir det viktigt for dig att ha en telefon som dr snygg?
R1: Alltsa jag hade ju inte gdtt runt med en ful telefon direkt, fast det gor jag ju (hdller upp
dldre Nokiatelefon). Ja den ska ju vara snygg. Om jag ska gd ut och kika middag, eller vad
som helst, da far den fula telefonen stanna hemma.
Och varfor iir det sa?
R1: Jag vet inte. Jag kan ljuga och sdga att den bara dr snygg och att det dr ddirfor den far
folja med, eller sa sdger jag att det dr for att det dr en iPhone. Sen igen, hur vill du bli bematt.
Tror du att du blir bemétt pa ett annat siitt med iPhone in med Nokia?
RI1: Ja. Kanske inte bemott, men uppfattad av andra mdnniskor pd ett annat sdtt. Det tror jag
garanterat. Hur hade du tinkt om jag pratat i denna (gammal Nokia) eller pratat i denna
(iPhone)? Alltsd jag menar, jag tror att Nokia kostade typ 199 spdnn, jag vet inte, och denna

(iPhone) kostar 7000 spénn liksom.

Citatet ovan belyser att anvandaren dger och anvander iPhone for att pa nagot satt
symbolisera den potentiella formagan som ar attraktiv i vart samhalle och darmed
en siljande formaga. Eftersom iPhone kan bidra med att stiarka denna potentiella
formaga kan produkten vara en av de symboler som individer i syfte att 6ka sin
status guldplaterar sig sjdlva med for att gora sig sjdlva mer speciella och
attraktiva i samhéllet.

Citatet stoder ocksd O’Cass och Frosts (2002) resultat om att ju hogre
upplevda symboliska egenskaper varumarket har, desto starkare positiva kénslor
genereras mot det (O’Cass och Frost, 2002). Deras forskningsresultat visar ocksa
att det finns en storre sannolikhet att ett varumarke uppfattas ha status om de
symboliska egenskaperna stammer éverens med den egna sjalvbilden, och da ses

aven varumarket som lampligt for i6gonfallande konsumtion. Citatet ovan belyser

42



tydligt hur den aktuella anvéndaren konsumerar produkten i ett iogonfallande

syfte.

4.4.3 Socialt tryck - motiv till konsumtion
O’Cass och Frost (2002) menar att statussymboler dr meningsfulla dven for de

med sma resurser och att varje klassniva har en dnskan om att konsumera for
social status. Vi har i vart empiriska material sett att detta stammer. Samtliga
intervjupersoner menar att den sociala aspekten har varit avgorande foér deras
konsumtion av iPhone. iPhone kan darfor vara, som Bourdieu (2000) beskriver, en
av de symboliska fordelarna som, genom social legitimitet utsetts att fungera som
ett tecken pa atskillnad och som fungerar som en symbol som erkanner den

enskildes sociala existens (Bourdieu, 2000).

R8: [...] Alltsd det cir garanterat, eller inte garanterat, men ur min synvinkel sa ar det
garanterat ett grupptryck som far folk att képa en iPhone, men inte i negativ bemarkelse. Utan i
s& fall grupptrycket, att den har ar béast, den har &r skitbra, kolla vad bra den &r. Ja visst, sa har
man hort detta 600 ganger, da ar det ju s&. Men sanning blir ju sanning for att den upprepas.
S& ja visst, sa ar det sékert.

Citatet ovan belyser att det sociala trycket ar starkt. Enligt Solomon (1983)
justerar manniskan sitt jag utifran andra manniskors bedémningar av det egna
beteendet. Sadana bedomningar kan vara en anledning till individers 6nskan att
konsumera iPhone. Vi vill podngtera att iPhone-anvandare, som citatet ovan
belyser, inte talar om grupptryck i en negativ bemérkelse. Men det finns en
dimension av utanforskap bland de som inte har en iPhone. Detta utanforskap ser
vi bland annat i de kommentarer vi fatt kring hur intervjupersonerna innan de
skaffade iPhone kande ett behov av att skaffa produkten eftersom det sociala
trycket var stort och alla” pratade om sina iPhone. Detta sociala tryck blandades
dock med nyfikenhet kring en produkt som var ny, och till viss del
revolutionerande pa marknaden. Manga av de intervjupersoner vi har talat med
menar ocksa att, forutom att de sjalva blev paverkade av andra i sitt val av

produkt, ocksa medverkar till att paverka fler.

