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Sammanfattning 
År 2007 lanserade Apple sin mobiltelefon Iphone i USA, och på bara några år har mobilen blivit något av en ikon. Idag säljs den i över 70 olika länder och antalet användare ligger enligt Apple på runt 50 miljoner världen över. Syftet med uppsatsen är att försöka skapa en förståelse för vilka sociala värderingar som kan ligga till grunds för Iphonefenomenet, samt undersöka vilka värderingar som förknippas med Iphone och Apple. 

Genom att utforska värderingar kring Iphone hoppas vi kunna utforska praktiska följder av begreppet konsumtionssamhälle; ett samhälle där en individ arbetar med sin identitet genom sina konsumtionsmönster. Uppsatsens syfte ligger i att skapa en större förståelse för konsumtionssamhällets påverkan genom att utgå ifrån Bauman och Giddens syn på det postmoderna. Vi har dessutom kritiskt granskat Iphone som statussymbol genom att tillämpa Bourdieus teorier om smak, habitus och fält. 

De metoder vi använt oss av för att försöka besvara vilka dessa sociala värden är, har varit inom det kvalitativa fältet. Djupintervjuer har utförts med intervjupersoner som har Iphones och även med andra som inte äger mobilen. Då Iphonefenomenet är så pass utbrett som det är, har detta urval gjorts för att få en så bred förståelse som möjligt i ämnet. 

Våra resultat tyder på att Iphone förknippas med funktionalitet, design och kontroll över tekniken. Dessutom associeras produkten med mer abstrakta värden, och då främst med kreativitet och trendighet. Rörande Iphone som statussymbol så fick vi splittrade svar i ämnet, där Iphoneägare i större utsträckning menade att produkten inte var en statussymbol än övriga. Vi analyserade dessa resultat, dels utifrån postmodern teori, Bourdieus teorier och dels utifrån marknadsföringsbegrepp såsom loyalty management samt hyperlojalitet. 
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[bookmark: _Toc262488309][bookmark: _Toc262738736][bookmark: _Toc262639037]1.1 Inledning
Prylar kan vara mer än bara prylar, detta är en grundtanke inom sociologin. Vardagliga ting kan laddas med betydelse, och förknippas med olika värden genom hur de behandlas i en social kontext.[footnoteRef:1] I Medie- och Kommunikationsämnet så påpekas det ofta att vi lever i ett konsumtionssamhälle, alltså där konsumtion fyller viktiga sociala funktioner för individen. Tanken är att i takt med att samhället har moderniserats, och eventuellt postmoderniserats, så har konsumtionsmönster fått en funktion där de fungerar som identitetsmarkörer för den enskilda individen.[footnoteRef:2] Vi upplever att begrepp såsom konsumtionssamhälle och postmodernism, ofta kan upplevas som teoretiska och luddiga. Därför har vi valt att operationalisera och konkretisera dessa ämnesområden genom att undersöka en populär produkt, i detta fall Apples Iphone. Vi anar att Iphoneanvändande kan ha mer än en bekvämlighetsfunktion, Iphonen kan laddas med värde, och kan således förknippas med status och vissa värderingar. Genom att nå en större inblick i hur Iphonefenomenet har blivit en social markör, så hoppas vi få en större insikt i hur konsumtionsmönster införlivas i den postmoderna individens identitet. Vår förhoppning är att konkretisera de abstrakta tankarna som ligger bakom teorier rörande samhällets påverkan av konsumtion. [1:  Becker, Howard (1998) Tricks of the trade. University of Chicago Press, Chicago. s. 46.]  [2:  Johansson, T (2004) Socialpsykologi. Studentlitteratur, Lund. s. 39.] 

Att Apple på riktigt väckt liv i smartphonetrenden, eller datormobiler, är ett faktum. Apple har sålt över 50 miljoner Iphones sedan 2007.[footnoteRef:3] Apple lanserade sin egen telefon, Iphone, för mindre än tre år sedan i USA, men idag har Iphone sålts i 70 länder världen över och därmed blivit till något av ett fenomen. När Apple senast presenterade kvartalsrapporten för året visade den på en försäljningsökning på hela 131 % bara för sina Iphones.[footnoteRef:4] Men vad är orsaken till trenden? Är den endast en rent tekniskt innovativ mobiltelefon, eller finns där något mer under ytan? Vi tror att en Iphone förknippas med mer än bara teknik, och det är vårt intresse för processen bakom denna värdeladdning som är grunden till varför vi vill undersöka Iphonefenomenet. Som Apples grundare Steve Jobs själv uttryckte det i startskedet till Apples telefon: ”Let's make a great phone that we fall in love with.” [3:  Comscore. (2010) All About iPhone. http://www.comscore.com. Hämtat 22/4 2010.]  [4:  Dagens Nyheter (2010) Iphone drog upp Apples vinst. http://www.dn.se. Hämtat 22/4 2010.] 



[bookmark: _Toc262488311][bookmark: _Toc262738737]1.2 Syfte
Vårt syfte ligger i att finna en ökad förståelse för hur de sociala värderingar som ligger till grund för Iphones popularitet skapas och förmedlas. Vi vill nå denna förståelse genom att undersöka vilka värden som förknippas med produkten, och hur våra undersökningspersoner tänker kring begreppet status. Vidare har vi som avsikt att tolka detta material utifrån teorier rörande konsumtionssamhället, och då speciellt de tankar som förvaltas inom den postmoderna teoriskolan. För att förtydliga processer kring skapandet av status och värderingar, så undersöker vi även Iphonefenomenet genom Pierre Bourdieus teorier om smak och stratifikationsprocesser, och analyserar tankegångarna i Apples marknadsföringsstrategier. 
[bookmark: _Toc262738738]1.3 Frågeställning
Vår frågeställning är:
· Hur används konsumtion av Iphones i en postmodern individs identitetsarbete?
· Vilka processer är centrala vid skapandet av värderingar kring Appleprodukter, och då speciellt för Iphones?
· Fungerar en Iphone som statussymbol, och hur har det blivit så?

[bookmark: _Toc262207092][bookmark: _Toc262639038][bookmark: _Toc262738739]2.1 Tidigare forskning
I sökandet efter teori för bearbetning av vårt empiriska material har vi använt oss av ett antal akademiska uppsatser där företaget Apple har behandlats utifrån olika perspektiv. Vi har använt oss av magisteruppsatsen Passion & Lojalitet: En studie om varumärkeskulten Apple och dess passionerade och lojala konsumenter av Emil Olsson och Anna Porsner. Uppsatsen undersöker hur lojaliteten mot Apple byggs upp och införlivas hos Applekonsumenter. Vi vill även nämna magisteruppsatsen Att bygga ett starkt varumärke i teori och praktik: En fallstudie av iPod av David Ly och Pako Hamza. Ly och Hamza undersöker huruvida Apple bör ses som ett starkt varumärke, och vilka strategier som använts för att skapa denna styrka. Vi har även tagit del av Riffo Barreras och Carl Rehnströms uppsats Konsumtion: Hur ungdomar talar om identitet och status i ett Konsumtionssamhälle. Uppsatsen förtydligar relationen mellan postmodernistiska samhällsprocesser och skapandet av identitet bland ungdomar.

[bookmark: _Toc262207093][bookmark: _Toc262639039][bookmark: _Toc262738740]3.1 Metod
Som vi har konstaterat i uppsatsens syfte anar vi att anledningarna till att vissa konsumenter föredrar Iphone framför andra mobiler kan ha både tekniska och sociala skäl.   Vi är därför intresserade av vilka eventuella värden som förknippas med Iphone, och således av vilka värderingar som vissa användarna av Iphone vill införliva i bilden av sig själva genom att använda den. Eftersom frågor som behandlar identitet och sociala mönster är abstrakta och ofta kräver en viss intuition, så anser vi att en djupdykning och en teorianknytning är helt nödvändiga för att vi ska kunna besvara vår frågeställning.[footnoteRef:5] Därför har vi valt att använda oss av djupintervjuer som metodologiskt verktyg, samt kompletterat med gruppintervjuer. Östbye och Helland konstaterar i sin bok Metodbok för medievetenskap att kvalitativa intervjuer ger forskaren tillträde till svårtillgänglig information, till exempel rörande sociala relationer och mönster.[footnoteRef:6] Genom att använda både gruppintervjuer och personliga djupintervjuer som metodologiska redskap hoppas vi få kunna få fram en mer mångfacetterad bild av verkligheten. [5:  Sjöberg, Katarina (1999) Mer än kalla fakta, Kvalitativ forskning i praktiken. Studentlitteratur, Lund. s. 36.]  [6: Östbye, Helge, Knapskog, Karl, Helland, Knut & Larsen, Leif Ove (2008) Metodbok för medievetenskap. Liber AB, Malmö. s. 101.] 

Skälet till att vi undersöker båda användare och icke-användare av Iphone är att vi vill försöka få en så bred förståelse som möjligt av värderingar kring Iphone. Vi anar att valet att inte köpa en Iphone ibland kan vara lika medvetet som valet att köpa en. Dessutom anar vi att varumärket Apple är så pass starkt att många fler än bara Iphoneägare har åsikter om företaget, deras produktutbud, samt vad de står för. Speciellt när det kommer till undersökandet av status, så tror vi även att vi kan få en större insikt genom att undersöka båda dessa grupper, då vi anar att Iphone som statusmarkör kan vara ett känsligare ämne hos dem som faktiskt äger en.
Givetvis lägger vi även fokus på det förberedande arbetet. Först och främst krävs en viss insikt och kompetens inom ämnet. Vi vill uppträda professionellt inför intervjupersonerna och visa att vi har tillräcklig kännedom angående Iphone. Det är också viktigt att vi på ett tillfredsställande sätt kan förklara vad projektet går ut på och vad medverkan innebär för intervjupersonen. Slutligen är det också nödvändigt att vara väl förberedd för själva intervjusituationen. Miljön runt omkring spelar stor roll och kan ha inverkan på respondentens svar. Vi har därför försökt genomföra intervjuerna i en så lugn och avskild miljö som möjligt.[footnoteRef:7] [7:  Ibid.] 

