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English title: Free membership!

A linguistic study of genre, discourse and construction
of identity in the self-presentation of a customer club

Abstract [Eng.]

This linguistic study aims to find, highlight and discuss how different genre features, discourses
and identities are constructed in text based self-presentations of a customer club. The purpose
is to see how these presentations are produced in the quest to recruit, retain and promote loyal

customers.

The study involves eight companies, whose customer clubs has been presented textually on
each company's website. To find important features in the texts, the systemic-functional
grammar is applied, and through interpersonal- and ideation text analyzes, the genre features
and discourses can be identified. Parallels are also drawn to the genre features connection and
creation in works of identity. A comparison to the advertising genre is also made. Based on this,
a discussion of what linguistic methods customer clubs use to create a desirable identity both

in themselves and their members, becomes a central part in the analysis.

The result shows that there is a clear structure, in which customers are offered exclusive benefits
and a coveted identity in exchange for enrolling in the club. In the presentations, members play
a passive role that effortlessly gets or earns all the listed benefits while the customer clubs on
the other hand, are portrayed as an active and resourceful distributor. A sales discourse also
emerges here, which contrasts with a hidden consumption discourse. Negative aspects, such as
costs and conditions, are made invisible and the presentation mainly focuses on describing the

positive experience and all the benefits of being a member of the customer club.

Keywords: customer club, membership, loyalty programs, systemic-functional

grammar, text analysis, genre, discourse, identity, advertising, self-presentation
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Abstract [Sv.]

Denna sprakvetenskapliga studie syftar till att synliggora och diskutera kring hur olika
genredrag, diskurser och identiteter tas i uttryck genom kundklubbars sjalvpresentationer. Detta
for att se pa vilket satt kundklubbar framstéller sig sjalva i jakten pa att varva, behalla och

framja lojala kunder.

| studien deltar atta foretag, vars kundklubbar har presenterats textuellt pa respektive foretags
hemsida. For att hitta betydelsebdrande moment i texterna har den systemisk-funktionella
grammatiken tillampats, och genom interpersonella och ideationella textanalyser har genredrag
och diskurser synliggjorts. Det dras dven paralleller till hur genredragen kan fungera
identitetsskapande, och det diskuteras utifran detta om hur kundklubben skapar en atravard
identitet bade hos sig sjalv och sina medlemmar. Detta kopplas &aven till riktlinjer inom

reklamgenren.

Resultatet visar en tydlig struktur dar kunder erbjuds exklusiva formaner och en atravard
identitet i utbyte mot att registrera sig i klubben. Medlemmar intar en passiv roll som
anstrangningslost far eller tjanar pa klubbens alla fordelar, medan kundklubbarna framstalls
som aktiva skapare och resursrika forsorjare. Har framtrader aven en saljdiskurs, som stalls i
kontrast till en dold konsumtionsdiskurs. Negativa aspekter, sa som kostnader och villkor,
osynliggors och fokus ligger snarast pa att beskriva den positiva upplevelsen och Ionsamheten

med att vara medlem i kundklubben.

Nyckelord: kundklubb, medlemskap, lojalitetsprogram, systemisk-funktionell

grammatik, textanalys, genre, diskurs, identitet, reklam, sjalvpresentation
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1. Inledning

| dagens konsumtionssamhalle mots vi standigt av enorma utbud av varor och tjanster. Ibland
ar dessa valdigt lika varandra, de kan till och med vara identiska. For manga konsumenter spelar
priset stor roll, och detta kan da bli avgérande i valet av aterforsaljare, foretag eller organisation.
Sjalvklart spelar dven andra faktorer in, sa som tillganglighet, trovardighet, service, garantier
med mera, och det blir darfor tydligt att kunder ofta soker ett mervarde i sina inkop.

Da efterfragan inte enbart kan matchas genom det konkreta utbudet av exempelvis fysiska
produkter, behover foretag pa marknaden arbeta utifran ett bredare koncept. Konkurrensen om
konsumenter i samma malgrupp kan annars bli for pataglig och stravan att varva nya kunder,

och samtidigt behalla gamla, blir direkt nddvéndig for ett foretags dverlevnad.

Som en metod for att skapa mervarde at konsumenter bildas kundklubbar. En kundklubb kan
beskrivas som en kommunikativ sammanslutning av personer (medlemmar), for att en viss
organisation eller foretag ska kunna direktkontakta dessa och erbjuda férmanspaket till ett
ansett hogt varde. Malet &r att aktivera medlemmarna och framst dka deras lojalitet gentemot
den specifika organisationen eller foretaget. Formanerna utgor hela grunden till konceptet
(Butscher 2000:12).

Fenomenet kundklubb myntades i Tyskland pa 80-talet, som en metod for foretag att bibehalla
en trogen kundkrets. Men enligt tysk lag var det inte tillatet att ge kunder olika priser pa samma
produkt, beroende av om man tillhorde en kundklubb eller inte. Kundklubbens strategi
baserades darfor snarast pa att presentera icke-ekonomiska formaner for att skapa koptrohet hos
kunder, och det lyckades (Butscher 2000:9). Det kunder lockades av var emotionella formaner

och tjanster, och man kunde tidigt se att kundklubben gjorde succé.

Resten av varlden var inte sena att folja efter, och idag ser vi hundratals kundklubbar pa
marknaden. Lagen ar inte alltid s restriktiv som Tysklands, och i Sverige ar det tillatet att
presentera olika priser och rabatter till kunder med olika klubbtillhérigheter. Detta innebéar att
kundklubbar byter sina ekonomiska och emotionella férmaner, mot kunders lojalitet (ibid).
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1.1 Bakgrund

| ett examensarbete pa Textilhdgskolan under varterminen 2011 undersdkte Matilda Danielsson
och Linda Lennartsson (2011) kunders attityder till kundklubbar. De utgick fran tva
undersokningsmetoder, dels en kvantitativ enkatundersokning men ocksa kvalitativa intervjuer
med representanter fran ett utvalt foretag. Resultatet visade att kunder var 6vervagande positivt
installda till kundklubbar. Konsumenterna ansag enligt enkatundersdkningen att de mest
betydelsefulla fordelarna i en kundklubb var rabatter, poang pa allt de handlade, bonuscheckar
samt fortur till reor. Fler viktiga aspekter som framkom var att kunden foredrog ett kortlost

system samt att ett medlemskap skulle vara kostnadsfritt (Danielsson & Lennartsson 2011:31).

Vidare studier om kundklubbar gjordes i en magisteruppsats i marknadsféring pa Lunds
Universitet 2004. Har skriver Stefan Back och Mikael Bolander (2004) om kundklubbars
stravan efter att bygga upp en hallbar relation med kunder. De utgick da fran hur
relationsmarknadsforing kunde fungera lojalitetsskapande. Undersdkningen utférdes genom
djupintervjuer med 24 kundklubbsmedlemmar, samt tva intervjuer med olika
foretagsrepresentanter. 1 dessa framkom en del intressanta slutsatser. Bland annat att de
ekonomiska fordelarna inte var tillrackliga, dd marginalen mellan medlem och icke-medlem
var for 1ag. Dessa fordelar var ocksa for opersonliga och dverensstamde sallan med kundernas
specifika behov och dnskemal. Back och Bolander synliggjorde dven genom sina intervjuer att
de emotionella fordelarna fungerade relationsskapande. Ett foretags nyhetstidning och fortur
till realisationer var det som skapade storst skillnad mellan medlem och icke-medlem och
uppskattades darfor mycket. Hogt mervarde gav dven erbjudanden om produkter som inte
ingick i ordinarie sortiment. Den interaktion som uppstod mellan medlemmar och féretag gav
kunder kénslan av stor delaktighet och hdg serviceniva. Det visade sig dven att kundklubbarna
paverkade kopbeteendet hos kunder, dd manga baserade sina konsumtionsvanor utifran var de
kunde maximera den ekonomiska vinsten samt klubbens mervérden for s hog I6nsamhet som
mojligt (Back & Bolander 2004:53-56).

Studier om kundklubbar, med den sprakvetenskapliga aspekten i fokus forekommer sallan.
Oftare syns just studier med inriktning pa marknadsforing, ekonomi eller kundattityder. Detta
trots att de sprakliga dragen ar av hog relevans just i koppling till hur foretag arbetar med att

varva medlemmar till sin kundklubb.
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| stravan om att &ven belysa sprakets utformning och funktion som strategi att varva medlemmar
till en kundklubb, kommer denna studie att underséka nagra olika kundklubbars
sjalvpresentationer. Detta ar foretagens egna ord om den enskilda kundklubben, och dessutom
en mycket riktad kommunikation just till potentiella medlemmar. Hur sjalvpresentationen
utformats, vilka typiska genredrag som finns, framtrddande diskurser som belyser olika
perspektiv samt vilken identitet kundklubben tilldelar sig sjalv och sina medlemmar, kommer
darfor att vara fokus i denna studie.

1.2 Syfte

Syftet &r att belysa sjalvpresentationernas typiska genredrag och &ven koppla dem till riktlinjer
inom reklamgenren. Syftet ar aven att synliggora diskurser i bade text och kontext, samt
resonera kring hur genredrag och diskurser gemensamt fungerar identitetsskapande.
Malet &r att i slutdndan kunna resonera kring vilka, hur och varfér de sprakliga resurserna

anvands, i koppling till kundklubbars koncept om att varva och bibehalla lojala kunder.