R3: /.../Hon till exempel som jag skriver uppsatsen med, hon hatar ju, eller hon &r véldigt
emot Apple. Och hon har aldrig velat stddja dem eller sa, men helt plotsligt, bérjade hon
fundera p& om hon kanske anda skulle kdpa en iPhone eftersom hennes mobil bérjade krang-
la da. Och det tror jag beror pa att jag har visat allt man kan gora, fér nu har hon képt en.
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Den sociala paverkan visar styrkan i word of mouth, som innebér utbyte av
information mellan konsumenter (WOMMA, 2011). Konsumenter har helt klart
bidragit till studieobjektets framgang genom egna rekommendationer och social

paverkan pa sina medmanniskor, vilket till viss del belyses i citatet nedan.

R1: Man blir ju paverkad ndr folk sciger att den dr skitbra. Alla som har iPhone sdger att
den dr skitbra, dd kdnner jag att, fan da maste jag ju ha den om den dr sd jivia bra.

Detta kan vara ett uttryck av den kamp som Bourdieu (2000) beskriver pagar
mellan klasser och som handlar om hur individer eller grupper vill fa sig sjdlva
erkanda och antagna och pa sétt vinna en plats i den sociala ordningen. Mead
(1995) menar att relationer skapas genom social och 6msesidigt meningsskapande

mellan manniskor. Vi kan se att sadana relationer har skapats kring iPhone.

R2: Det blir ju alltid sa nar man delar nagonting, en upplevelse eller vad som helst. Det blir
ju en gemenskap. Man anvander ord som alla kanske inte forstar. Sa det blir en kultur, en
ganska heterogen sadan, men &nda en kultur.
Citatet har nedan belyser aterigen att det har uppstatt gemenskap bland iPhone-
anvandarna, men ocksa att det finns en eventuell kansla av utanforskap bland de
som inte konsumerar iPhone. Svedberg (2007) menar att dnskan om gemenskap &r
ett starkt motiv till att vilja inga i en grupp. Denna kénsla menar vi kan fungera
som ytterligare som ett motiv till att vilja konsumera iPhone och darmed bli en del

av gemenskapen.

R6: Det &r en social grej. De kompisarna som inte har en (iPhone) blir férbannade nér vi
sitter och pratar om vara iPhone med appar hit och appar dit. De tycker det &r skittrakigt.
Det ar bara en som inte har en iPhone som jag brukar umgas med, och hon tycker det ar
skittrakigt nar vi sitter och pratar om appar, och jag tror hon kanner sig lite utanfor. Det ar
inte sakert att hon vill ha en iPhone, men det kanns s&. Och pé s séatt far vi gemenskap. Om
man inte har nagot att prata om kan man prata lite om appar.

Falkheimer och Heide (2007) menar att spraket ar en forutsattning for gemensam
forstaelse. De tva senaste citaten belyser denna forutséttning da vi kan se att de
personer som ingar i den gemenskap som iPhone skapar, talar samma sprak och
skapar pa sa satt forstaelse for varandra. Har blir det ocksa tydligt att sprak kan
bidra till den distinktion kopplat till varumarken som Bengtsson och Ostberg

(2011) beskriver. Konsumenter skapar alltsa sin identitet och grupptillhrighet
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med hjalp av varumérken, och de som inte konsumerar samma varumérken och

inte talar samma ”’sprak” blir pa sé sétt atskilda fran denna gemenskap.

4.4.4 Individualistisk kultur - kollektivt val
Som ovan namnts ar det sociala trycket stark i vart samhélle kring konsumtion av

iPhone. Utifran ett kulturellt perspektiv lever vi i Sverige i en individualistisk
kultur. Med detta menas att manniskor forsoker havda sin individualitet och sta
emot yttre sociala aspekter (Kim & Drolet, 2009). Trots att vi i Sverige lever i en
individualistisk kultur ser vi att socialt tryck paverkar. Vi vill framfora att
manniskor i var kultur kanske inte dr sa individualistiska som det pastas,
atminstone inte om vi ser till hur vi konsumerar. Kim och Drolet (2009) menar att
val av produkter kan goéras av enskilda individer men daven av grupper. Vi kan i
det empiriska resultatet se en koppling till detta resonemang da vi ser att det
fysiska inkopet av iPhone gors av individen, men valet gors ofta pa grund av ett
socialt tryck. Onskan om att f& vara en del av en grupptillhérighet ar en stark
orsak till att valja iPhone. Vi kan se hur konsumenter i Sverige idag vill visa sin
identitet med hjalp av materiella ting, men kan ocksa se att det ar lika viktigt, om
inte viktigare, att tillndra en social grupp dar personerna kan spegla varandra
(Svedberg, 2007) med hjalp av materiella saker.