[bookmark: _Toc262207094][bookmark: _Toc262639040][bookmark: _Toc262738741]3.2 Om personliga djupintervjuer

Vi har strävat efter att de personliga intervjuerna ska präglas av en avslappad stämning, där intervjupersonerna ska ha stor möjlighet att göra egna, spontana utläggningar som ger oss inblick i hur de tänker kring fenomenet Iphone. Åsa Jernudd påpekar i Metoder i kommunikationsvetenskap att en djupintervju helst ska likna ett vanligt samtal så mycket som möjligt, men att det är intervjupersonen som ska bidra med det personliga innehållet.[footnoteRef:8] Djupintervjun är den minst styrda intervjutypen. Respondenterna, inte intervjuaren, styr i hög grad själva samtalen. Vi tillät alltså att intervjupersonerna bestämde själva vilka vägar som skulle tas utifrån de kortfattade frågor vi ställde. Vi som intervjuare anpassade oss efter kraven som ställdes på rollen. Dels tillät vi våra intervjupersoner att tala ganska fritt, dels gav vi respons på det de sade.[footnoteRef:9] Djupintervjuer passar bäst inom studier där man arbetar med ett mindre antal respondenter, och vi menar att vi har fått en nyanserad bild av vad intervjuobjekten faktiskt ville framföra.[footnoteRef:10] Djupintervjuerna tog cirka 30-45 minuter per person. [8:  Ekström, Mats. Larsson, Larsåke (2000) Metoder i kommunikationsvetenskap. Studentlitteratur, Lund. s 51.]  [9:  Olsson, Tobias (2008) Medievardagen; En introduktion till kvalitativa studier. Gleerup, Malmö. s. 51.]  [10:  Olsson, Tobias 2008:50.] 

[bookmark: _Toc262207095][bookmark: _Toc262639041][bookmark: _Toc262738742]3.3 Intervjumall
För att förbereda en situation som alltså ska upplevas som avslappad, men samtidigt gagna vår undersökning, förberedde vi två olika intervjumallar: en mall för användare av Iphone och en för intervjupersoner som inte ägde eller använde en Iphone. Intervjumallen var uppdelad i flera olika övergripande teman, där det fanns ett antal exempelfrågor under varje tema. Tanken var att teman skulle avhandlas på något sätt, och att exempelfrågorna skulle användas om vi som intervjuare kände att diskussionen hade stagnerat eller inte behandlade de ämnena som var relevanta för vårt fortsatta arbete. De personliga djupintervjuerna genomfördes med sex personer, tre användare och tre icke-användare. 
[bookmark: _Toc262207096][bookmark: _Toc262639042]
[bookmark: _Toc262738743]3.4 Gruppintervjuer
Förutom de sex djupintervjuerna valde vi att komplettera vårt material med stoff från två gruppintervjuer. Vid två tillfällen visade det sig att det fanns möjlighet att ta del av flera personers åsikter rörande fenomenet Iphone. Eftersom vi såg det som en fördel att ta del av flera åsikter och anande att diskussionerna intervjupersonerna emellan kunde ge oss värdefull information, valde vi att använda detta material i uppsatsen. Inom kvalitativ forskning bör det ses som en fördel att ta till vara på allt material som dyker upp som kan ge en mer djupgående syn på ett forskningsområde.[footnoteRef:11] I dessa två kompletterande gruppintervjuer utgick vi ifrån samma övergripande teman som presenteras i intervjumallen. Även här intog vi som intervjuare en ganska tillbakadragen roll och lät deltagarna fritt interagera med varandra och föra diskussionen framåt. [footnoteRef:12] Gruppintervjuerna genomfördes i två grupper med två respektive fem deltagare. I båda grupperna fanns både användare och icke-användare av Iphone representerade. [11:  Denscombe 2000:99.]  [12:  Denscombe 2000:136.] 

[bookmark: _Toc262207097][bookmark: _Toc262639043][bookmark: _Toc262738744]3.5 Urval
Vi använde oss av ett ändamålsenligt urval, och undersökte därmed inte en större mängd människor. Hartman menar att om man söker kunskap inom ett visst område, i vårt fall personer med värderingar kring Iphone, så räcker det att undersöka personer med en djupgående kunskap inom området.[footnoteRef:13] Inom kvalitativ metod används ofta begreppen trovärdighet och bekräftelsebarhet. Syftet med att använda kvalitativ metod är inte bara att slå fast i vilken grad en frågeställning och ett resultat är representativt och generaliserbart, utan man vill även få en ökad förståelse för dynamiken i det studerade sammanhanget.[footnoteRef:14] Våra intervjupersoner var alla mellan 20 och 30 år gamla, med en jämn fördelning av män och kvinnor. Totalt tio personer var delaktiga i undersökningen, fem av dem intervjuades enskilt. Vi är medvetna om att resultatet troligen hade sett annorlunda ut om vi också hade valt att intervjua äldre människor, just denna undersökning har dock genomförts på yngre respondenter. [13:  Hartman, Jan. (2004) Vetenskapligt tänkande. Studentlitteratur, Lund. s. 284.]  [14:  Östbye 2008:120.] 

[bookmark: _Toc262639045]

[bookmark: _Toc262738745]3.7 Intervjuareffekter och annan problematik
Då vi försöker få en djupare insikt om ämnesområdet genom att utföra djupintervjuer på ett litet urval av människor, kommer intervjupersonerna att vara personer vi redan är bekanta med sedan tidigare. Detta kan givetvis uppfattas som ett problem då vår relation kan ha en inverkan på hur intervjuerna ter sig. Det finns undersökningar som visar att intervjuarens kön, ålder och etniska ursprung har en stor inverkan på hur mycket information intervjupersonen är villig att ge och hur ärliga de är. Resultatet påverkas med andra ord av forskarens personliga identitet. Detta gäller dock främst för intervjuer av personlig eller känsligare karaktär. Exempel på sådana kan vara intervjuer rörande religion, inkomster eller personlig hälsa.[footnoteRef:15] Vi anser dock att detta ämne inte bör beröras utav vår relation till intervjupersonerna då vi menar att det inte är några särskilt känsliga fakta som vi är ute efter. [15:  Denscombe 2000:138.] 

[bookmark: _Toc262639046]För att ändå försöka minimera risken att intervjupersonerna skulle ändra sina synpunkter för att vara oss till lags, och istället vara så ärliga som möjligt, intygade vi dem att intervjuerna skulle vara anonyma. Vi erbjöd dem dessutom att få ta del av slutresultatet.
Vi vill även påpeka att vi är medvetna om att det är omöjligt att generalisera utifrån ett kvalitativt utgångsläge. De drag vi tar upp i resultatet och analysen härrör snarare tendenser i materialet än statistiskt säkerställd data.
[bookmark: _Toc262207098][bookmark: _Toc262639044][bookmark: _Toc262738746]3.6 Behandling av materialet
Vi har i den mån det har varit möjligt dokumenterat intervjuerna med ljudupptagning. Vi har sett detta som en klar fördel, främst för att det förenklar bearbetningen av det insamlade materialet. Vid ett tillfälle påpekade en intervjuperson (IP:B) att hon inte var bekväm med att spelas in. Intervjuaren valde i detta fall att istället föra anteckningar under intervjun. De övriga intervjuerna spelades dock in och transkriberades helt. Ett exempel på hur transkriberingarna har genomförts finns bifogat som bilaga 2. 
För att lättare kunna bearbeta materialet i resultatdelen och i analysen har vi använt oss av olika sätt att beteckna användare respektive icke-användare. Användare av Iphone betecknas med siffror, till exempel IP:1 eller IP:2 o.s.v. och icke-användare med bokstäver, till exempel IP:B eller IP:C. 

[bookmark: _Toc262738747]4.1 Teori
Eftersom vårt syfte berör sociala fenomen, som identitetskonstruktion och sociala markörer, har vi valt att behandla vårt stoff med hjälp av ett antal samhällsvetenskapliga teoretiker. För att underlätta i läsandet av analysen presenterar vi därmed Pierre Bourdieus teorier om sambandet mellan smak och samhällets hierarkiska ordning. Vi har även utgått ifrån Baumans och Giddens tankar rörande det postmoderna samhället och dess påverkan på individens identitetsarbete. Slutligen relaterar vi även ämnet till allmän varumärkesteori och även specifikt vilka tankar som ligger till grund för Apples marknadsföring.
[bookmark: _Toc262639047][bookmark: _Toc262738748]4.2 Pierre Bourdieu och smak som social markör
Bourdieu konstaterar att de fundament som vi utgår ifrån i den sociala vardagen alltid är relationella i grunden.[footnoteRef:16] Han påpekar att mönster som vi ser som självklara och naturliga i själva verket kontinuerligt konstrueras genom de handlingar och motiv som vi bygger dessa handlingar på.[footnoteRef:17] Till skillnad från den klassiska marxismen poängterar alltså Bourdieu klassamhällets konstruktion och för att förklara denna använder han sig av begreppen fält, habitus och kapital.[footnoteRef:18] Med termen fält refererar Bourdieu till grupper som förenas genom gemensamma smakyttringar, eller liknande ekonomiskt och kulturellt kapital.[footnoteRef:19] Bourdieu beskriver samhället i stort som ett resultat av maktspel mellan dessa olika sociala fält, där vissa fält blir högre värderade än andra. Utifrån fältens hierarkiska ordning och maktpositioner skapas grunderna för om intressen, kunskaper och livsstilar uppfattas som finkultur eller fulkultur. [16:  Bourdieu, Pierre. (1994) Praktiskt förnuft. Daidalos AB, Göteborg. s. 13.]  [17:  Bourdieu 1994:14.]  [18:  Bourdieu 1994:23.]  [19:  Bourdieu, Pierre. (1991) Kultur och kritik. Bokförlaget Daidalos AB, Göteborg. s. 10.] 