Med verktyg inom systemisk-funktionell grammatik, appliceras metoder av textanalys pa bade
en interpersonell och en ideationell niva. Detta mojliggor att identifiera texternas genredrag,
och ocksa att stalla dem i forhallande till varandra. Texterna kommer dven att bearbetas utifran
riktlinjer inom reklamgenren, for att pa en Gvergripande niva kunna dra nagra slutsatser om
genretillhorigheten. Studien har aven ett diskursanalytiskt fokus for att synliggora bade

textuella och kontextuella strategier som eventuellt tillampats for att varva medlemmar.

1.3 Fragestallning

Studiens mest centrala fraga &r: vilka genredrag och diskurser kommer till uttryck i

kundklubbarnas sjélvpresentationer?

Viktiga delfragor blir darav: Vilken koppling till riktlinjer inom reklamgenren far uttryck i
sjalvpresentationerna? Hur bygger klubben upp sin egen och medlemmars identitet genom olika

deltagarroller?
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2. Teoretiskt ramverk

Den sprakvetenskapliga utgangspunkten i denna studie kommer att grundas i teorin om socio-
semiotik, genre och diskurs. Vidare foljer en introduktion till dessa teorier, samt forklaring av
relevanta begrepp inom varje delomrade. Avsnittet inleds med en forklaring av Hallidays syn
pad socialsemiotiska antaganden om sprak och text, samt den systemisk-funktionella
grammatikens teoretiska ramverk utifran Holmberg och Karlsson. Vidare introduceras Bhatias
genreteori, dar en text ocksa kopplas till kontexten for att na den fulla betydelsen. Déarefter
presenteras Foucaults och Faircloughs teorier kring diskurs, samt en forklaring till vad som

menas med att anlégga ett kritiskt perspektiv i en diskursanalys for att synliggora identitet.

2.1 Halliday:Systemiskfunktionell grammatik

Systemisk-funktionell grammatik (SFG) har tolkats som en textnédra och betydelsefokuserad
grammatikmodell, som bjuder in till kritisk sprakreflektion (Holmberg & Karlsson 2013:9).
Modellen applicerar ett socialsemiotiskt perspektiv dar kontext och sprakbruk ses som en grund
till hela grammatikens konstruktion, och dar dess utformning ger mojlighet till att skapa

betydelsefulla uttryck.

Grammatikmodellen grundades pa 60-talet av lingvisten Michael Halliday, som hade en 6nskan
om att forstd bakomliggande mekanismer i sprakutvecklingen. Halliday menar att det finns
oandliga mojligheter att lasa och tolka text, men att man kan urskilja tva huvudsakliga
infallsvinklar. Dels texten i sig som ett eget enskilt objekt, men ocksa texten som medel for att
uttrycka andra betydelser. De tva sétten att angripa och analysera text kompletterar varandra
och Halliday menar att vi inte kan na den fulla betydelsen utan att studera text utifran bada
perspektiven (Halliday 2014:1.1).

Holmberg och Karlsson (2013) beskriver SFG baserat pa Hallidays teori, dar den
grundlaggande modellen, varpa grammatiken studeras ifran, kan liknas en cirkel uppdelad i fyra
skikt. Karnan utgors av grammatik pa en fonologisk niva, och fortsatter sedan utat i den
lexikogrammatiska nivan. Denna foljs av semantiken och kontexten. Alla skikt kan studeras

utifran tre metafunktioner: interpersonella-, ideationella- och textuella metafunktionen.
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2.1.1 Den interpersonella metafunktionen

Ordet interpersonell betyder “mellanménsklig” och syftar inom den systemisk-funktionella
grammatiken till att beskriva hur spraket mojliggor interaktion mellan manniskor utifran
systematiskt organiserade funktioner (Holmberg, Karlsson & Nord 2011:97). Hur interaktionen
realiseras bade textuellt och verbalt kan i den interpersonella metafunktionen studeras genom
sprakhandlingar. Det finns fyra grundldggande sprakhandlingar: uppmaning, pastaende, fraga
och erbjudande. Hur dessa fungerar i kombination med varandra och kontexten visas i figuren

nedan.
Figur 1. Sprakhandlingssystemet

Har tydliggors att en sprakhandlings
realisering och tolkning beror pa vilken

kombination av utbyte och talarroll som finns. L J

Genom denna modell skapas ocksa en bredare
forstaelse for den tvetydighet som kan véxa ‘

fram i spraket, och slutligen ge flertalet A 4 A 4
Varor ) . w
mojligheter till tolkning (Holmberg m.fl. | &tjanster '”f°r[‘i")a“°" Givande K'a"lfnde
(v&t) ‘ (g) (k)
2011:99). Se avsnitt 4.3.2 fér en narmre | ' -
introduktion av hur sprakhandlingar analyseras. i+g=pastaende v &t+k=uppmaning
i +k =fraga v &t+g =erbjudande

Utdver sprakhandlingar kan man inom den interpersonella metafunktionen dven studera en texts
modalitet. Modalitet kan anvandas for att gradera en sprakhandlings sannolikhet, vanlighet,
forpliktelse eller villighet (Holmberg & Karlsson 2013:58).

2.1.2 Den ideationella metafunktionen

| den ideationella metafunktionen studeras grammatiska satser och dess relation till varandra
for att hitta betydelsen och beskriva vara erfarenheter av varlden runt omkring oss. Det &r med
hjélp av spraket vi benamner vad som héander eller hur nagot forhaller sig, och ocksa vilka som
ar inblandade (Holmberg & Karlsson 2013:73). Skeendet far sitt sprakliga uttryck genom
satsens process, dar dess deltagare och omsténdigheter synliggdrs och skapar relation till
varandra. Den ideationella grammatiken bestar av ett system som realiserar ideationella
betydelser for att slutligen kunna klassificera och relatera dem till varandra (Holmberg m.fl.
2011:21). Det finns fyra processtyper: materiella, relationella, mentala och verbala, som alla pa
sitt satt aterger hur nagot utfors, ar, uppfattas eller sags. Genom att studera involverade
deltagare kan man &dven identifiera vem det ar som gor nagot eller berors av det som sker
(Holmberg & Karlsson 2013:73).
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2.2 Bhatia: Genrel text och kontext

Bhatia (2007) tanker att bade text och kontext ar betydelsebarande inom genren, och att man
darfor ocksa maste analysera genre utifran bade sprakliga och sociala drag. En genre syftar
exempelvis till att samla texter med liknande textuella element inom samma kategori. Tidigare
sprakforskning i amnet har framst fokuserat pa textens betydelse, och alltmer séllan har
kontexten tillatits spela roll. Bhatia menar att forst nar man later bade textinterna och
textexterna resurser belysas, kan man forsta den fulla innebérden (Bhatia 2007:391). Relationen
inom och genom texter som fokuserar primart pa textinterna egenskaper ar beskrivna som
intertextuella, medan interaktion inom och genom genrer som innehaller primart text-externa
egenskaper (resurser) kan ses som interdiskursiva. Bhatia motiverar textinterna element som
rent sprakliga drag, medan textexterna resurser kan vara exempelvis sociala faktorer som kan
spela roll i kontexten. Interdiskursivitet &r déarfér nddvandig for att analysera och diskutera
utifran flera perspektiv i bland annat professionella, strategiska eller institutionella kontexter
(ibid).

| sin genreteori presenterar Bhatia en flerdimensionell modell som kan analyseras utifran olika
perspektiv: text, genre, yrkespraktiker och kulturella aspekter. Det finns dven tva skalor som
presenterar en gradering av forhallandet mellan text- och kontext, men ocksa mellan diskursiva
och professionella praktiker. Figuren nedan visar Bhatias modell av textinterna och textexterna
element som medel for att forsta en text i helhet. Det rér sig fran ett mikroperspektiv som startar
med enbart text och diskurs i fokus, for att s& smaningom réra sig mot en bredare forstaelse av
genre och sociala och kulturella praktiker. For att forsta dessa maste man inkludera mer av
kontexten och dven de professionella praktiker som syns utanfor de interna textelementen. Fran
ett internt mikroperspektiv 6ppnar man upp for ett externt makroperspektiv, som enligt Bhatia

utgor den teoretiska grunden i genreanalys (Bhatia 2007:392).

Figur?, Rhatias genreteori Diskursiv 4
praktik

Text

Genre

Professionell praktik

Social praktik
Professionell

Kontext praktik v
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2.3 Foucaultoch Fairclough:Diskurser och identitet

I mitten av 1900-talet myntades begreppet diskurs av den franske filosofen Michael Foucault.
Han menade att vérlden var och tolkades olika beroende av vilket perspektiv (diskurs) eller
asikt den betraktande grundar sin erfarenhet pa (Borjesson 2003:35). Detta innebar att
exempelvis historiska, kulturella, vetenskapliga, politiska och sociala variationer bor tas hansyn
till och att alla fenomen ar beroende av det perspektiv som dessa tolkas utifran. Det talas om en
perspektivbunden tillvaro dar diskurser bygger upp foremal, varldar, sinnen och sociala
relationer. Det ar genom dessa personliga gransdragningar, uppfattningar och vérldsbilder

skapas och formas identiteter (Borjesson & Palmblad 2007:10).