Vi menar att det &r svart att definiera vart samhalle idag som antingen
individualistiskt eller kollektivistiskt. M&nniskor verkar vilja visa sig vara unika
och egna till en viss gréns, for ingen vill vara unik i ensamhet (Svedberg, 2007).
Da tillhor man hellre en grupp dar man kan spegla varandra och kanna sig
meningsfull, och det genom ett val som egentligen inte var unikt.

Sammanfattningsvis ser vi att det finns ett socialt tryck kring konsumtion av
iPhone. Vi ser att det finns kopplingar mellan valet att konsumera iPhone, 6nskan
om social tillhdrighet och radslan for utanférskap.
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D.

Diskussion och slutsatser

| detta sista kapitel diskuteras resultat och slutsatser. Avslutningsvis ges forslag

for vidare forskning kring amnet.

5.1. Slutsatser
Genom att undersoka iPhone i en kontext dar individuell potentiell formaga prisas

och idealet ar att kunna vara flexibel, har en anledning till produktens framgang
kunnat skonjas i att den attraherar konsumenter eftersom den har stor potential for
att 6ka den individuella potentiella formagan pa ett satt som gynnar anvandaren i
manga aspekter i det vardagliga livet. Nagra av dessa aspekter ar smidighet,
flexibilitet och mgjlighet till snabb information. iPhone har pa sa satt blivit
meningsfull for konsumenterna och flera identifierar sig med produktens kapacitet
till den grad att den till och med ses som en del av den egna kroppen.

Den mojlighet iPhone har gett att 6ka den individuella potentiella formagan,
har lett till att konsumenterna skapat sig nya, som de kallar det, beroenden.
Beroendet kan ses som ytterligare en anledning till varumarkets framgang och
aven till konsumenternas produktlojalitet. Produkten har forsett anvandaren med
utbkade mojligheter som de tidigare inte haft, vilket i sin tur har skapat nya behov.
Nér behoven uppfylls med hjalp av produkten finns det en uppfattning hos
individerna om att de har fatt mer frihet. Dessa beroenden medfér dock en slags
ambivalens for konsumenterna i deras konsumtion av iPhone. Samtidigt som de
kanner en obehagskénsla ¢ver att vara beroende av en produkt fyller den samtidigt
ett verkligt behov hos konsumenten som darfor inte vill vara utan den. Detta
medfor att vi funnit att det inte bara ar positiva varumarkesassociationer som
bidrar till produktlojalitet. Samtidigt som iPhone av konsumenterna associeras till
frihet, smidighet och flexibilitet, sa associeras den ocksa till beroenden, stress och
oro. Overgripande menar dock intervjupersonerna att de ar ndjda med sina
iPhone, vilket kan forklaras utifran produktens mojlighet att 6ka anvéandarens

potential och frihet.
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Ambivalensen kan dven bero pa det sociala trycket kring konsumtion av
iPhone, som resulterar i en obehagskénsla dver att behdva rétta sig efter andra. Vi
har dven funnit att det sociala trycket kring iPhone har skapat visst utanforskap
bland dem som inte konsumerar produkten. Det empiriska materialet visar att
socialt och 6msesidigt meningsskapande skapar relationer, och att det finns en
tydlig gemenskap kring iPhone, vilket kan vara en orsak till att produkten é&r
attraktiv ur ett meningsskapande perspektiv. Denna gemenskap visar sig bland
annat da iPhone-anvandare anvander sig av ord och uttryck som ar okanda for
icke-iPhone-anvéndare. Forutom detta har samtliga iPhone-anvéandare, som vi har
intervjuat, beskrivit att rekommendationer fran andra anvéndare har varit
avgorande vid inkop av produkten. Darmed har vi funnit att word of mouth har
haft en avgorande roll for produktens framgang.