Bourdieu använder sig av begreppet habitus för att visa på hur individers preferenser tydliggör hur de platsar i denna sociala hierarki.[footnoteRef:20] Utifrån detta habitus syftar Bourdieu vidare på att en person som är socialiserad utifrån vissa villkor, kommer att ha vissa preferenser. Detta innefattar sådant som vilka yrkesval personen uppfattar som attraktiva eller vilka klädstilar personen dras till. Bourdieu menar att viss habitus präglas av kulturellt kapital medan andra präglas av ekonomiskt kapital, utifrån hur de tolkas och bedöms av andra samhällsmedborgare. Personens habitus indikerar alltså både social gruppering och kapitalinnehav. Till synes triviala skillnader, som skillnader i preferens och smak, medverkar således till upprätthållandet av ett samhälle som är stratifierat utifrån principer om kapitalinnehav.[footnoteRef:21] Fälten återspeglar alltså habitus, som är ett resultat av kapitalinnehav, samtidigt som kapitalinnehavet definieras utifrån fältens rangordning. Värt att påpeka är att det klassamhälle som Bourdieu beskriver alltså är mer flexibelt till sin natur än det många andra sociologer med vänsterideal beskriver. Bourdieu konstaterar att de ytliga markörer och preferenser som utmärker personer med viss habitus kan förändras, men att fältens hierarki ändå tenderar att förbli intakt. Om personer som har ett habitus längre ner i hierarkin anammar preferenser som förknippas med ett högre fält, så kommer förmodligen den preferensen inte uppskattas lika mycket av de dominerande fälten längre:[footnoteRef:22] "Det som finns är ett socialt rum, ett rum av skillnader, i vilket klasserna existerar liksom i virtuellt tillstånd, latent, men inte som någonting givet, utan som någonting som måste skapas."[footnoteRef:23]  [20:  Bourdieu 1991:127.]  [21:  Bourdieu 1991:171ff.]  [22:  Bourdieu 1991:248.]  [23:  Bourdieu 1994:23.] 

[bookmark: _Toc262639048][bookmark: _Toc262738749]4.3 Postmodern teori och konsumtionssamhället
Postmodernism är ett begrepp som ofta beskrivs som en reaktion på, modernismen.[footnoteRef:24] Ett centralt begrepp är utveckling, till exempel inom olika kulturformer. Man kan dessutom säga att begreppet definieras utifrån trevandet efter något nytt efter det att luften gått ur modernismen. [footnoteRef:25]  [24:  Anderson, Perry (1999) Postmodernitetens ursprung. Bokförlaget Daidalos AB, Göteborg. s. 9.]  [25:  Bauman, Zygmunt (1999) Vi vantrivs i det postmoderna. Bokförlaget Daidalos AB, Göteborg. s.1.] 

Bauman påpekar att det finns en kulturell skillnad mellan den moderna kulturen och den postmoderna. Bauman beskriver hur modernitet upphöjer vissa kulturella drag, såsom skönhet (det som vi gärna sätter värde på utöver det vi kallar nödvändighet), renlighet (det osnygga som förefaller motsägelsefullt för oss via kultur) och ordning (en typ av upprepningstvång genom vilket man vet exakt när, var och hur någonting ska utföras). [footnoteRef:26] När det gäller postmodernitet menar Bauman att den individuella friheten är den måttstock efter vilka alla andra värden mäts. Postmoderna ideal uppnås alltså genom enskilda ansträngningar. [footnoteRef:27]Vidare menar Bauman att postmodernism genererar alldeles för mycket frihet och därmed också påtar sig ett mindre ansvar gentemot andra människor. Den enda utvägen består i att hantera den obeslutsamhet som det innebär att leva mellan det moderna och det postmoderna. [footnoteRef:28] [26:  Bauman 1999:7.]  [27:  Bauman 1999:281.]  [28:  Bauman 1999:13.] 

Syftet med vår undersökning ligger som tidigare nämnts i att finna en ökad förståelse för de sociala värderingar som ligger till grund för Iphones oerhörda popularitet, delvis med utgångspunkt i postmodern teori. Relationen mellan begreppen konsumtion och identitet hamnar därför i fokus. Anthony Giddens, en framstående brittisk sociolog, menar till exempel att vi lever i ett så kallat konsumtionssamhälle och att detta samhälle karakteriseras av de internt referentiella systemen, där individernas självidentitet står i fokus. I och med att samhället blivit alltmer specialiserat ställer det högre krav än tidigare på individen att göra olika val i tillvaron. Individens liv är konstant föränderligt - och för att kunna styra sig själv i en verklighet där möjligheten till något är institutionaliserad i det sociala livet, ställs också kravet på att man gör det rätta valet. Giddens beskriver vidare hur den postmoderna identiteten handlar om olika möjligheter att vara (eller att kunna bli) någon genom konsumtion av varor och olika livsstilar. [footnoteRef:29]  [29:  Barrera Riffo, Danilo & Rehnström, Carl (2007) Konsumtion: Hur ungdomar talar om identitet och status i ett konsumtionssamhälle. Mälardalens Högskola. s. 22.] 

Bauman använder sig av ett liknande synsätt. Han talar om att man bidrar till att dagens tillvaro bär en slags slöja av tillfällighet och att samhället samtidigt är inrättat på att förbruka varor. Detta förhållningssätt kan mycket väl sätta sin prägel på kulturen. Vidare menar Bauman att konsumtionssamhället vi lever i drivs av individernas begär av upplevelser via det materiella. Varje individs existens kännetecknas åtminstone delvis av en jakt på nya upplevelser och det är endast genom denna man blir tillfredsställd. Fast i samma ögonblick som begäret av en viss upplevelse blivit tillfredsställt, skapas begäret efter en ny.[footnoteRef:30] [30:  Barrera Riffo, Danilo & Rehnström, Carl 2007:23.] 

[bookmark: _Toc262639049]

[bookmark: _Toc262738750]4.4 Varumärkesteori och samtiden

Idag används varumärken för mer än bara identifiering av härkomst. De fungerar bland annat som förmedlare av värderingar om såväl produkterna i sig och om företagen bakom dessa produkter. I dagens konsumtionssamhälle är varumärken ständigt närvarande för oss, vare sig vi vill eller ej - och i många fall är de också mycket viktiga för oss. De hjälper inte bara konsumenterna i köpbeslutsprocessen, utan fungerar också som värdeskapare i en identitetsskapande process. Att konsumera produkter från företag med varumärken vars värderingar man vill bli förknippad med, eller att avstå från att konsumera i de fall man inte delar företagets värderingar, blir en del i denna process.[footnoteRef:31] Den säkerhetsmedvetna köper en Volvo, den miljömedvetna väljer ekologisk mjölk, träningsentusiasten väljer Nike.  [31:  Bengtsson & Östberg. (2006) Märken och människor. Studentlitteratur, Lund. s.5] 


Konsumentforskningen, som innefattar studiet av varumärken, springer ur flera olika basvetenskaper. I starten var de nationalekonomiska teorier som dominerade, men med tiden fick psykologiska teorier en allt större plats. Med den tolkande konsumentforskningens utbredning har de antropologiska, etnologiska, sociologiska och litteraturvetenskapliga disciplinerna fått en mer och mer central roll. Konsumentforskning är med andra ord tvärdisciplinär och återfinns i en mängd olika basvetenskaper och teorierna har klara släktband till teoretiska referensramar inom exempelvis sociologi, psykologi, antropologi, nationalekonomi, litteratur- och konstvetenskap.[footnoteRef:32] [32:  Bengtsson & Östberg 2006: 22.] 

[bookmark: _Toc262639050][bookmark: _Toc262738751]4.5 Marknadsföring av Apple som varumärke

Apple har sedan releasen sålt över 50 miljoner Iphones över hela världen. Iphone är en relativt dyr mobiltelefon och har setts som en lyxpryl och statussymbol, men de senaste åren har visat att konsumtionen bland låginkomsttagare i USA ökat explosionsartat.[footnoteRef:33] När Apple senast presenterade kvartalsrapporten för året visade den på en försäljningsökning på hela 131 procent för bara sina Iphones.[footnoteRef:34] [33:  Comscore. (2010) All About Iphone. www.comscore.com. Hämtat 22/5 2010.]  [34:  Dagens Nyheter (2010) Iphone drog upp Apples vinst. http://www.dn.se. Hämtat 22/4 2010.] 