Norman Fairclough definierar begreppet diskurs liknande, som ett specifikt angreppssatt av
spraket med syfte att visa perspektiv utifran olika sociala element (Fairclough 2003:3). Han
anvander begreppet diskurs pa tva olika sétt, dels som “’sprakbruk sa som social praktik” men
ocksa som “ett satt att tala som ger betydelse at upplevelser utifran ett bestamt perspektiv”
(Jorgensen & Philips 2000:72-73). Enligt Fairclough bestar diskurser uteslutande av
lingvistiska element och Hallidays teori och metod for att analysera text utifran SFG blir alltsa
relevant for att synliggora diskurser i text. Med detta som grund avses alltsa att analysera de
perspektiv som uppenbart far utrymme i text samt identifiera genom vilka textuella resurser

dessa blir synliga.

Diskurser har framst tre funktioner: en identitetsfunktion, en relationell funktion och en
ideationell funktion. Dessa funktioner grundas ocksd i Hallidays flerfunktionella
forhallningssatt till sprak. Genom att studera dessa funktioner kan diskurserna saga nagot om

sociala identiteter, sociala relationer samt kunskap-och betydelsesystem (Fairclough 1992:64).

| en diskursanalys studeras materialet med hansyn till dessa kringliggande diskurser. Fairclough
menar att den Kkritiska anknytningen grundas i att stalla olika diskurser mot varandra, for att
undersoka dess relation och forhallande dels till varandra men ocksa till texten och det storre
natverket (Fairclough 1992:67-73). Ett material studeras da utifran flera perspektiv, dar man
ocksa diskuterar och resonerar kring de olika perspektivens paverkan i utfallet. Fairclough
menar att diskurser inte endast reproduceras utan dven forandrar kunskap och strukturer. Att
studera och analysera diskurser, for att fa en bredare forstaelse och helhetshild, ar darfor

relevant i manga fall.
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3. Tidigare forskning

| detta avsnitt avses att kortfattat redogora for den forskning som antingen i &mnesval, teori
eller analysmetod kan liknas vid denna studie om kundklubbars sjalvpresentationer. Pa sa satt
introduceras forskningsfaltet pa ett lattoverskadligt satt och det ges ocksa en inblick i de

analysmetoder som kommer att tillampas.

Inledningsvis presenteras Andreas Nords systemisk-funktionella studie av en reklamannons.
Hér anlaggs ett ideationellt perspektiv framst for att synliggéra processer och deltagare i
reklamtexter. Nord genomfor sin studie med hjélp av systemisk-funktionell grammatik och han
anlagger aven ett diskursivt perspektiv for att urskilja diskurser i bade text och kontext.
Paralleller dras dven till olika genredrag och register, vilket gér Nords forskning relevant i
forhallande till denna, som syftar just till att synliggora genredrag och diskurser. Nords
tillvagagangssatt att bearbeta materialet genom systemisk-funktionella textanalyser kommer
aven att appliceras i denna studie.

Vidare presenteras Paola Catenaccios forskning om pressmeddelandet som hybridgenre. Likt
pressmeddelandet syftar dven kundklubbars sjalvpresentationer till att vara bade informativa
och séljande, och att studera vilka reklamdrag som presentationerna innehaller kan darfor vara
intressant. Catenaccio grundar sin analys i Bhatias genreteori och dess riktlinjer for att urskilja
specifika reklamdrag, en metod som dven kommer tillampas i denna studie. Avslutningsvis
introduceras Sellgrens studie om processer, deltagare och omstandigheter. Aven Sellgren
anlagger ett systemisk-funktionellt perspektiv med fokus pa att synliggora vilka roller olika

deltagare tilldelas.

3.1 Att salja smartfritt

Kritisk analys av reklamannons

Andreas Nord har tidigare forskat kring hur en reklamannons utformats genom textuella och
visuella resurser for att salja in en produkt, epilatorn Braun Silk-épil, utan att i reklamen behdva
tala om hur smartsam den faktiskt &r att anvanda (Nord 2011:188). Materialet som analyserades
var publicerat i ett nummer av tidningen Cosmopolitan ar 2006, och bestod dels av en
reklambild som visade sjalva epilatorn, hur den fungerade, samt den typiske anvandaren.
Kopplat till detta fanns tillhérande text som beskrev sjalva anvandandet, samt information om

varfor du som kvinna behdvde produkten.
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Nord har huvudsakligen angripit materialet genom interpersonella och ideationella
analysmetoder. Han har studerat sprakhandlingar for att synliggora den relation som skapats
mellan séljare och kund. Har visade sig resultatet tyda pa glidningar mellan olika
sprakhandlingar, som gjorde det mojligt for lasaren att tolka texten bade som erbjudanden och
uppmaningar, trots att de grammatiskt sett var utformade som pastaenden. Nord menar att denna
metod anvandes for att uppmana ett kopbeteende utan att visa pa for hog forpliktelsemodalitet
(Nord 2011:197).

Genom den ideationella analysen studerade Nord &ven satsernas processtyper och fann att
manga verb var nominaliserade for att dolja aktoren. Pa satt framstod sjélva epileringen som ett
mycket abstrakt fenomen som inte presenterade den smartsamma proceduren, att epilera, alls.
Nar aktoren val var synlig blev malet definierat genom att beskriva den positiva upplevelsen
“silkeslen mjukhet” snarare an sjalva proceduren. Satserna realiserades ocksa ofta genom
mentala processer dir ldsaren riktades at en mental upplevelse av hur mycket de skulle "alska

nya Braun Silk-épil .

Nord konstaterade saledes tre fakta utifran sin analys: 1. Proceduren att epilera skildrades pa ett
abstrakt och distanserat satt som gjorde det mojligt att tala om epilering utan att beskriva hur
det gick till. 2. Skildringen av apparaten fokuserade pa upplevelsen och inte proceduren. 3.
Upplevelsen som atergavs var positiv till bade apparaten och resultatet (Nord 2011:192). Den
sistndmnda punkten menar Nord var en typisk strategi i reklamannonsen, och utgjorde hela
kérnan till att salja epilatorn smartfritt. Detta kopplar Nord till ett saljande register och en
smartfri diskurs som motiveras genom att texten genomgaende talar om den alskvérda
upplevelsen — trots att den saljer en mycket smartsam apparat. Att hela tiden bortse fran det
faktum, &r som att implementera ett nytt perspektiv pa epilatorn — som i reklamen framstalls

som smartfri.

3.2 Pressmedddande som hybridgenre

Nio riktlinjer inom reklamgenren

| en artikel av Catenaccio (2008) appliceras Bhatias genreteori i en analys av hur
pressmeddelanden agerar hybridgenre. Studien grundas i tanken om att ett pressmeddelande har
bade ett informativt syfte sa val som att marknadsféra avsandaren. Har syns tva tydliga
lingvistiska funktioner som enligt Catenaccio samarbetar val med varandra. Catenaccio, i
enighet med Bhatia, menar dven att det kommunikativa syftet, i detta fall att bade informera

och gora reklam, &r grunden for att sdga nagot om genretillhorigheten. | en sadan analys behover
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man inkludera texternas externa element, motivet bakom texten, och darigenom ocksa inkludera

kontexten i sammanhanget (Catenaccio 2008:10).

Catenaccio stravar i sin studie efter att avkoda de olika kommunikativa syftena med
pressmeddelanden for att synliggora genredragen. Hon studerar texten dels utifran tanken att
den ska formedla information, men ocksa dess funktion som marknadsféring. Catenaccio
applicerar darfor Bhatias modell av nio steg, for att identifiera och kategorisera genredrag inom

en reklamannons (Catenaccio 2008:19).

For att studera pressmeddelanden bade utifran den | 1. Rubrik
. . . o 2. Inriktad mot malgrupp
informativa aspekten, men ocksa genom dessa riktlinjer for | 3 skapa behov
reklam, synliggor Catenaccio genredrag som bidrar till en | “ Detalibeskrivning
5. Skapa trovardighet
bredare forstaelse for dessa texters utformning. Metoden kan | 6. Kant ansikte/den typiska anvandaren
ses som ett komplement till andra metoder, for att visa hur, | |- Sreiuda enlosning
8. Skapa press
och att, kontexten paverkar lasares formaga att tolka texter. 9. Uppmana respons

3.3 Vem gor vad?
Processer, deltagare och omstandigheter

Mariana Sellgren (2011) har i en studie av tva laromedelstexter, inom geografi for elever i
skolar 6 och 7, undersokt aktdrer och agenter inom den ideationella analysen for att identifiera
deltagarroller. Texterna handlar om klimat-och miljohot, samt vem som &r ansvarig for
miljoforstdringen. Syftet ar att synliggdra processer, deltagare och omstandigheter for att
avgora vem som ar aktiv eller ansvarig i en handling, samt vem som blir utsatt for en handling
eller handelse (Sellgren 2011:53). Resultatet tyder pA manga materiella processer, som ofta
beskriver nagon typ av aktivitet kopplat till miljéforstoring. Men deltagarna (aktorer eller
agenter) upptrader for det mesta inte som manskliga varelser i dessa processer. Exempelvis ar
det ofta oljan eller tankfartyg som &r boven till férorenade hav och genom nominaliseringar
framstalls det snarare som att miljon forstor sig sjalv utan mansklig inblandning. Sellgren
uppmarksammar har en passivitet som paverkar deltagarrollerna. Sellberg refererar pa sida 62
till Robert Veel (1998:117) som menar att passivitet och grammatiska metaforer i samspel
tillater att dolja en mansklig agent, trots att det helt uppenbart finns en person som genomfor
handlingen och darav blir kopplingen till det specifika skeendet. Utifran skolkontexten, att
dessa texter faktiskt anvands i undervisningssyfte, vacktes hos Sellgren ett kritiskt perspektiv

till utformandet av dessa laromedelstexter.
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4. Material och metod

| detta avsnitt redovisas det material som har analyserats i studien. Aven insamlingsmetoden,
avgransningar och reflektioner kring detta presenteras. Vidare kommer dven foretagen, vars
kundklubbar analyserats i studien, att introduceras mycket kort for att lasaren ska ges chansen
att bilda sig en uppfattning om varifran dessa sjalvpresentationer ar hamtade. Darefter redogors
for de analysmetoder som tilldmpas i studien, samt reflektioner av hur och varfor just dessa

metoder mojliggor att besvara studiens fragestallningar.