Utifran det empiriska materialet har vi &aven funnit att iPhone &r en
statussymbol i vart samhélle. Konsumtionen av iPhone och de egenskaper och
formagor som produkten for med sig for anvandaren ar symboler som ses som
attraktiva i vart samhalle. Legitimering av dessa symboler sker dagligen i sociala
situationer mellan manniskor, men &ven av samhallet i stort. Forutom att det
objektifierade och sociala kapitalet legitimeras, legitimeras ocksa det ekonomiska
kapitalet da iPhone ses som en dyr och till viss del ocksa exklusiv produkt.
Utifran tanken att iPhone &r en statussymbol visar resultaten att produkten
anvénds av konsumenter fOr att 6ka sin attraktivitet i samhallet.

Mojligheterna att kunna gora produkten individuell &r ytterligare en faktor
som har bidragit till framgangen. Produktens formaga till inre fornyelse, det vill
saga de oandliga mojligheterna till att uppdatera innehallet till att omfatta det allra
senaste, gor att produkten kan fortsatta att kannas som ny och attraktiv av

anvéandarna under en langre tid.

5.2. Diskussion
Produktens fysiska forutsattningar i form av exempelvis revolutionerande teknik,

anvandarvanlighet och standig uppkoppling gar inte att bortse fran och insikten
om att dessa forutsattningar har baddat for framgang ar relevant. Men bortsett fran
dessa goda tekniska forutsattningar och iPhones potential har individer gjort
produkten meningsfull pa ett flertal satt. | ett storre perspektiv skulle vi utifran

ovan namnda meningsskapande aspekter kopplade till iPhones framgang, kunna
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se produkten som en komprimerad symbol som pa ett mycket passande sétt
lyckats inrymma var individualistiska tidsanda och samhallsideal och som
symboliserar nya mojligheter for individuell potential och 6kad kapacitet, status
och frihet. Kort sagt kan vi se att kontexten i vilken iPhone konsumeras och
anvands &r vél anpassad efter produktens funktioner och potential och vice versa.

Kommunikation kan styras i olika riktningar oberoende av vad en organisation
har for ursprungliga strategier. Vi kan visserligen omgjligen veta vilka strategier
som ligger bakom iPhone marknadsféring, och hur stor del Apples strategier har
paverkat hur vi upplever och uppfattar produkten, eftersom det inte varit fokus i
detta examensarbete. Oavsett vilket &r det en orimlig tanke att organisationer har
total makt att styra varumarkesassociationer i en viss riktning. FOr att
organisationen ska lyckas paverka och till viss del vara med och styra bor
konsumenten ses som den aktiva aktéren i meningsskapandet och
varumarkesbyggandet. Darfor bor stor hénsyn tas till kontexten, i vilken individen
konsumerar eller kommunicerar och utifrn detta skapa strategier. Vi menar att
grundliga och upprepade malgrupps- och omvarldsanalyser kan underlatta for en
organisation att kunna paverka och d&ven ha en fortsatt inverkan pa
varumarkesassociationer i en énskad riktning. Vi menar ocksa att det kan vara till
organisationers fordel att inse vikten av de varuméarkesassociationer som
konsumenterna sjalva skapar kring varumarken och produkter och &ven ha insikt i
den paverkan som de for med sig genom word of mouth. Genom att undersoka
vilka varumarkesassociationer som konsumenter upplever som starka, och utga
ifran dem vid fortsatt kommunikationsplanering kan varuméarkesstrategierna
foljaktligen bli mer effektiva.

| varumaérkesbyggande liksom vid all sorts kommunikation, finns méjlighet till
olika tolkningar, eftersom manniskan &r meningsskapande och detta
meningsskapande ser olika ut beroende pa individuella aspekter som bakgrund,
tidigare erfarenheter och tidigare tolkningar. Vi kan genom att titta pa detta
examensarbetes resultat antyda att missforstand kan undvikas genom att budskap
skapas pa ett enhetligt och tydligt sétt, sa att individer ges mojlighet att uppleva
och tolka dem, inte pa samma satt men atminstone pa ett liknande satt. Genom att
strategiskt och  proaktivt anpassa kommunikationen till individernas
meningsskapande processer och samhallskontext har organisationer storre chans

att kunna lyckas framfora sitt budskap pa ett mer effektivt och framgangsrikt sétt.
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Resultaten i detta arbete visar att kdnslan av delaktighet ar en framgangsfaktor,
liksom individuell majlighet att kunna paverka och forma sin tillvaro. Vi menar
att hansyn bor tas till sddana aspekter vid all typ av strategisk kommunikation for
att effektivitet och framgang ska nas, oavsett om det galler varumarkesbyggande,

marknadsstrategier eller internkommunikation.