I artikeln ”The Ipod as a business model” av John Graham, myntar författaren begreppet the Cult of Apple för att beskriva sina erfarenheter av marknadsföringsstrategier kring Appleprodukter[footnoteRef:35]. Graham påpekar att Apples styrka ligger i att skapa produkter som är lätta att använda och som därmed förmedlar en känsla av frihet och kontroll över tekniken.[footnoteRef:36] Just häri ligger produkternas kanske största marknadsmässiga styrka: att de besitter en hög grad av funktionalitet parat med en känslomässig värdeladdning.  [35:  Graham, John. (2007) The Ipod as a business model: What does the iPod have to do with business? Just about everything. The News. http://www.accessmylibrary.com. Hämtat 10/5 2010.]  [36: ] 


Många menar att den lättanvända tekniken skapar en känsla av frihet, som sedan förknippas med varumärket.[footnoteRef:37] Apple själva använder sig av en marknadsföringsstrategi som förstärker denna upplevda frihet och vad som uppfattas som en inneboende kreativitet i deras produkter. Emil Olsson och Anna Porsner skriver i magisteruppsatsen Passion & lojalitet; En studie om varumärkeskulten Apple och dess passionerade och lojala konsumenter, att konsumtionen av Appleprodukter blir en integrerad del av självbilden just tack vare den höga graden av sådana värdeladdningar. De påpekar vidare att en konsument som förknippar sin självbild med de värderingar som Apple anses stå för, ofta uppvisar en långvarig lojalitet till märket.[footnoteRef:38] Apple främjar detta genom att ägna sig åt vad som kallas loyalty management, vilket innebär att man fokuserar på befintliga kunder vid säljandet av nya produkter. Företaget är dessutom medvetet om att spridning av produkter genom sociala nätverk är ett effektivt sätt att öka försäljningen; genom att fokusera på befintliga kunder som fungerar som opinionsbildare sprider man alltså sina produkter till nya användare.[footnoteRef:39] Graham menar att Applekonsumenter upplever det som spännande med nya Appleprodukter och ofta vill införskaffa dem bara för att de är just nya och spännande. Olsson och Porsner använder sig av Söderlunds begrepp hyperlojalitet för att beskriva kultfenomenet som har uppstått kring Apple: [37:  Ly, David & Hamza, Pako (2009) Att bygga ett starkt varumärke i teori och praktik: En fallstudie av iPod. Uppsala Universitet, Uppsala. s. 26.]  [38:  Olsson, Emil & Porsner, Anna (2006) Passion & Lojalitet: En studie om varumärkeskulten Apple och dess passionerade och lojala konsumenter. Stockholms Universitet. s. 20.
]  [39:  Ly& Hamza 2009:31.] 


Med hyperlojalitet avses ett förhållande mellan en kund och ett kommersiellt objekt (en
butik, ett varumärke, en leverantör etc.) som har mycket hög styrka både i
beteendedimensionen och i den mentala dimensionen. I beteendedimensionen betyder det
framförallt att kunden kommer igen vid upprepade tillfällen till just det valda objektet. Och i
den mentala dimensionen betyder det att kunden föredrar det valda objektet och upplever att
det är svårt att vara utan det.[footnoteRef:40] [40: Olsson & Porsner 2006:20. Hänvisning till Söderlund, M. 2001. Den lojala kunden. Malmö, Liber. s.83.] 


Dessutom påpekar de att andra moment, såsom konsumentens investering av tid och pengar, understödjer denna hyperlojalitet.  
[bookmark: _Toc262639051][bookmark: _Toc262738752]5.1 Resultat

Vi har valt att strukturera resultaten av våra djupintervjuer utifrån de teman som vi byggde intervjuerna på. Vi har för övrigt inte skrivit samman resultatet och analysen, detta för att vi upplevde att vi fick ta del av en så pass stor mängd information tack vare intervjuerna att en sammanfogning av delarna hade upplevts som klumpig. 
[bookmark: _Toc262207106][bookmark: _Toc262639052][bookmark: _Toc262738753]5.2 Tema 1. Iphone jämfört med andra mobiltelefoner
Intervjuerna genomfördes tillsammans med både ägare av- och personer som vid intervjutillfället inte ägde en Iphone. Vi ansåg att en värdefull aspekt i undersökandet av värderingar kring Iphone som produkt kunde finnas när vi bad Iphoneägarna jämföra tidigare mobiltelefoner med sin nuvarande. På motsvarande sätt såg vi ett värde i att be de respondenter som inte ägde en Iphone att berätta hur de såg på sin nuvarande mobil jämfört med en Iphone. Intervjupersoner som ägde en Iphone valde överlag att påpeka produktens tekniska aspekter i jämförelse med sina tidigare mobiltelefoner. IP:1, IP:2, IP:3 och IP:4 valde alla att hänvisa till teknik på olika sätt. Den främsta fördelen i jämförelse med tidigare mobiltelefoner ansåg man låg i möjligheten att använda Iphone på många olika sätt, tack vare diverse applikationer.[footnoteRef:41] Följande är ett citat från IP:3: [41:  En applikation är en valbar funktion till en smartphone. Applikationer laddas ner via internet, och har olika användningsområden såsom nyhetsapplikationer, spel eller sömnmätning. 
Information hämtad från Apple Inc (2010) Application Information. http://www.apple.com/iphone/apps-for-iphone/. Hämtat 21/5 2010.] 