4.1 Urval och avgransning

Materialet i studien utgors av atta olika foretags sjalvpresentationer av den egna kundklubben.
Presentationerna ar textbaserade, och har funnits tillgangliga for allmanheten pa respektive
hemsida. Materialet dr det som foretagen sjdlva valt att kalla “om kundklubben” och bestéar av
en beskrivande text av vad man som kund erbjuds nar man blir medlem. Texterna &r relativt

korta och bestar av 4-12 meningar.

Materialet motiveras genom att det ar foretagets egen beskrivning av kundklubben. Dérav kan
det anses vara representativt for den bild av kundklubben som foretaget vill formedla utat.
Materialet ar aven jamforbart texter emellan eftersom denna typ av textavsnitt i regel aterfinns
pa alla foretags hemsidor. Manga av dessa presentationer har olika utstrackning och
formulering beroende av hur langt du som lasare klickar dig vidare pa sidan. Darfor har
materialet begransats till att enbart utgéras av den forsta presentationstexten i sin helhet.
Texterna har heller ingen koppling till andra multimodala presentationsformer sa som foto eller
film. Da hemsidor ar digitala, med utrymme for responsivitet och direkt aktion, har knappar
(med text och lank) som aterfunnits i samband med presentationerna, behandlats och tolkats

enbart som text.

Val i analysen kommer allt material att undersokas oberoende av vilket foretag som ar
avsandare. Det kommer heller inte goras nagra specifika bedomningar kopplat till bransch etc.
och paralleller mellan genredrag och verksamhet kommer darfor att vara helt irrelevanta.

De foretag vars kundklubbspresentationer analyseras i studien ar tagna fran olika branscher, for
att kunna synliggora de textresurser som kan kopplas till genredrag. Urvalet i 6vrigt & dock
slumpmassigt och har enbart grundats i att foretagen ska ha en kundklubb som presenteras pa

deras hemsida.
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4.2 Presentation av foretag

Nedan gors en kort presentation av de foretag vars kundklubbar utgér materialet i studien.
Informationen ar hamtad fran respektive foretags hemsida, och &r alltsa den information de

sjalva valjer att ga ut med. Referens till alla hemsidor finns bifogat under avsnitt 7.1.

1. SAS

Scandinavian Airlines (SAS) ar idag Skandinaviens storsta flygbolag med bas i Sverige, Norge och
Danmark. Bolaget ar delvis statlig agt, men finansieras aven genom stiftelser, institutioner och privata
aktieagare. Med SAS kan du flyga till stora delar av varlden.

2. H&M

Hennes och Mauritz (H&M) ar ett svenskt detaljhandelsforetag som finns i 62 lander. Baserat pa antal
butiker ar H&M varldens stdrsta butikskedja for forsaljning av klader, kosmetika och inredning, dels av
eget marke men aven i samarbete med stora designers.

3. PLANTAGEN

Med &ver 120 butiker &r Plantagen ar Nordens storsta kedja for forsalining av vaxter och
tradgardsinredning. Foretaget startade ar 1986 i Norge och har sedan dess etablerat sig pa marknaden
med missionen att oka manniskors livskvalitet med hjalp av vaxter.

4. CIRCLEK

Circle K &gs av kanadensiska Alimentation och &r en multinationell kedja av narbutiker och
bensinstationer. Foretaget ar stort i Nordamerika och Asien, men har under det senaste aret dykt upp
aven i Europa sedan f.d. Statoil blivit uppkdpta och bytt namn.

5. APOTEK HIJARTAT

Apotek Hjartat startade under varen 2010 i samband med att apoteks-verksamheten i Sverige gick fran
statligt till privatagt. Idag ar Apotek Hjartat Sveriges storsta apotekskedja med ca 390 apotek dar de séljer
lakemedel samt ger radgivning inom halsa och valmaende.

6. COOP

Coop &r en livsmedelskedja som ags av medlemmar och konsument-foreningar. Foretaget startades ar
1899 och har idag ca 659 matbutiker i Sverige. Under senare ar har konceptet utvecklats med en starkare
anknytning till hallbar utveckling fér manniskor och miljé.

7. ELGIGANTEN

Elgiganten ar en butikskedja som séljer hemelektronik. Foretaget finns i Sverige, Danmark, Norge,
Finland, Aland, Fardama och Grénland, dock under olika namn. Sedan &r 2014 &r Elgiganten
sammanslagen med f.d. The Phone House, och &gs idag av Dixons Carphone.

8. SF BIO

SF Bio ar Nordens ledande biografféretag och ingar i Nordic Cinema Group. | Sverige har de 244
biografer. Den forsta biografen hade sin premiarvisning den 5 september 1905, vilket gor SF Bio till ett av
de aldsta fortfarande verksamma biografféretagen i varlden.
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4.3 Analysmetoder

| detta avsnitt redogors for de socialsemiotiska textanalysmodeller som tillampas i studien.
Dessa grundar sig i studiens teoretiska ramverk och behandlar framst SFG:s interpersonella och
ideationella metafunktioner genom en modus- och transitivitetsanalys. Kortfattat presenteras
aven Catenaccios metod for reklamanalys, samt Karlssons metod for att tematisera insamlat
material. Utver detta presenteras ocksa hur de olika analysmetoderna sammantaget ska lagga
grunden for den diskursanalys som tillampas. Avslutningsvis foljer en reflektion av vad

analyserna forvantas bidra med, kopplat till studiens syfte och fragestallning.

4.3.1 Tematisering

Tematisering ar en form av kvantitativ innehallsanalys som gar ut pa att kategorisera ett
insamlat material utifran mer évergripande teman. Anna-Malin Karlsson (2006:161) beskriver
metoden som ett s&tt att koncentrera och sammanfatta ett omfattande material, exempelvis
faltanteckningar. Metoden kan &ven anvandas for att uppmarksamma bade forvantade och
ovantade teman inom exempelvis en genre eller annan specifik texttyp (Karlsson 2006:162).
Genom denna motivering & metoden ett relevant sétt att inledningsvis angripa materialet i
denna studie. Detta eftersom tematisering kan ge mojlighet att redan i tidigt stadie urskilja och
belysa relevanta delar i materialet, och saledes salla bort innehall av mindre relevans i
forhallande till studiens syfte. Metoden kan dven anvandas for att identifiera likheter och
olikheter i det insamlade textmaterialet. | denna studie syftar metoden framst till att koncentrera
och sammanfatta det totala materialet, med avseendet att presentera det mer lattoverskadligt

genom olika teman.

For att identifiera olika teman kommer textmaterialet att narlasas och kategoriseras utifran sitt
innehall. Om flera av texterna visar sig ha liknande textuella drag, kommer det innehall som &r
aterkommande att samlas inom ett tema. Tematisering ger pa sa satt mojlighet att identifiera

flera teman, som kan ligga till grund for vidare diskussion kring materialet.

4.3.2 Interpersonell analys

Genom att géra en modusanalys textmaterialet, synliggors de sprakhandlingar som realiseras i
texten. Analysen syftar till att urskilja betydelsebarande moment som har méjlighet att paverka
vilken relation som skapas mellan avsandare och mottagare. Det finns fyra grundldggande
sprakhandlingar: uppmaning, pastaende, fraga och erbjudande som alla kan tolkas olika
beroende pa vilken kontext den befinner sig i. En uppmaning vill ofta leda lasaren till att agera,

medan ett pastaende garna vill informera eller argumentera. Ett erbjudande &r ofta positivt
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laddat och avser att ge ett anbud om nagot — medan en fraga antingen vill vacka tankar eller ha

ett svar tillbaka. Varje sprakhandling har sin betydelsebarande funktion

Den grundldggande principen &r att alla sprakhandlingar formas med hjilp av en egen
grammatisk konstruktion, och man talar dd om kongruenta sprakhandlingar. Ibland realiseras
sprakhandlingen utifran en annan sprakhandlings grammatik, och man talar da istéllet om
inkongruenta sprakhandlingar. Beroende av kontext och grammatisk utformning kan en
sprakhandling fungera och tolkas olika. Erbjudandet &r den enda sprakhandlingen som inte har
en egen grammatisk konstruktion, och den realiseras darfor alltid genom inkongruens.
(Holmberg m.fl. 2011:103).