5.3. Vidare forskning
Vidare forskning kring meningsskapande kopplat till produkter och varumarken

skulle ges en extra dimension om den ocksa utgick fran ett
organisationsperspektiv, dar konkreta jamforelser skulle kunna godras mellan
organisationens strategi och konsumentens meningsskapande. Ytterligare en
aspekt som skulle vara intressant att fordjupa sig i &r den digitala sociala
interaktionen som produkter som vart studieobjekt kan ge upphov till, och hur den

paverkar den sociala interaktionen mellan manniskor.
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Bilaga 1- intervjuguide

Introducera studiens syfte utifran att ta reda pa iPhone anvéandares uppfattningar
om produkten utéver dem tekniska aspekterna. Vad du lagger for varderingar i ditt
anvandande. Vi dr intresserade av att se hur relationen mellan konsument och
varumarke fungerar, iPhone ar ett studieobjekt. Vi gor denna studie utifran
konsumentperspektiv, inte utifran organisationens perspektiv (att sélja mer). Vi
spelar in och inga namn kommer skrivas ut i vart examensarbete.

Basfragor

Kan du beratta for mig hur det gick till ndr du inférskaffade din iPhone?

Ké&nner du till vilket marke som ligger bakom iPhone?

Var det en anledning till att du valde iPhone?

Om inte market var en anledning till inforskaffandet, vad var det da?

Ar det manga i din bekantskapskrets som anvander iPhone?

Hur har det paverkat ditt val?

Vad ar det som &r bra med din telefon?

Varfor tycker du att det &r bra?

Vad betyder det for dig?

Finns det nagot annat som &r bra?

Finns det nagot som du tycker ar mindre bra?

Varfor tycker du att detta ar mindre bra?

Pa vilket satt paverkar detta din helhetssyn pa iPhone?

Varfor paverkar det dig/paverkar dig inte? (vad vager tyngst)

Om du skulle fa vélja en ny mobil idag, vad skulle det vara fér ndgon?

Varfor skulle du valja just den?

Anser du att det finns tekniskt battre telefoner &n iPhone?

Varfor valjer du da iPhone framfor denna?

Status

Definiera en typisk iPhone anvandare som du ser det?

Kan du identifiera dig sjalv med den beskrivningen?
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Varfor, och hur da?

Hur tror att andra definierar dig nar dem ser dig anvanda din iPhone?

Visuell bild: Du sitter pa bussen och tva personer sitter och pratar i telefon, en
person med en iPhone och en person med en aldre modell av exempelvis Ericsson.
Tillskriver du da personerna olika egenskaper beroende pa mobilval?

Tycker du att det finns en viss status i att anvanda iPhone?

Pa vilket satt tycker/tycker inte det?

Hade priset nagon betydelse for dig vid inképet?

Om du inte hade fatt den, hade du valt att kdpa den sjalv?

Tycker du att priset ar vart det du far?

Varfor tycker du det?

Identitet

Vad betyder din iPhone for dig?

Beratta mer..

Om du skulle beskriva din iPhone med ett adjektiv, vad skulle det vara?

Hur tanker du da?

Ar det viktigt for dig att ha en mobil som representerar detta adjektiv?

Varfor da/varfor inte?

Ar det viktigt for dig att kunna géra din iPhone till din egen?

Varfor/varfor inte?

Vad har du for kansla néar du anvander din iPhone?

Hur skulle du kdnna dig om du tappade bort din iPhone?

Vad skulle du bli mest ledsen over att forlora?

Vad skulle du sakna mest?

Varfor skulle du sakna detta?

Meningsskapande

Kan du beratta vad du hade for intryck av iPhone innan du inforskaffade den?
Hur har det intrycket uppstatt?

Du sa innan att dina vinner har iPhone... Ar iPhone ett vanligt samtalsamne i din
bekantskapskrets?

Vad pratar ni om da?

Hur har ditt intryck foréndrats sedan du inforskaffade din iPhone?

Vad ar det som har paverkat ditt intryck?

Beskriv din iPhone med en mening.
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