	Intervjuare: Varför valde du en Iphone snarare än en annan mobil?
IP:3: För att man har tillgång till allt, sin bank, mail och det är praktiskt. Sen kan man spela och sånt med den. Funkar till allt. Spelmässigt finns det också en massa saker att göra, typ om man vill fördriva tid. Sen tekniskt sett är den bara bättre än alla andra mobiler jag sett och testat. Musik också såklart, det är ju en Ipod också så man behöver ju bara en ”pryl” istället för flera.
Även flera av de respondenter som inte ägde Iphone valde att prata om möjligheterna att använda den på fler sätt i vardagslivet än vad som är möjligt med en traditionell mobiltelefon. Iphone verkar förknippas med möjligheten att ha en stor kontroll över tekniken, och förmedlar på så sätt en känsla av frihet genom denna påtagliga användarvänlighet. IP:R påpekade att hon såg både fördelar och nackdelar med möjligheten att göra detta. Samtidigt som hon själv använder sin mobiltelefon för sådant som inte alltid förknippas med mobiltelefoner, såsom att lyssna på musik och fotografera, så menar hon att en mobil med fler applikationer och finesser inte hade passat henne:
IP:R: Jag tror inte att jag kommer skaffa en Iphone. Jag känner att jag spenderar redan alldeles för mycket tid vid datorn, och det vore ju kasst om jag börjar göra det så, utanför hemmet också. Jag är nöjd med funktionerna som min nuvarande har.
	Känns som att de som har Iphones inte kan sluta fippla med dom.
IP:B uttryckte en liknande tanke och påpekade att flera Iphoneanvändare inte har behov av alla dessa funktioner, utan att andra anledningar låg till grund för ägandet:
IP:B: (...) Nej. Jag tror mest att de leker med den. Provar olika funktioner. Ärligt talat så har jag svårt att tänka mig att någon privatperson har nytta av allt det där. Jag använder mig ju inte ens av miniräknaren på min vanliga mobil liksom.
IP:B, IP:R och IP:C menar alla att de är mycket nöjda med sina mobiltelefoner och deras funktioner. Dock påpekar IP:B att hennes nästa mobiltelefon med sannolikhet kommer att bli en ”smartphone” och IP:R berättar att hennes förtroende för Appleprodukter är högt och att hon sannolikt kommer köpa en laptop från Apple.
Ett tema som kommer upp både bland användare och även icke-användare av Iphone är Iphones formgivning, liksom Apples produktdesign i allmänhet. Både IP:1 och 2 pekar på Iphones trendighet men menar att de själva inte främst utgick ifrån formgivningen eller trenden när de resonerade kring sitt inköp. Intervjupersonerna som inte hade Iphone påpekade att de uppfattade formgivningen som en central del av anledningen till att Iphone har blivit populär. Både IP:C och IP:B hade exempel på hur personer i deras närhet hade lockats till Iphoneköp genom att dras just till formgivningen och trendigheten. IP:B berättade om när hennes vän Maria skaffade sin Iphone:
	IP:B: Samma med Maria, hon hade ett krav på mobilen nu när hon skulle köpa nytt; att den skulle vara 	skjutbar, eller vikbar, för hon är lite nojig att hon ska råka ringa någon, råka trycka på knapparna. Sen 	kommer hon ur affären med en Iphone, som i princip bara är en enda stor knapp.
	Intervjuare: Oj, hur blev det så?
	IP:B: Försäljaren övertalade henne, han var helt så ’så är den rosa, och har precis kommit ut, och oj oj oj’.
[bookmark: _Toc262207107][bookmark: _Toc262639053][bookmark: _Toc262738754]5.3 Tema 2: Värderingar kring Iphone
Vid de olika intervjutillfällena valde vi även att lägga fokus på om intervjupersonerna anser att Iphone kopplas ihop med speciella värderingar. Vad som är extra intressant är att undersöka om telefonen faktiskt ses som en direkt statussymbol – och i så fall vad det beror på. Vi upptäckte att det fanns delade åsikter i frågan. Somliga har svårt att se kopplingen mellan Iphone och status. Man menar att populariteten hos Iphone helt eller till största delen bygger på att den har marknadsledande design och teknik. Andra menar att de som har behov av att framstå som framgångsrika vill demonstrera detta genom att visa upp materiella ting. Bland ägarna till Iphone, till exempel IP:1 och IP:2, menar man att det handlar om andra aspekter än status, medan icke-ägarna, till exempel IP:C, IP:B och IP:N, är mer benägna att beskriva Iphone som en statussymbol.
De flesta är eniga om att Iphone är en snygg, funktionell telefon med många möjligheter. Ordet trendighet dyker upp i intervjuerna vid flera tillfällen, men betydelserna av ordet varierar från person till person. Enligt somliga ligger fokus på trendighet i själva marknadsföringen, medan andra menar att trendighet skapas genom det som är värderas högt i samhällslivet just nu. IP:R och IP:C är exempel på två personer med delade uppfattningar i denna fråga:
IP:R: Alltså. Jag tänker ju att Iphone är för teknikintresserade. Jag ser inget annat värde direkt, det förmedlar väl att man är teknikintresserad. Vissa använder vissa produkter, och så har det varit innan också.
IP:C: Det tror inte jag!
IP:R: Men vadå, alla appsen och sånt?
IP:C: Alltså, det är ju mest för att det är häftigt att ha en! Till 97 % hade jag sagt att det är status, alltså att nästan hela värdet i att ha en Iphone är att ha hög status.
I en del intervjuer ser vi även att beskrivningen av status ofta går hand i hand med ekonomisk framgång. Dessutom anser en del respondenter att stolta Iphoneanvändare i vissa sammanhang väljer att skryta med sin ekonomiska status, genom att exempelvis visa upp sin Iphone som symbol på denna status. IP:1 beskriver saken på ett bra sätt, fast använder i detta fall Apples Mac-datorer som exempel: 
IP:1 Visst är det en statussymbol då man kan köpa en dyrare dator. Det är lite som att ha en Porsche. Det handlar om vad du är ute efter. Du köper en Mac för att jobba med multimedia… eller för att skryta med den.
En kommentar hos åtminstone tre Iphoneägare är att de förstår att Iphone kan ses som en statussymbol, men att de samtidigt tydligt vill ta avstånd från att status skulle vara ett vanligt motiv när människor väljer att köpa mobilen. Flera menar också att många medvetet håller distans till Iphone just på grund av rädslan att uppfattas som ”statusfreak”. De avstår alltså inte på grund av funktionella skäl, utan av värderingsmässiga.
Intervjuare: Kopplar du status med Iphone?
IP:2: Status på Iphone? Nej! Har sett allt ifrån uteliggare till miljonärer. Visst, många gör det, men inte jag. Tycker mest det är löjligt att man känner att man behöver visa vem man är genom en pryl… det handlar nog om osäkerhet på sig själv! Jag brukar skratta åt dem som skryter.
Intervjuare: Somliga väljer att inte använda Iphone. Varför, tror du?
IP:2: Tror att många väljer att inte använda Iphone för att den har blivit ett marknadsord. Som något speciellt, och som om det skulle vara riktigt hög status på att ha den. Och jag själv kände så förr, haha… men jag tror i alla fall inte att de vill förknippas med ”snobbighet”. 
[bookmark: _Toc262207108][bookmark: _Toc262639054]
[bookmark: _Toc262738755]5.4 Tema 3: Attityden till Apple
I intervjuerna valde vi att ha med ett tema rörande intervjupersonernas inställning till Apple som företag. I de fall man hade produkter från Apple i dagsläget, ville vi veta vilka speciella anledningar det fanns till detta. För gruppen Iphoneanvändare tog vi reda på om man hade några Appleprodukter utöver sin Iphone och hur man resonerade kring dessa. I och med att vi har studerat Iphone som ett socialt fenomen och de värden den förknippas med i samhället, blev det också naturligt att se om det fanns några sådana värderingar kring Apple i sin helhet hos dessa intervjupersoner. IP:B svarade på vad hon tänker på när hon hör Apple: ”IP:B: Jag tänker på stilrenhet. (…) Ärligt talat så tänker jag bara på design. Jag tänker inte på miljömedvetenhet eller några sådana värden. Jag tänker att de ska vara lite sexiga också.” Vid de personliga intervjuerna konstaterade både IP:1, IP:B, IP:C och IP:R att design var ett av de viktigaste attributen man förknippade med Apple. IP:2, IP:3 och IP:4 menade att det i särklass viktigaste värdet man förknippade med Apple låg i produkternas användarvänlighet. Man beskrev produkterna som hjälpsamma. IP:3 formulerade sig på följande sätt: ”Alla gillar ju det, och det kommer nya bättre saker hela tiden. Bara såna smågrejer i uppdateringar som man ibland (har) tänkt (på) ”detta borde de fixa” så kommer det alltid en sån lösning på det.” Samtidigt visar både IP:1 och IP:2 också en stor medvetenhet kring att Apple är ett märke som förknippas med just design:
IP:1: Apple har alltid varit ett märke som står för design. Det är designade grejer. Alla vet om att Apple står för design. Köper du en Iphone (…) den är fyrkantig och enkel. Du har snygga, rundade linjer, det är liksom slimmat (…) Alltså, de lägger mycket krut på just att göra sakerna billiga och snygga. Iphone är en jävligt snygg telefon också. (…) Folk blir påverkade av reklam – så har det alltid varit och kommer alltid att vara. Omedvetet. Men är det inte lika inne att köpa en Iphone så säljs de inte lika bra, självklart. Så är det bara.
En koppling som flera intervjupersoner gör är den mellan Apples högdesignade profil, och varumärkets relation till mediayrken. Åtminstone två intervjupersoner drar paralleller mellan Apple och kreativa yrken, och menar att produkterna är till för kreativa personer som använder sig av högpresterande formgivningsprogram. IP:B berättade bland annat följande: ” (…) men det är väl för att dom riktar sig mot en grupp människor, sådana som gillar cleana produkter. Konstnärer, grafiker, kreatörer liksom.” Flera intervjupersoner visade på detta samband, där Apple alltså förknippas med kreativitet. 
En intressant aspekt som vi har noterat i undersökningen är hur diskussioner kring Iphone lätt glider över till att beröra även andra Appleprodukter, såsom Ipod, Mac-datorer och den nya Ipad. IP:B säger också att hon tror att det är mycket tack vare Apples Ipod som man lyckats attrahera kunder till de övriga produkterna: ”IP:B: Dom där massiva reklamkampanjerna, att jättemånga köpte dem, och då fick de mer tillit till de andra Appleprodukterna. Dessutom funkar ju bara Appleprodukterna med varandra, så vad ska man göra om man skaffar en Ipod, liksom.”
Apples produkter fungerar alltså bäst tillsammans med andra Appleprodukter. Dessutom verkar värderingarna kring produkterna vara likartade: god design, bra teknik och hög funktionalitet. Värt att konstatera är dessutom att alla intervjupersoner som äger Iphones också äger, eller har ägt, andra Appleprodukter. IP:4 presenterar följande utläggning om sina Appleprodukter:
IP:4: Ja, en Itouch och en Macbook. Sen har jag en stationär också, men den är ganska gammal. Använder knappt den nu när jag har min bärbara (…) det är ju bra att ha Applegrejerna ihop, för det funkar så jävla bra. Som t.ex. att jag synkar ju allt typ: kontakter på datorn med kontakter på mobilen, sen musiken o.s.v. Har ju allt om jag är hemma eller borta. Kan ju till och med styra musiken på datorn med min touch eller telefon, vilket är rätt coolt. Fast använder väl inte det så mycket, mer bara en cool grej att visa upp (…) 
Vid båda gruppintervjuerna uppkom diskussioner om styrkan i varumärket Apple och vilket habegär som uppkommer varje gång det lanseras nya Appleprodukter, till exempel den nya Ipad. I diskussionsgrupp 2 gjorde deltagarna vissa kopplingar mellan Apple och monopol, och beskrev företaget som maktfullkomligt när det kom till designade prylar på teknikmarknaden. Diskussionsgrupp 1 påpekade hur Apples varumärke har kommit att bli synonymt eller generiskt för tekniska prylar. Ipod används till exempel istället för mp3-spelare:
IP:C: Jag tänkte på det på planet från London i helgen, vilket otroligt starkt varumärke det är, för dom var helt så ’The plane is about to depart, please turn off your cellphones, Iphones and Ipods’. Sjukt att man nämner varumärket liksom, att alla vet vad det är!
Intervjuare: Det känns som att det är mer än en mobil?
IP:C: Ja, men det är det väl också. Precis som Ipod, det är inte bara en mp3spelare, det är en Ipod, och alla vet exakt vad det är.


5.5 Sammanfattning
[bookmark: _Toc262639055]Sammanfattningsvis förknippas både Iphone samt Apples övriga produkter med ett antal distinkta värden, där design och lättillgänglighet är de som nämns oftast. Status tenderar också att poängteras, även om de som äger en Iphone generellt menar att det viktigaste mervärdet inte ligger i att produkten kan tolkas som en statussymbol. De som inte äger produkten poängterar dock ofta att de tror att status är viktigt för Iphoneägaren och att produkten ibland används som en symbol för att visa ekonomisk framgång. Företaget Apple förknippas i hög grad med mediayrken och i viss mån med kreativitet. Medvetenheten kring att Apple har varit strategiska i sin marknadsföring verkar vara stor, men det verkar som om intervjupersonerna överlag tycker att Appleprodukter håller hög kvalitet.
[bookmark: _Toc262738756][bookmark: _Toc262639056]6.1 Analys
Utifrån resultatet har vi kunnat analysera det empiriska materialet i relation till de teorier som vi valt att tillämpa. Vi har diskuterat konsumtionssamhällets påverkan genom att utgå ifrån Bauman och Giddens syn på det postmoderna, och vi har dessutom valt att kritiskt granska Iphone som statussymbol genom att tillämpa Bourdieus teorier.
[bookmark: _Toc262738757]6.2 Postmodernism, och värderingar kring Iphone
I artikeln ”The Ipod as a business model” av John Graham, myntar författaren begreppet the Cult of Apple för att beskriva sina erfarenheter av marknadsföringsstrategier kring Appleprodukter. Graham påpekar att Apples styrka ligger i att skapa produkter som är lätta att använda, och som i förlängningen förmedlar en känsla av frihet och kontroll över tekniken. Just häri ligger produkternas kanske största marknadsmässiga styrka: att de besitter en hög grad av funktionalitet parat med en stark känslomässig värdeladdning. Flera intervjupersoner i vår undersökning hänvisar till de många funktionerna hos Iphone, och känslan av användarvänlighet och kontroll som detta förmedlar. Dessutom har flera intervjupersonerna lätt för att påvisa mer abstrakta kvalitéer hos Apples produkter genom att påpeka produkternas tekniska fördelar, exempelvis är det förhållandevis vanligt att förknippa Apple med kreativa yrken och mediaindustrin. Vi anar alltså en relation mellan Iphones tekniska fördelar, och upprätthållandet av vissa värden, och håller till stor del med Graham om att tekniken och det sätt som denna är formgiven på, och marknadsförs genom, verkar införliva positiva känslor hos Iphoneägare. 
Apple själva använder sig av en marknadsföringsstrategi som förstärker de positiva värderingarna som förknippas med deras produkter. Ett led i hur positiva värden införlivas i synen på företaget Apple kan ligga i hur Apples produktlansering ofta fokuserar på redan befintliga kunder som har Appleprodukter, så kallad loyalty management, vilket skapar kunder med hög trofasthet till märket. Olsson och Porsner påpekar att en konsument som förknippar sin självbild med de värderingar som företaget menas stå för, uppvisar en långvarig lojalitet till märket.[footnoteRef:42] Vi upplever att just denna relation mellan konsumtionen av en vara, och i sin tur, konsumtion av de värden som förknippas med den inhandlade varan är ett tydligt exempel på de konsumtionsmönster som definierar ett postmodernt samhälle enligt Giddens och Bauman. Detta innebär kortfattat att man köper någonting på grund av ett visst begär, och inte på grund av själva behovet av varan. Emil Olsson och Anna Porsner skriver i magisteruppsatsen Passion & lojalitet: En studie om varumärkeskulten Apple och dess passionerade och lojala konsumenter, att konsumtionen av Appleprodukter blir en integrerad del av självbilden just tack vare värderingar som förknippas med produkten. I en identitetsskapande process präglad av postmodernism blir dessa värden högst relevanta, då de dels blir grunden för valet av att köpa en Iphone, och dels för att värderingar som förknippas med produkten kommer påverka individens fortsatta identitetsarbete. Begäret av att äga någonting som förknippas med positiva värden och status blir således lockande i ett samhälle där individen till viss del tolkas utifrån vad de konsumeras; i ett så kallat konsumtionssamhälle. Det är i dessa spår Bauman är inne på. Bauman menar att den postmoderna individen är på ständig jakt efter nya upplevelser, och att via dessa upplevelser uppnår individen en tillfredställelse. Han menar att vi som människor har ett starkt begär efter att få uppleva någonting nytt, och att postmoderna individer får dessa upplevelser genom materiella ting. Detta kan man se tendenser till i intervjuerna. Samtliga intervjupersoner som har Iphone äger minst en annan Appleprodukt eller planerar på att skaffa ytterligare. Just genom en toppmodern produkt som en Iphone kan man alltså, utifrån en tillämpning av Baumans tankar, koppla postmodern teori till dagens samhälle och dess varukonsumtion.[footnoteRef:43] IP:B beskrivning av sin vän Marias konsumtionsmönster tydliggör tankegången: [42:  Olsson & Porsner 2006:20.]  [43:  Barrera Riffo, Danilo & Rehnström, Carl (2007) Konsumtion: Hur ungdomar talar om identitet och status i ett
konsumtionssamhälle. Mälardalens Högskola. s. 23.] 