For att undersoka vilken sprakhandling som realiseras i texten studerar man satsernas
grammatik. | pastaenden och fragor ar det subjekt och finit som &r centrala, samt vilket utspel
dessa ger for respons (Holmberg, Karlsson 2013:36). Uppmaningars framsta kannetecken &r
verb i imperativ form, som uttrycker en kréavande talarroll i strdvan av ett utbyte av varor eller
tjanster (Holmberg, Karlsson 2013:53). Erbjudanden férankras genom en givande talarroll i ett
utbyte av varor eller tjanster, och ar pa grund av sin inkongruenta form mycket kontextberoende
(se figur 1 kap 2.1.1).

4.3.3 Ideationell analys

Att tillampa transitivitetssystemet &r grundldggande for att studera processtyper och dess
riktningsrelationer. Systemets grundldggande funktioner utgdrs av fyra processtyper:
materiella, mentala, verbala eller relationella. Utover dessa finns undersystem som visar pa bl.a.

vilka mottagare, aktorer, relationer, mal och fenomen som realiseras i processen.

De materiella processerna beskriver skeenden som dynamiska med en tydlig riktning och
konkret aktor. Relationella processer ger & andra sidan uttryck for tillstand och relationer med
nagot mer abstrakta och otydliga riktningar. Sammanfattningsvis kan man saga att materiella
processer anvands for att beskriva ett gérande, relationella ett varande, verbala ett sdgande och
mentala ett upplevande (Holmberg m.fl. 2011:24-25).

Att studera fordelningen mellan dessa processer kan darfor vara intressant i en studie vars syfte
ar att hitta karaktéristiska genredrag inom en viss texttyp. For att studera vad eller vem det ar
som utfor processen, behdver man &ven inkludera forsta- och andradeltagare. Deltagarrollerna
ar forankrade i de specifika processerna och syftar darigenom till att peka ut om det exempelvis
finns en aktor (materiell), en upplevare (mental), en bérare (relationell) eller en talare (verbal).

Man talar &ven om omstandighetsattribut, ett samlingsnamn pa kringinformation som kan

sida 18



kopplas till forstadeltagaren oavsett processtillhérighet (Holmberg, Karlsson 2013:103). Dessa

kan &ven bendmnas enbart som omstandigheter.

Genom att koppla deltagaren till de olika processerna kan man aven undersoka vad de far for
roller i sammanhanget. Utifrdn passiva eller aktiva processer tilldelas deltagarna olika
egenskaper. Exempel pa passiva processer ar fa eller ha nagot, medan aktiva processer kan vara
att gora, skapa eller ge nagot. | denna studie anvands benamningen passivitet och aktivitet for
att tala om deltagarroller i koppling till processer, inte for att peka pa en deltagares framtradande

eller osynliga roll (jmf Sellgren 2011).

4.3.4 Reklamanalys

Reklamanalysen baseras pa Bhatias teori om de nio
1. Rubrik

2. Inriktad mot malgrupp
koppling till reklamgenren (Catenaccio 2008:19). Bhatia | 3. Skapa behov

. Wl L g ) . 4. Detaljbeskrivning
menar att det inte nddvandigtvis maste forekomma spar | 5 sxana trovérdighet

av alla drag for att man ska kunna klassificera en text | 6. Kéntansikte/den typiska anvandaren
. . ] o 7. Erbjuda en l6sning
som reklam, men att ju fler likheter som identifieras, | 8 Skapa press

riktlinjer som kan anvandas for att resonera kring en texts

desto starkare anknytning har texten till reklamgenren | - Uppmana respons
(ibid).

Metoden har tidigare anvénts av Paola Catenaccio, for att studera pressmeddelandets
informativa och saljande funktion. Likt Catenaccio har materialet i denna studie till uppgift att
vara bade informativt och séljande, och det blir darfor intressant att synliggéra de genredrag

som har eventuellt skulle kunna liknas vid reklamens riktlinjer.

Metoden bor kanske ses som en kategorisering snarare an en analys, da den till stor del gar ut
pa att tolka det insamlade materialet och kategorisera det inom ramen for Bhatias typiska
reklamdrag (de nio punkterna). Tillvagagangsattet som tillampas ar séledes att lasa varje
kundklubbs enskilda sjalvpresentation och stamma av utifran punktlistan. Har avses alltsa att
tolka materialet och se om olika textdelar kan vara jamférbara med nagon av de punkter som

namnts.
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4.3.5 Diskursanalys

Diskursanalysens utgangspunkt ar att resonera kring text utifran olika dimensioner och
perspektiv. Har synliggors dels information som syns i texternas interna resurser, men genom
att studera situation och sammanhang tas det &ven hansyn till externa resurser, kontexten.
Diskursanalysen utgar pa sa satt bade fran text och kontext for att synliggora perspektiv,
gransdragningar, uppfattningar, relationer och identiteter i det specifika materialet och
situationen. Diskursanalysen anvands saledes for att koppla samman och synliggora
betydelsebédrande textelement for att belysa de diskurser som framtrader. Enligt Fairclough
bestar diskurser uteslutande av lingvistiska element (se kap 2.3) och SFG ar darfor en relevant
metod for att synliggdra diskurser i text.

Metoden har inget forutbestamt eller givet tillvagagangssatt, utan grundar sig i de resultat som
ovriga analysmetoder synliggjort. Genom att resonera kring resultaten finns mojlighet for olika

perspektiv att framtrada.

4.4 Metodtillampning

Bade de ideationella och interpersonella analyserna ger en inblick i hur sjalvpresentationerna
konstrueras rent grammatiskt for att skapa relation och identitet mellan kundklubbar och
kunder. Genom att studera texternas sprakhandlingar uppmarksammas de relationsskapande
moment som genren tillampar, och genom processer och deltagare synliggérs ocksa olika roller
och dess aktiviteter. | reklamanalysen synliggors bade texternas interna resurser men ocksa
genredrag som tillhér kontexten och sammanhanget i helhet. Detta ger utrymme for att
uppmarksamma likheter med genredrag inom reklam, samt analysera drag som kan fungera
identitetsskapande. Med tematisering kan man snarare se till texten som helhet och denna metod
anvands for att koncentrera och sammanfatta det totala materialet, med avseendet att presentera
det mer lattéverskadligt genom olika teman. Att anlagga ett diskursanalytiskt perspektiv
anvands ocksa for att hitta betydelsebarande aspekter i kontexten, som alltsa inte synliggors
enbart genom textuella resurser. De textanalyser som tillampas ar vélkdnda inom
forskningsfaltet och grundas pa etablerade sprakvetenskapliga teorier. De ar aven lampliga for
det utvalda textmaterialet, och bidrar gemensamt till att besvara studiens olika delfragor. Detta
ger studien en forhallandevis hog validitet och reliabilitet, dér resultat och resonemang fors

utifran tillforlitliga méatningar val anpassade efter studiens syfte och fragestallning.
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5. Analys- och resultatredovisning

| detta avsnitt redogors for de analyser som gjorts, samt for resultatet av dessa.
For att fa ett s& sammanhangande resultat som mojligt kommer analyserna att presenteras var
och en for sig. Inledningsvis kommer studiens tematisering att redovisas. Har presenteras de
teman som sjalvpresentationerna visat sig innehalla. Darefter presenteras den interpersonella
analysen dar det redogors for de sprakhandlingar som forekommit. Efter denna del kommer
Bhatias riktlinjer inom reklamgenren att appliceras. Darefter vantar tva analyser inom den
ideationella metafunktionen. Har analyseras forst processtyper for sig, och darefter med
koppling till forsta-och andradeltagare. Resultatredovisningen avslutas i en diskussion kring de
diskurser som synliggjorts med hjélp av tidigare namnda analysmetoder. Denna avslutande del
kommer darfor att sammanvéva delar ur olika analysmetoder och dven hénvisa resonemanget i

koppling till de tabeller som tidigare presenterats i avsnittet.

Exemplen hamtade fran kundklubbarnas sjélvpresentationer tydliggors i regel genom indrag.
| slutet av varje exempel star ocksa en siffra. Denna representerar foretaget exemplet ar hamtat
ifran. Nummertillndrigheten aterfinns i foretagspresentationen i avsnitt 4.2. P3 satt kan
exemplen kopplas till det ursprungliga materialet som finns bifogat (bilaga 7.1.1), om man vill

se ett exempels fulla sammanhang.

Alla analyser refererar sina exempel till sjalvpresentationerna, och resultatet sammanstélls
ocksa i en tabell. Efter varje tabell som presenteras (fem stycken) foljer dven en Kortare
tabellkommentar som beréttar om hur tabellen ska l&sas av och &ven sammanfattar det mest

centrala och intressanta i resultaten.

5.1 Fyra teman

Resultatet av tematiseringen visar att det finns fyra aterkommande teman i det analyserade
materialet. | detta avsnitt presenteras och exemplifieras dessa fyra teman. Avslutningsvis

sammanstalls och kommenteras &ven resultatet genom en tabell.

Tema 1: Som medlem far du. Detta tema syftar till ett slags villkorsmonster som aterupprepas
i samtliga presentationer. Om du blir medlem — far du allt det har. Detta presenteras i form av
listor som raknar upp allt du som medlem kommer att fa. Vanligt forekommande ar poang,

bonus, erbjudanden, fordelar, formaner, nyhetsbrev, forhandsinformation och inbjudningar.

sida 21



Som medlem skdmmer vi bort dig med exklusiva erbjudanden bara fér medlemmar. H&M
fashion News-mail — vart nyhetsbrev direkt via mail, trendrapporter, modenyheter,
erbjudanden, inbjudningar till premiérer, shoppingtillfallen och reor. (2)

Anslut dig till Circle K Extra Club och fa alla férdelar och erbjudanden som du som lojal
kund fortjanar. (4)

Som medlem far du personliga erbjudanden och rabatter, VIP inbjudningar till
klubbdagar och 3 % i bonus pa allt du koper. (5)

Tema 2: Det ar gratis/villkor. Detta tema syftar till att presentera kostnaden for att ansluta sig

till i kundklubben, som antingen inte namns alls eller beskriver att det ar kostnadsfritt.

Att bli medlem tar max en minut och &r gratis. (3)
Bli medlem redan idag, det kostar inget. (1)

Det kostar inget att bli medlem. (8)

Inom detta tema ryms daven den information som talar om vilka villkor som finns géllande
kostnader eller exempelvis utdelning i form av bonus och andra formaner. Det var vanligt att
sjalvpresentationerna inte namnde dessa villkor alls. | tre presentationer fanns det textuella

resurser som tydde pa ett forsok till att presentera kostnad och villkor.

Som EuroBonus-medlem far du fler formaner ju mer du flyger. (1)
1 kr ger 1 poang, 1000 poang ger 30 kr i bonus. (5)

Ju mer du handlar desto hgre medlemsniva. (8)

Tema 3: Registrera dig nu. Detta tema visar ett monster dar texten syftar till att leda lasaren
till registrering. Detta ar ofta kopplat till tema 1, dar man som kund ocksa blir pamind om vad
man som medlem kommer att fa. Temat var ofta utformat pa mycket liknande sétt oavsett vilken
sjalvpresentation det aterfanns i. Registrera dig nu eller bli medlem héar var allra vanligast.
Registrera darfor din mailadress under uppdatera profil sa att du kan fa kampanjens
erbjudande, inbjudan till klubbdagar och information. (5)

Fyll i ansokningsformularet har sa ar saken klar! (3)

Tema 4: Beskrivande adjektiv. Detta monster aterfanns i alla presentationer men inte alltid
presenterat som adjektiv. Innebdrden gick dock att packa upp till ett mer konkret beskrivande
adjektiv. Exempelvis att fa formaner har 6versatts till att vara formanligt. Det l6nar sig har pa
liknande satt oversatts till lonsamt. Vanligt forekommande blev da adjektiv som beskrev
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kundklubbens exklusivitet, enkelhet, bekvamlighet och I6nsamhet. Stort fokus lag dven i att

beskriva for kunder och medlemmar hur personligt anpassad medlemskapet &r.

Som lojal kund far du snabbt tillgang till formaner som gor din resa mer bekvam och
enkel. (formanligt) (1)

Det I6nar sig att vara med (Iénsamt) (2)
Inga extra kort, koder eller stdampelkort, bara EXTRA fordelar. (férdelaktigt) (4)

[...] personliga rabatter och erbjudanden baserade pa hur ditt vardagsliv och dina
inkop brukar se ut. (personligt) (6)

Tabell 1: Fyra teman

Poéng, Gratis Ja Storst, I6nsamt,
erbjudanden, Villkor anvandbart, enkelt,
formaner namns bekvamt,
formanligt,
kostnadseffektivt
Erbjudanden, N&mns inte Ja Exklusivt, trendigt,
nyhetsbrev, formanligt,
trendrapporter, I6nsamt,
modenyheter, omfattande
inbjudningar,
chans att vinna,
forhandsinfo,
rabatter, bonus
Nyhetsbrev, Gratis Ja Automatiskt,
podng, inspirerande,
erbjudanden prioriterad, aktuellt
Fordelar, Namns inte Ja Fordelaktigt,
erbjudanden kostnadseffektivt,
enkelt,
Erbjudanden, Villkor Ja Personligt, viktigt,
rabatter, namns unikt, enkelt,
inbjudningar, miljovanligt
bonus, information
Poéng, produkter,  N&mns inte Ja Personligt
rabatter,
upplevelser, resor,
erbjudanden
Medlemspriser, Namns inte Ja Personligt,
inspiration, inspirerande,
nyheter, inbjudan, exklusivt, enkelt,
kvitto via e-post berikande,
Rabatter, poang, Gratis Ja Formanligt,
forhandsvisningar, Villkor prioriterat
forkopsmojligheter namns
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Tabellkommentar och sammanfattning: | sammanstéllningen ovan visas de sprakliga drag
som varit aterkommande i flera av texterna. Genom detta kan konstateras att tema 1, 3 och 4
fanns med i samtliga texter, och att de till stor del presenterades snarlikt varandra. Erbjudanden
anvandes frekvent genom samtliga texter. Bonus och poéng var ocksa vanligt. Beskrivande
adjektiv presenterade ofta kundklubben som exklusiv, formanlig och personlig. | alla
presentationer var det ocksa aterkommande att be lasaren registrera sig till kundklubben.

| halften av fallen namndes varken pris eller villkor.

5.2 Erbjudaoch uppmana

Resultatet av den interpersonella modusanalysen visar att presentationerna framst byggs upp
genom tva sprakhandlingar, erbjudanden och uppmaningar. Det finns ocksa en tydlig struktur
hos dessa, da en presentation i manga fall inleds med ett erbjudande. I sju av atta fall finns det
ocksa en uppmaning narmare slutet, som leder lasaren (kunden) till att registrera sig som
medlem. Det forekommer ocksa fragor i enstaka texter, som presenteras i retorisk form. | vissa

texter finns ocksa informativa pastaenden.

Manga erbjudanden var presenterade sa att de aven kunde tolkas som pastaenden.

Dina intjanade poédng kan du anvanda till flygresor, uppgraderingar, hotellvistelser,
presentkort och manga andra erbjudanden fran vara partners. (1)

Som medlem skdmmer vi bort dig med: exklusiva erbjudanden bara for medlemmar. (2)
Som medlem i plantagens kundklubb far du automatiskt vara nyhetsbrev [...] (3)

Som medlem i Bioklubben far du rabatter, ga pa forhandsvisningar [...] (8)

Uppmaningarna forekom alltid i mitten av texten, eller mot slutet.

Bli medlem redan idag... (1)

Registrera vilka bank-eller betalkort du vill [...] (4)

Registrera darfor din mailadress under uppdatera profil... (5)
Manga uppmaningar presenterades i formildrande form, da det ofta hangde samman med ett
erbjudande. Nedan visas meningar som bestar av bade uppmaningar och erbjudanden.

Erbjudanden ar fetmarkerade for att tydliggdra exemplen.

Bli medlem redan idag, det kostar inget (1)
Registrera vilka bank-eller betalkort du vill, och bérja spara pengar direkt (4)

Registrera darfor din mailadress under uppdatera profil sa att du kan fa kampanjens
erbjudande, inbjudan till klubbdagar och information. (5)
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Fragorna som fanns med stélldes dels i form av en retorisk fraga, men ocksa med anknytning

till uppmaning.

Vad vantar du pa? Bli medlem redan idag, det kostar inget. (1)

Har du tankt pa_hur mycket som forenklar och berikar ditt liv [...]? (7)

Tabell 2: Sprakhandlingar

_ 1 (11%) 1 (11%) 6 (67%) 1 (11%)
_ 0 (0%) 1 (11%) T (78%) 1 (11%)
_ 0 (0%) 1 (25%) 2 (50%) 1 (25%)
_ 0 (0%) 1 (20%) 3 (60%) 2 (40%)
_ 0 (0%) 5 (50%) 4 (40%) 1 (10%)
_ 0 (0%) 1 (25%) 2 (50%) 1 (25%)
_ 2 (20%) 3 (30%) 2 (20%) 3 (30%)
_ 0 (0%) 3 (23%) 8 (62%) 2 (15%)

Tabellkommentar och sammanfattning: Tabellen visar fordelningen av sprakhandlingar i de
olika texterna. Resultatet anges forst i antal och sedan i procent. Procentsatsen &r avrundad till
ett ungefarligt vérde.

Tabellen visar att erbjudande var den sprakhandling som forekom i alla texter, och ocksa den
sprakhandling som tog mest utrymme i presentationerna. Sas Eurobonus, H&M Club och SF
Bioklubben var de kundklubbar som realiserade sina presentationer framst genom erbjudanden.
Da erbjudanden alltid realiseras genom en annan sprakhandlings grammatiska konstruktion,
och darmed alltid &r inkongruenta, kan det ocksd konstatera att erbjudandena i dessa
sjalvpresentationer har realiserats framst utifran pastaenden. Aven uppmaningar férekom i alla
sjalvpresentationer. Dessa har stark koppling till tabell 1 tema 3 dar kunden ombedes att

registrera sig.
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5.3 Losningar och respons

Resultatet av reklamanalysen visar att manga av presentationerna innehdll drag som kan
kopplas till Bhatias teori om riktlinjer inom reklamgenren. Den typiska konstruktionen av dessa
drag kommer att exemplifieras i I6pande text med paralleller till specifika reklamdrag och
koppling till enskilda kundklubbar. Det kommer aven presenteras en tabell dar resultatet

sammanstalls och diskuteras kort.

De genredrag som forekom framst bland kundklubbarnas sjalvpresentationer var punkt 7: att
erbjuda en lI6sning och punkt 9: att uppmana respons. Dessa exemplifieras nedan.