IP:B: Men som sagt, hon kan ju inte ens använda sin. Hon bara har den för att det är häftigt och trendigt. (…)
Intervjuare: Är hon nöjd med den, såhär i efterhand?
IP:B: Jag vet inte, jag tror inte att hon vågar säga att hon inte tycker det var värt det, för du vet, den är ju rosa och superhäftig.
Ägandet av denna telefon kan alltså ses som någonting som ger intryck av en viss livsstil, om man så vill. Vidare blir man kanske också till någon speciell genom denna livsstil och den aktuella varan. Däremot får den ”speciella personen” mening först när han/hon appliceras till en viss grupp som individen själv identifierar sig med. Återigen upptas tankar angående postmodern teori, här utifrån Giddens uppfattningar kring just meningssyfte. Han menar att varan berättar hur man är som person, och att man sedan kategoriseras till någonting särkilt. [footnoteRef:44] Vi tror att denna typ av konsumtionsidentifiering till viss del sker omedvetet. Konsumenten tänker inte medvetet på hur pass stark åtrån efter det där nya, spännande och eftertraktade faktiskt är. Och visst kan en Iphone bidra till tillfredsställe hos den individ som söker efter någonting exceptionellt, just eftersom varan är så pass unik som den är, eller framställs att vara.  [44:  Riffo, Danilo & Rehnström 2007:22.] 

Det är viktigt att poängtera att intervjuerna i vår undersökning ofta ledde fram till diskussioner om status, och att det fanns en stor åtskillnad i synen på Iphones, status, och den egna statusen i ämbete av Iphoneägare. Detta kommer att behandlas vidare senare i analysen. Vi har kort sagt sett tecken på att Iphones hos vissa relateras till, eller används som statussymbol för att nå en viss statusgrupp. Vi ser detta som ett naturligt led i förknippandet av värden med vissa produkter i det postmoderna konsumtionssamhället. Olika varor ger så att säga olika status i samförstånd med viktiga värderingar och föreställningar. Vid flera tillfällen beskriver intervjupersonerna den föreställda statusen man får genom Iphonefenomenet som någonting kopplat med ekonomisk framgång. Är man Iphoneägare har man pengar, kort och gott. IP:4 beskriver personlig uppfattad status på Iphones såhär: 
IP:4 De som har Iphones är väl kanske folk som är framgångsrika som behöver alla funktioner. Sen är den rätt dyr att köpa, så alla kan ju inte ha en. (…) 
Men jag tycker mest att det är en affärstelefon, så det är nog lite högstatus enligt mig.
IP:3 förknippar värdet hos en Iphone med mängden människor som har tillgång till en. Telefonen hade ett högre värde när den kom, då inte lika många hade en. Det ansågs vara mer som en lyxpryl då utbredningen inte var lika stor som den är idag. De blir alltså en fråga om värdet i samhället och kulturen snarare än värdet hos den enskilde användaren: 
IP:3 Den är liksom mer än en telefon bara. Alltså, när den kom ut och den var helt ny, så tyckte ju alla att den var lite lyxigare eller vad man ska säga. Mer värd. Men nu för tiden har ju nästan alla den och den har ju sjunkigt i pris, så fler och fler skaffar ju.
[bookmark: _Toc262639057][bookmark: _Toc262738758]6.3 Skillnader i synen på Iphone som statussymbol
I bearbetningen av våra intervjuer har vi alltså upptäckt en viss åtskillnad när det kommer till uttalanden rörande Iphones egenskap som statusbärande. Där vissa intervjupersoner, främst IP:C, IP:B samt IP:N menar att de förknippar Iphones med hävdande av status, konstaterar andra, såsom IP:1 och IP:2 att deras ägande snarare berättigas med andra värden. Precis som har konstaterats tidigare så föreligger egenskaper såsom formgivning, användarvänlighet och teknisk nivå vara viktigare för flera respondenter i undersökningen. Värt att notera rörande denna diskrepans i undersökning är att de personer som inte äger Iphones verkar mer benägna att se produkten som just statusbärande, medan de intervjupersoner som äger Iphones inte menar att statusaspekt är anledningen till deras Iphoneägande. Det råder alltså en generell tendens till detta. Vi anar att en aspekt till denna åtskillnad i synen på Iphones status kan belysas med hjälp av de tidigare behandlade teorierna av Bourdieu. Bourdieu belyser som sagt att hierarkiska samhällsstrukturer är relationella till sin grund, och vidare att sådant som vi ser som naturliga inslag i samhället i själva verket är ett resultat av en långt gången konstruktion präglad av samhällsklassernas rangordning. 
Genom att göra avkall på Iphonen som statussymbol så anar vi att Iphoneanvändarna i undersökningen försöker påvisa naturligheten i deras ägande; att Iphonen inte är en lyxpryl för intervjupersonen, då Iphones ingår i dennes preferenser och smak. Ett antagande utifrån materialet kan alltså vara att Iphones bevisar att användaren har ett högt ekonomiskt kapital, och därmed ett habitus som präglas av detta, och på så sätt ingår i ett fält som har mycket makt. Detta antagande leder oss alltså att tro att Iphone kan fungera som statusmarkör, den markerar ekonomiskt kapital, och därav att personen platsar i ett visst kapitalpräglat fält.
Problematiken med detta antagande ligger däremot i om Iphones som statusmarkör ses som en naturlig preferens, eller om den sociala konstruktionen som ska förmedla status till ägaren blir för synlig för att detta habitusprojekt faktiskt ska kunna fungera. Som vi har påpekat så menar alla, förutom en, av våra intervjupersoner i gruppen som inte har Iphones att de tydligt relaterar Iphones med strävan efter status. Exempelvis konstaterade IP:C följande: ”Alltså, det är ju mest för att det är häftigt att ha en! Till 97 % hade jag sagt att det är status, alltså att nästan hela värdet i att ha en Iphone är att ha hög status.”
Dessutom så konstaterar tre av Iphoneanvändarna i undersökningen att de känner till att Iphoneinnehav kan tolkas som ett försök till statusförmedlande, men att detta inte är anledningen till att de själva använder sig av produkten. Andra Iphoneanvändare kan använda Iphones som lyxpryl, men inte de själva.
Dessa resultat tyder alltså på att Iphone är en statusmarkör som har förlorar sin naturliga självklarhet som statusförmedlare, och därmed inte längre är synonymt med högt ekonomiskt kapital. Den är helt enkelt för vanlig bland gemene man, och för tydlig, för att effektivt kunna fungera som symbol för ett kapitalinnehav. Den naturligheten som måste prägla en smakyttring för att denna ska kunna markera att personen ingår i ett viss habitus och fält, finns inte. Det blir för tydligt att personen som har en Iphone strävar efter att tillskansa sig ett visst habitus, snarare än att denne redan besitter positionen.
Denna analys stämmer dessutom väl överrens med Apples lyckade satsning på låginkomsttagare i speciellt USA, där konsumtionen av Iphones har ökat på ett explosionsartat vis. Iphonen ses alltså fortfarande som en dyr, och något lyxig, pryl, men däremot inte en mobil som nödvändigtvis förmedlar att personen har ett högt ekonomiskt kapital eller en avundsvärd habitusposition. Det är möjligt, och vanligt, att låginkomsttagare äger Iphones. IP:N slår spiken på huvudet:
IP:N: – Men tillbaka till det med social status.  För att det ska vara social status måste man ju utmärka sig till skillnad från andra, och samhället... och i och med att den (Iphone) är så tillgänglig blir det ju ingen social status.
Intervjuare: Så det får inte bli för många som använder den för att det ska vara social status?       
IP:N: Nej, men det är det ju redan. När den precis kom tyckte ju man att den var skitfräck.
Bourdieu menar att preferenser som utmärker personer med viss habitus måste förändras för att fältens hierarki ska upprätthållas. Om personer som har ett habitus som platsar i ett fält längre ner i rangordningen anammar preferenser som förknippas med mer dominerande fält, så kommer förmodligen den preferensen inte konsumeras av de dominerande fälten längre. Så även om Iphones har förknippats med status och ekonomiskt kapital tidigare, så innebär inte det att den gör det fortfarande; alldeles för många personer från lägre fält äger Iphones för att dess symbolkapital ska kunna upprätthållas. 
En rimlig grundanledning för diskrepansen i synen på status mellan Iphoneanvändarna i undersökningen, och icke-användarna kan alltså ligga i att Iphones för en tynande tillvaro som statusförmedlare. När Iphoneinnehavarna i undersökningen påpekar att deras ägande inte grundas i symbolvärdet som finns/har funnits hos Iphonen så är det ett statusbevarande projekt. Tanken kan vara att vissa äger Iphones för att tillskansa sig status, men att personen som äger Iphonen utan att tänka på statusaspekten vill förmedla att de äger produkten för att det är en naturlig del av personens habitus. Man försöker alltså motverka effekten av Iphones statusförlust på sitt egna identitetsprojekt, och försöka få andra att fortsätta förknippa sin person med kapitalet och statusen som Iphonen tidigare gav. Intervjupersonerna som inte äger en Iphone förlorar ingenting på att påpeka Iphones som statusbärande, och är alltså snabbare på att påpeka det statushungriga skälet till att vissa personer köper Appleprodukter. Ickeanvändarna kanske till och med tjänar på att presentera Iphoneanvändare som lite nervösa och statushungriga, eftersom det reflekterar något gott om dem själva, och deras högt stående kulturella kapital.
[bookmark: _Toc262639058][bookmark: _Toc262738759]6.4 Konsumtionsidentitet och Hyperlojalitet
Iphones statusförändring, där vi upplever att produkten inte längre ses som synonymt med ett högt ekonomiskt kapital eller ett fördelaktigt habitus, menar vi kan understödja det som kallas hyperlojalitet i varumärkesteoretiska sammanhang. Som vi har konstaterat tidigare så syftar detta begrepp, myntat av Söderström, på en process där kunden föredrar en produkt så pass mycket att de till sist upplever att det är svårt att vara utan det. 
Med tanke på den intima relationen mellan Iphones och diverse värderingar, så anar vi att hyperlojaliteten som kunder upplever i förhållande till Apple snarare härrör dessa värderingar, än produkten i sig själv.  Iphoneanvändaren upplever att det är svårt att vara utan Iphone, dels på grund av att den är lättanvänd och tekniskt välfungerande, men främst för att den associeras med frihet och kreativitet, och förknippas med (eller har förknippats med) hög status. Utifrån Giddens tankar kring det postmoderna konsumtionssamhället så kan man anta att konsumtionen av Iphones leder till att individen införlivar en syn på sig själv som fri och kreativ, och att användare dessutom får möjlighet att påvisa sin höga status. Men vad händer isåfall när den sorts statusförändring sker som just nu verkar påverka värderingen av Iphone? Vad händer när för många människor tar del av produkten som tidigare har skänkt en känsla av exklusivitet och status?  När statusen tryter så kan detta också leda till att Iphoneanvändarens status, och de värdemässiga fördelar de tidigare har fått genom att äga denna statuspryl, sinar. Personen får inte längre känna uppskattningen som kom med att äga Apples senaste produkt.
Det är här som hyperlojaliteten kommer in. För att upprätthålla de värderingar som Iphoneägandet tidigare har införlivat i personens självidentitiet, så krävs det att personen konsumerar nya Appleprodukter; sådana som fortfarande åtnjuter en hög status. Detta resonemang stöds i våra intervjuer på flera olika sätt. Bland annat så förknippas de värden, såsom, användarvänligheten och den genomtänkta designen med både produkten Iphone, men även med Ipods, Itouch och Apple generellt, även om dessa inte är lika påtagligt häftiga nu som när de var nya. IP:B sa bland annat följande om hennes väninna Marias Iphoneägande:
Intervjuare: Tror du att hon kommer vilja ha en ny mobil när den här känns gammal?
IP:B: Ja, tyvärr.
Hon gjorde ju samma sak med sin dator, hon gjorde sig av med sin stationära för att hon ville ha en laptop, men varför behöver hon en sådan? Hon gör ju ingen research, och skriver inga uppsatser eller så... Hur prisvärt var det för henne egentligen?
Nej, hon skaffade den för att hon tyckte den var ”snygg”, ärligt talat.
(…)
Dessutom kan det faktum att alla de intervjupersoner med Iphones som vi intervjuade äger flera Appleprodukter, understödja tankegången. När den gamla Appleprodukten inte tjänar som statusförmedlare så kan det alltså finnas en tendens till att kunden köper nya produkter, då detta bevarar kundens upplevelse av status. Denna relation mellan Applekundens identitetskänsla, och kundens konsumtionsmönster kanske får sitt tydligaste utlopp vid nysläppandet av Appleprodukter. Vid släppandet av Iphone så köade hundratals människor för att få ta del av den nya mobiltelefonen. Även vid släppandet av Ipad i april, så köade ett stort antal människor, även om antalet köande var färre än vid releasen av Iphone.[footnoteRef:45] [45:  Cnet news (2010) Apple Ipad Launch Day. http://news.cnet.com. Hämtat 23/5 2010.] 