Bli medlem redan idag (uppmana respons) (1)
Fyll i ansokningsformularet sa ar saken klar (uppmana respons) (3)

En stor fordel hos oss &r att den bonus du far lagger vi pa ditt kort 4 ganger om aret. Da
riskerar du inte att tappa bort dina bonuscheckar, du har dem alltid med dig. (erbjuda
16sning) (5)

Mojligheten att kdpa biljetter fore alla andra till utvalda filmer (erbjuda Idsning) (8)
Endast tva av sjdlvpresentationerna hade drag som kan liknas till ett forsok att representera

trovardighet.

Valkommen till Eurobonus, nordens storsta lojalitetsprogram (trovérdighet) (1)

Darfor har vi ocksa skapat en sérskild kundklubb — Elgiganten Plus — dar vi kan lara
kénna dig och erbjuda specialpriser pa utvalda produkter (trovérdighet) (7)

Kombinerade reklamdrag, att skapa press och uppmana respons, forekom ocksa i flera fall.
Vad vantar du pa? (Skapa press) (1)

Anslut dig till Circle K EXTRA club... Registrera vilka bank-eller betalkort du vill
[...] (Skapa press, uppmana respons) (4)

Vill du handla kundklubbserbjudanden nu? Registrera dig har innan kop. (Skapa
press, uppmana respons) (7)

Det var flera kundklubbar som hade rubriker utéver sjédlva kundklubbens namn, men det
forekom &ven fall dar man som lasare hamnade direkt i presentationen. Att inleda texterna med

langa detaljbeskrivningar om allt vad kundklubben hade att erbjuda, var ocksa vanligt.

Sammanséttningen av att skapa ett behov och samtidigt beskriva den typiska anvandaren
kan ses som en metod for att tilldela identitetsskapande egenskaper hos bade kundklubben och

medlemmarna. Detta var det endast SAS, H&M och Elgiganten som gjorde (l&s mer i kap. 6.3).
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Nér du blir medlem kan du bérja tjana poang pa dina flygresor, hotellvistelser, bilhyra,
dagliga inkdp. Dina intjanade podng kan du anvénda till flygresor, uppgraderingar,
hotell vistelser, presentkort och manga andra erbjudanden fran vara partners.
EuroBonus gor din resa enklare och bekvémare. (1)

Som medlem skdammer vi bort dig med: exklusiva erbjudanden bara for medlemmar.
H&M-Fashion News-mail, vart nyhetsbrev direkt via email, fullt av trendrapporter,
modenyheter, erbjudanden, inbjudningar till premiarer, shoppingtillfallen och reor.
Chansen att vinna exklusiva eventbiljetter, resor, det senaste modet, accessoarer mm.
Forhandsinfo om styling- och modenyheter sa att du alltid ligger steget fore. (2)

Har du tankt pa hur mycket som forenklar och berikar ditt liv - som skapar plus i
vardagen - som faktiskt kommer utifran teknik och elektronik? Det ar valdigt mycket.
Men det kan bli mer! Darfor har vi ocksa skapat en sarskild kundklubb - Elgiganten Plus
- dér vi kan lara kénna dig och erbjuda specialpriser pa utvalda produkter. Elgiganten
Plus betyder fler och storre plus i vardagen, bara for dig. Bli medlem idag — sa kommer
du snart att marka skillnaden. (7)

Tabell 3: Reklamdrag

Rek|amdrag4 L2 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.
Foretaa6 Rubrik Inorlktad Skapa Detalj_- : Skaea_ Typj5k E_.rbj_uda Skapa Uppmana
g9 malgrupp behov beskrivning trovardighet anvandare I6sning press  respons
SAS a a a a a a a a a
H&M a a a a r a a I a
Plantagen r r r r r r r r a
Circle K a r r r r r a a a
Apotek r r r a r r a r a
Hjartat
Coop a a r a r r a r a
Elgiganten r a a a a a a a a
SF Bio a a r a r a r r a

Tabellkommentar och sammanfattning: Resultatet har visat sig variera i de olika
sjalvpresentationerna. Att erbjuda en I6sning och uppmana respons var de reklamdrag som
synliggjordes tydligast. SAS, H&M och Elgiganten var de foéretag som hade flest av
reklamgenrens riktlinjer i sina presentationer, da dessa konstruerades med hjalp av sju eller fler
reklamdrag. SAS Eurobonus inneholl spar av alla reklamdrag. Plantagen och Circle K var de
kundklubbar som hade minst koppling till reklamdragen. Dessa texter hade ocksa det kortaste

formatet.
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5.4 Kundklubben har allt

Genom den ideationella transitivitetsanalysen har materialet visat tydliga tendenser pa vilka

processer, och kopplingar mellan dessa, som verkar vara typiska inom genren for kundklubbar.

Satserna har konstruerats med hjalp av materiella processer for att i konkreta uttryck visa pa
fordelar med kundklubben eller for att instruera ett tillvdgagangssétt. | exemplen nedan ar den

materiella processen fetmarkerad.

Som medlem far du poéng varje gang du handlar och drar ditt Coop Medmera kort [...]
(6)

Den innestaende bonusen I6ses in i kassan mot uppvisande av klubbkort eller legitimation
(5)

Som medlem i Plantagens kundklubb far du automatisk vara nyhetsbrev [...] (3)
EuroBonus gor din resa enklare och bekvamare (1)

Som medlem sk&mmer vi bort dig med exKklusiva erbjudanden bara for medlemmar (2)

Mentala processtyper anvands for att realisera en upplevelse, som endast finns i tanken och

inte i den fysiska varlden.

... kan du ocksa forvanta dig riktigt fina medlemspriser varje vecka... (6)
Har du tankt pa hur mycket som forenklar och berikar ditt liv [...]? (7)
Vad vantar du pa? (1)

Relationella processer anvands for att beskriva egenskaper och forhallanden i texterna.
Att bli medlem tar max en minut och ar gratis (3)
Du ar extra viktig for oss [...] (5)
Elgiganten Plus betyder fler och stérre plus i vardagen, bara for dig (7)

Det finns tre olika medlemsnivaer (8)

En tydligt férekommande meningsuppbyggnad var satser som inleddes med materiella
processer, och sedan avslutades med relationella processer. Dessa anvéndes framst till att
realisera vad kunden behdvde gora eller vad kunden fick, samt nyttan av det. | exemplen nedan
ar processen fetmarkerad. Den forsta markeringen i varje mening utgér en materiell process,

medan den andra ar relationell.
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Du far dessutom poéng pa alla dina kép / och blir forst med att ta del av vara aktuella
medlemserbjudanden. (3)

Fyll i ans6kningsformularet har / sd ar saken klar! (3)

Vi kommunicerar framfor allt med e-postutskick / eftersom det ar ett enkelt och
miljovanligt satt att na dig. (5)

Aven samma kombination fast motsatt ordning férekom ofta. De fetmarkerade processerna star

nu i omvand ordning med den relationella forst och den materiella efter.

Nér du blir medlem / kan du borja tjana poéng pa dina flygresor, hotellvistelser, bilhyra,
dagliga inkop. (1)

Du &r extra viktig for oss / darfor far du alltid [...] (5)

Bli medlem idag / s& kommer du snart att marka skillnaden. (7)

Tabell 4: Processfdrdelning

_ 8 (67%) 3 (25%) 1 %)
_ 2 (50%) 2 (50%) 0 (0%)
_ 3 (38%) 5 (62%) 0 (0%)
_ 5 (100%) 0 (0%) 0 (0%)
_ 16 (84%) 3 (16%) 0 (0%)
_ 6 (66%) 2 (22%) 1 (11%)
_ 11 (58%) 7 (37%) 1 (5%)
_ 8 (73%) 3 (27%) 0 (0%)

Tabellkommentar och sammanfattning: Fdrdelningen av de olika processerna finns
sammanstallt i tabellen ovan. Da det inte forekom nagon verbal process, har denna kolumn
utelamnats i tabellen. Det finns ocksa ett par meningar dar processtypen ar inbaddad i
nominaliseringar, dessa har inte analyserats. Resultatet anges forst i antal och sedan i procent.
Procentsatsen &r avrundad till ett ungeférligt vérde.

Materiella processer forekom i storst utstrdckning. Circle Ks sjalvpresentation bestod enbart av
materiella processer. Aven Apotek Hjartat och SF Bio konstruerade sina sjalvpresentationer pa
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detta satt. Plantagen och H&M hade till storst andel relationella processer som grund. Endast

SAS, Coop och Elgiganten hade mentala processer.

| transitivitetsanalysen har det dven varit relevant att studera de olika deltagarna i texterna,

och hur dessa forhaller sig till varandra. Resultatet i tabellen nedan illustrerar exemplen dar

kundklubben och kunden bagge deltar och vad detta far for betydelse i kontexten.