Giddens påpekar att den postmoderna identiteten alltid handlar om en process där individer får olika möjligheter att profilera sig själva inför omvärlden genom sina konsumtionsval, eller valet att inte konsumera en viss produkt. Genom Apples loyalty management, och skapandet av Cult of Apple så understödjer Apple ett handlingsmönster där Applekunder konsumerar sådana identitetskonstruerande produkter på ett kontinuerligt sätt. Om prylen ska fortsätta vara mer än en pryl, så krävs det att konsumenten upprätthåller det värderingsmässiga värdet på ett aktivt sätt. För att prylen ska vara mer än en pryl, så måste det vara en ny pryl.
Med risk för att låta reaktionär, så kan det alltså finnas en koppling mellan å ena sidan, de värderingar som införlivas genom konsumtionsval i det postmoderna samhället, och å andra sidan de samhällsstratifierande processer som är baserade på smak, habitus, och fält. I strävan efter att tillskansa sig en högre social position, så köper vissa individer produkter som förknippas med status. När personer som ingår i kapitalfattiga fält börjar köpa produkten, så börjar däremot det sociala värdet kring produkten sina, och den slutar att associeras med hög status. På grund av detta bör de med ett högre värderat habitus, i dominerande fält, ändra sin smak och köpa nya produkter som associeras med hög smak, och en stor mängd kapital. När den nya produkten har funnits ett tag, så börjar återigen kapitalfattiga konsumera den för att tillskansa sig fördelar, precis som med den förra produkten, och samma process återupprepar sig. Värdeladdningen av produkten bidrar alltså till ett osynliggörande av de stratifieringsprocesser som Bourdieu poängterar, då värdet i produkten aldrig kan upprätthållas på lång sikt. Detta på grund av hur fälten är rangordnade.
[bookmark: _Toc262738760]7.1 Diskussion
Såhär i slutdiskussionen vill vi redogöra för att vi upplever att medvetenheten kring Apples strategiska marknadsföring verkar vara större än vad vi har anat, och att några intervjupersoner uttrycker att de är medvetna om att statusprylar är beroende av nyhetens behag, snarare än att de nödvändigtvis är bra produkter. Särskilt intressanta i sammanhanget kan vara IP:1 samt IP:4, som både äger Iphones, och många fler Appleprodukter, men ändock visar en medvetenhet om att Appleprodukter bara är statussymboler under en kort tid. Denna statusprocess verkar inte störa dessa intervjupersoner även om de är medvetna om den, utan de verkar snarare se processen som en naturlig del av konsumtionen av Appleprodukter. Viktigt att poängtera är att dessa två inte gärna förknippar sig själva med just statusaspekten när det kommer till Iphones. Vidare märker vi att de flesta av de intervjuade personerna som äger en Iphone även har, eller har haft, övriga Appleprodukter sedan tidigare, vilket också tyder på att de har en praktisk förtrogenhet med produkternas kortvariga status. Alltså, att de har varit med om den statusprocessen som vi redogör för i 6.2, men verkar ändock inte vara nämnvärt bekymrade av processen. 
Frågan är varför den här processen, där dyra produkter förlorar status efterhand, inte stör våra intervjupersoner? Varför nöjer de sig med den kortvariga upplevelsen av att äga ett statusobjekt? Vi upplever att det är särskilt intressant, med tanke på att Bauman påpekar att ägandet av produkter införlivas i den postmoderna personens självidentitiet. När den gamla Appleprodukten inte fungerar som statusförmedlare längre, så menar vi att det finns en tendens för kunden att köpa nya produkter, då detta bevarar kundens begär av status. Men, om du hela tiden tvingas köpa nya produkter för att påvisa din identitet för andra, och du samtidigt är medveten om statussinandet, såsom speciellt då IP:1 och IP:4, så lär du väl tröttna på statusjakten och konsumtionen? Känslan av att hela tiden söka efter det nya, såsom Bauman refererar till, måste väl kännas tröttsam om man är medveten om att sitt agerande?
Vi tror att det kan finnas ett antal möjliga anledningar till att intervjupersonerna inte reflekterar över detta på det sättet som man skulle kunna ana. En aspekt kan ligga i det som Bourdieu lägger fram, att för att samhällets dominerande strukturer ska kunna fortstå, så måste de ses som naturliga av alla samhällsmedborgare. I detta sammanhang skulle vi snarare vilja säga att strukturerna måste anses vara självklara. Det är detta som kan anses vara kärnan i tanken om ett konsumtionssamhälle, att även om personer är medvetna om att de befinner sig i en statusjakt, så finns det inget att göra åt det, då konsumtionen ses som självklar. Det finns inget sätt att rymma ifrån den. Hur individen än agerar så blir det i relation till konsumtionsval. Om nu detta är sant, så blir dessutom den postmoderna individualismen ett tvång, snarare än en frihet. 
Samtidigt är vi medvetna om att man inte bör utesluta andra infallsvinklar. Kanske kan en person köpa en produkt just för denna känsla av en kortvarig status. Långvariga aspekter kanske inte spelar någon roll för dem. En tanke är att dessa två intervjupersoner helt enkelt inte förknippar produkten med den egna identiteten; att konsumtionen inte har lika stor genomslagskraft för dem av någon anledning.
[bookmark: _Toc262640040][bookmark: _Toc262738761]8.1 Slutsatser
Syftet med detta arbete ligger alltså i att skapa en förståelse för vilka sociala värderingar som påverkar synen på Apples Iphone, och då med speciell betoning på hur Iphonetrenden kan tolkas utifrån postmodern teori. Vi har använt vårt material för att påvisa tendenser till att identitet och konsumtion är relaterade till varandra, och att detta tyder på att vi lever i en form av konsumtionssamhälle. Vidare har vi även lagt vikt vid att analysera Iphone utifrån Pierre Bourdieus tankar om det stratifierade samhället, och skapandet av statussymboler.
Vi förstår att Apple avsiktligt marknadsför sina produkter genom att framställa dem som lättanvända, vilket leder till en viss förmedling av frihet och kontroll till kundkretsen. Vi upplever samtidigt att medvetenheten kring att Apple faktiskt har varit strategiska i sin marknadsföring verkar vara stor bland vissa. Det verkar i samma veva som att intervjupersonerna överlag tycker att dessa Appleprodukter generellt sett håller hög kvalitet. Dessutom märker vi att de flesta av de intervjuade personerna som äger en Iphone även har, eller har haft, övriga Appleprodukter sedan tidigare. Förmodligen är det så att producenterna av marknadsföringen utav Apples produkter riktar in sig på redan befintliga kunder då de lanserar en ny produkt, så kallad Loyalty Management.
Vi har upptäckt att Baumans tankar angående människans begär av att äga någonting som samhället klassar som trendigt kan kopplas till sättet man värderar en modern, attraktiv pryl som en Iphone. Man kan uttrycka det som att vi lever i ett så kallat konsumtionssamhälle, där man gör ett aktivt val och köper någonting på grund av ett visst begär, och de värderingar som förknippas med produkten – inte på grund av behovet av själva varan. 
Vi har även sammanfört användandet av Iphones till Bourdieus idéer omkring begreppen naturlighet, smak och habitus. Bortser man ifrån att se Iphones som statussymboler kan man tänka sig att man gärna vill påvisa naturligheten i sitt ägande av Iphone. Ett antagande kan vara att Iphones bevisar att användaren har ett högt kapital, och därmed också ett habitus som präglas utav detta. Dessutom fungerar telefonen som en statusmarkör: den markerar ekonomiskt kapital, och därav platsar personen som äger den i ett visst kapitalpräglat fält. Däremot konstaterar flera stycken i vår undersökning, i synnerhet Iphoneanvändarna, att de känner till att Iphoneinnehav kan tolkas som ett försök till statusförmedlare (men att detta inte är anledningen till att de själva använder sig av produkten). Detta tyder på att Iphones fungerar som en statusmarkör som har förlorat sin naturliga självklarhet som statusförmedlare, och är därmed heller inte längre synonymt med högt ekonomiskt kapital. Utifrån detta kan vi också konstatera att det finns en tydlig diskrepans i synen på just status mellan Iphoneanvändare samt icke-Iphoneanvändare. En rimlig grundanledning till detta kan ligga i att Iphones för en tynande tillvaro som statusförmedlare. 
Iphones statusförändring kan även understödja det som kallas för hyperlojalitet. Detta begrepp syftar helt enkelt på en process där kunder föredrar en produkt så pass mycket att de till sist upplever att det är svårt att vara utan den, och med tanke på den intima relationen mellan Iphonefenomenet och de olika värderingar som finns anar vi att hyperlojaliteten som kunder upplever i förhållande till Apple snarare utgår från dessa värderingar, än produkten i sig själv. När den gamla Appleprodukten inte fungerar som statusförmedlare längre, så kan det alltså finnas en tendens till att kunden köper nya produkter, då detta bevarar kundens begär av status. 
Slutligen menar vi att genom Apples loyalty management, och skapandet av cult of Apple så understödjer Apple ett handlingsmönster där Applekunder konsumerar sådana identitetskonstruerande produkter på ett kontinuerligt sätt. Om prylen ska fortsätta vara mer än en pryl, så krävs det att konsumenten upprätthåller det värderingsmässiga värdet på ett aktivt sätt. För att prylen ska vara mer än en pryl, så måste det vara en ny pryl. Alltså kan det finnas ett samband mellan de värderingar som införlivas genom konsumtionsval i det postmoderna samhället samt de samhällsstratifierande processer som är baserade på smak, habitus, och fält.
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[bookmark: _Toc262738764]Intervjumall för Iphoneanvändare:

Tema 1: Varför valde du en Iphone snarare än en annan mobil?
Förslag på frågor. Konkretisera!
· Vad hade du för mobil innan? 
· Är den här bättre? Varför?
· Vad hade du för förväntningar på telefonen innan du skaffade den? 
· Är du nöjd/besviken?

Tema 2: Vilka värden förknippar du med att ha en Iphone? 
Förslag på frågor. Reflektera!
· Vad har du fått för negativa/positiva kommentarer av ditt innehav?
· Vad tror du ligger till grund för sådana kommentarer?
· Anser du att det är hög status på att ha Iphone? 
· Varför tror du att vissa väljer att inte använda Iphone?
· Tror du att folk ser på dig på ett speciellt sätt på grund av att du har en Iphone?

Tema 3: Vilka värden förknippar du med Apple generellt?
Förslag på frågor. Reflektera!
· Om ja: väljer du dessa framför andra varumärken? Varför/varför inte?
· Vilka värden anser du att Apple representerar?
· Är dessa värden sådana som är viktiga för dig?
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[bookmark: _Toc262738766]Intervjumall för icke-användare:

Tema 1: Varför valde du inte att ha en Iphone, eller varför valde du denna mobil snarare än en Iphone?
Förslag på frågor:
· Vilka mobiltjänster är viktiga för dig?
· Vad har du för mobiltelefon idag?
· Är du nöjd med den?
· Vilka funktioner använder du dig mest av på din mobiltelefon idag?
· Tycker du att din mobil klarar av det funktioner som du vill använda dig av idag?
Skulle du vilja ha en Iphone?
· Varför/varför inte skulle du vilja ha en Iphone?
Tema 2: Vilka värden förknippar du med att ha en Iphone? Finns det några värden?
Förslag på frågor:
· Anser du att det är hög status att ha en Iphone?
· Äger du några Apple-produkter idag…?
-typ bärbar dator, stationär, Ipod/Itouch o.s.v.?
- Om Inte, har du ägt några?
· Har du någonsin fått en kommentar om att du inte har en Appleprodukt? 
Tema 3: Känner du några människor som föredrar Appleprodukter? Vilka värden förknippar du med Apple?
· Har du andra Appleprodukter?
· Varför tror du de gör det?
· Om Ja, har de försökt ”sälja” på dig några Apple-produkter? 
· Vilka är i så fall resonemangen de använder sig av för att sälja in Apple-produkter?
· Tror du att du kommer att köpa en Iphone i framtiden?
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(…)
IP:R: Alltså. Jag tänker ju att Iphones är för teknikintresserade. Jag ser inget annat värde direkt, det förmedlar väl att man är teknikintresserad. Vissa använder vissa produkter, och så har det varit innan också.
IP:C: Det tror inte jag!
IP:R: Men vaddå, alla appsen och sånt?
IP:C: Alltså, det är ju mest för att det är häftigt att ha en! Till 97% hade jag sagt att det är status, alltså att nästan hela värdet i att ha en Iphone är att det är hög status.
IP:R: Men vaddå, alla Appleprodukter är väl status?
Intervjuare: Varför tror ni att det är så?
IP:C: Jo, men det är väl för att de alltid har legat i framkant, rent tekniskt liksom. Sen hur då de paketerar det hela. Det är ju bra teknik, och jävligt snyggt gjort. PC ser ju för jävligt ut alltså.
IP:R: Men det är väl för att de riktar sig mot en grupp människor, sådana som gillar cleana produkter. Konstnärer, grafiker, kreatörer liksom.
IP:C: Sen finns det en bråkdel så många virus på Mac.
Intervjuare: Vaddå? Är det sant?
IP: R: Tja, eller det gjorde ju det... initiellt. (…)
Men ändå, Mac känns ju mer användarvänligt, om man håller på med t.ex. musikprogram, eller Photoshop, än vad PC gör. Så det är ju bra för reklamare och sånt.
IP:C: Fast, så är det ju inte nu? (…)
Intervjuare: Tror ni att det hänger kvar något i det?
IP:R: Jamen, på reklambyråer tänker jag att alla har Mac. För det passar bättre, teknikmässigt, och ser snyggare ut.
Alltså, Det är ju en stor skillnad mellan PC och Mac.
IP:C: Jag tänker att de har breddat sin kundkrets kraftigt under det senaste året. I New York, när vi var där senast, så var det ju en jättestor kampanj så ’köp en Mac, och få en gratis Iphone’. Så var det helt riktat till collegestudenter.
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