Tabell 5: Processer, deltagare och omstandigheter

Foretag6

SAS

H&M

Plantagen

Circle K

Apotek
Hjartat

Coop

Elgiganten

SF Bio

Forstadeltagare
Du, medlem
Du

Eurobonus
Vi (klubben)

Du (kunden)

Dig, du (kunden)

Du, medlem
Du
Vi (klubben)
Du

Poangen
Du

Vi
Elgiganten

Medlemmar i
Bioklubben (du)
Guld-och
silvermedlemmar

Process

Tjanar (mat)
Far (mat)

Gor (mat)
Sk&mmer bort
(mat)

Far (mat)

Anslut till (mat)
Registrera (mat)

Far (mat)

Ar (rel)
Kommunicerar
med (mat)

Far

Anvander (mat)
Kan forvanta dig
(men)

Har skapat (mat)
Betyder (rel)

Far (mat)

Far (mat)

Andradeltagare
Poang
Formaner

Resan
Dig (kunden)

Vara (klubbens)
nyhetsbrev,
inspiration,
poang

Circle K
dina betalkort

Personliga
erbjudanden
Epostutsick
Poang

Du
Fina medlemspriser

Elgiganten Plus
Plus

Rabatter

Inbjudningar

Omstandighet

Enkel och bekvam
Med exklusiva
erbjudanden

Och fa fordelar
Och spara pengar

Extra viktig for
0SS

Eftersom det &r
enkelt. ..

Varje gang du
handlar

I poéngshoppen
Varje vecka

| vardagen

Till
foérhandsvisningar

Tabellkommentar och sammanfattning: Tabellen avlases vagratt med utgangspunkt fran

forstadeltagaren. Processerna definieras med forkortningarna: materiell (mat), relationell (rel)

och mental (men).

Dar kunden &r forstadeltagare ar processen ofta far eller tjanar. Detta gor att kunden tilldelas

en passiv roll som enbart finns dar for att ta emot allt som klubben erbjuder. Dar kundklubben
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ar forstadeltagare &r processen ofta mer aktiv: skammer bort, har skapat, gér, kommunicerar.
Detta resulterar i att kundklubben framstéller sig sjalva som en aktiv aktér med mycket att
erbjuda. Konsekvensen av detta blir att kundklubben framstar som mycket resursrik, det ar den
som har alla resurser och har mojlighet att dela ut dem, medan kunden framstalls som mycket
resurslés. Denna metod kan anvéndas for att salja in resurserna och den identitet som klubben

tilldelar sig sjélv, for att i slutdndan véarva medlemmar till kundklubben.

5.5 En séljdiskurs: positiv och exklusiv

Utifran de analyser och resultat som hittills presenterats kommer detta avsnitt att sammanfatta
och motivera de diskurser som synliggjorts i kundklubbarnas sjalvpresentationer. Med diskurs
menas har de perspektiv som uppenbart far utrymme i texterna samt genom vilka textuella

resurser dessa blir synliga.

| tabell 3 presenteras texternas likheter med Bhatias riktlinjer inom reklamgenren. Det blir har
synligt att manga kundklubbar aterger en tydlig detaljbeskrivning dar lasaren far ta del av
information kring allt du som medlem kommer att fa. Detta har en stark anknytning till tema 1
i tabell 1. Vidare syns ocksa riktlinjer fran reklamgenren i uttryck av att erbjuda I6sningar och
uppmana respons. Detta har ocksa stark anknytning till tabell 2 om sprakhandlingar dar

erbjudanden och uppmaningar ofta forekommer.

Den ideationella analysen har dven synliggjort medlemmen som forstadeltagare i flertalet av
texterna. Tillsammans med den materiella processen att fa eller tjana nagot, i kombination med
andradeltagaren som ofta utgdrs av erbjudanden, bonuspoéng eller férmaner tyder aven detta
pa kopplingen till tema 1 i tabell 1 (som medlem far du) samt punkt 4 i tabell 3
(detaljbeskrivning). | de fall da forstadeltagaren representeras av foretaget, finns ofta en
koppling till den aktiva materiella processen att ge, skamma bort, skapa, kommunicera. Detta

ar tydligt forenat med tema 1 i tabell 1, samt punkt 7 i tabell 4 (att erbjuda en 16sning).
Dessa textuella resurser tillsammans tyder pa en saljande diskurs.

Det frekventa anvandandet av uppmaningar (se tabell 2 om sprakhandlingar) &r néra forenat
med reklamdrag 7, att uppmana till respons. Att realisera uppmaningarna i kombinationen
uppmaning och erbjudande, for att formildra uppmaningen (se exempel 6.2), kan vara
jamforelsebart med den ideationella analysens resultat att kombinera materiella och relationella
processer. Detta motiverar kunder till att ansluta sig till kundklubben genom att framst forklara

nyttan med ett sadant agerande. Pa sa satt blir allt forknippat med en positiv
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anvandarupplevelse. Detta i anslutning till tema 2 i tabell 1, det &r gratis, bidrar 6verlag till att

kunder lar uppfatta kundklubben som mycket férmanlig.

Dessa textuella resurser kan tyda pa ett positivt perspektiv inom den saljande diskursen. Detta
kan &ven jamforas med Nords (2011) studie om den smartfria diskursen, dar

anvandarupplevelsen ar i fokus och enbart forknippad med positiva egenskaper.

| tema 4 i tabell 1, beskrivande adjektiv, listas daven det vanligast forekommande adjektiven.
Har syns ord som exklusivt, personligt, formanligt och enkelt. Kundklubben &r starkt anknuten
till dessa vardeord, och i kombination av sprakhandlingar som realiserar erbjudanden (tabell 2)
och materiella processer med medlemmen som forstadeltagare (tabell 5) indikerar klubben att

medlemmen kommer att fa denna exklusivitet och alla personliga formaner.

Det kan utifran detta darfor aven talas om ett exklusivt perspektiv inom den séljande diskursen.

5.6 Metod- och resultatkritik

Studiens resultat utgors dels av rent textanalytiska metoder, men ér till stor del &ven baserat pa
egna tolkningar. Dessa kan inte klassas som fakta och ar heller inte allmangiltiga, om &n
intressanta att diskutera och reflektera kring. For att till fullo faststédlla hur kundklubbars
sjalvpresentationer ser ut, inte enbart textuellt, hade materialet behévt kompletteras och
utvecklas. Det hade darfor varit av relevans att infoga multimodalt material (bilder och filmer)
samt studera det digitala textmaterialet i storre utstrackning. Aven kompletterande intervjuer
med de enskilda foretagen hade kunnat resultera i en storre forstaelse for hur de arbetar utifran

saljdiskursen i jakten pa att varva och bevara trogna kunder genom att framja deras lojalitet.

For att studera just sjalvpresentationen hos kundklubbar har det insamlade materialet och
tillampade analysmetoder trots detta varit tillrackligt for att kunna fora resonemang och
diskussion utifran studiens syfte och fragestéallning. Avgransningen leder snarast till

utvecklingspotential i framtida studier, snarare &n begransar denna.

sida 32



6. Diskussion och slutsats

| detta avslutande avsnitt redogors for tolkningar och resonemang utifran studiens analyser och
resultat. Detta kopplas aven till studiens syfte och centrala fragestallningar. Det dras paralleller
till den teoretiska utgangspunkten om SFG som betydelsebarande i texten, genredrag och
diskurser, samt till den tidigare forskning som gjorts i &mnet. Det hela sasmmanfattas i avsnittets
allra sista del, dar det slutliga antagandet redogors.

6.1 Genredrag

Efter att ha studerat sjalvpresentationen av de olika foretagens kundklubbar kan man konstatera
ett tydligt faktum: kundklubben har allt! Det verkar inte finnas nagra negativa aspekter att ta
med i berdkning. Allt presenteras som enkelt och bekvamt, lattregistrerat, gratis och utan
anstrangning. Och som medlem erhaller man bade bonuspoang, exklusiva erbjudanden och

personliga formaner.

| studien har det genom olika analysmetoder visat sig finnas en framtradande saljdiskurs som,
trots att sjalva medlemskapet ar gratis, blir mycket tydlig. Det finns ocksa ett perspektiv som
fokuserar pa exklusiviteten med att vara medlem, trots att vem som helst kan ansluta sig till
klubben. For att forsta dessa diskursiva egenskaper fullt ut benéver man se utéver texternas

interna resurser och studera dem i sin kontext. (jmf Bhatia 2004; Fairclough 2003)

Kundklubben i sig har inget uppdrag att salja nagot 6verhuvudtaget. Snarare syftar den till att
overtyga kunder om att de ekonomiska och emotionella forméanerna kan skapa ett mervarde.
Detta perspektiv vill kundklubben formedla, och pa sa satt framja kunders lojalitet gentemot
det enskilda foretaget (Butscher 2000:13).

Metoden verkar vara att fokusera pa nyttan, och den faktiska upplevelsen. Likt Nords studie om
epilatorn fokuserar foretagen strikt pa att presentera fordelar, och eventuella nackdelar lamnas
osagda. Detta konstruerar den positiva bilden av en kundklubb som mycket resursrik — och varje

kundklubb verkar vara den basta.

6.1.1 Information och reklam

Metoden for att framstalla sig sjalva som resursrika gors fraimst genom blandade genredrag.
Likt Catenaccio (2008), som analyserat pressmeddelanden utifran bade den informativa och
sdljande aspekten, kan det konstateras att kundklubbarna i sina sjalvpresentationer stravar efter

att presentera bade ett informativt innehall som samtidigt ska vara séljande. Detta synliggors
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exempelvis genom tabell 3 om sprakhandlingar, dar erbjudanden realiseras genom pastaenden
och alltsa bidrar till genredragen om att vara bade informativa och erbjuda mycket. | koppling
till den starka samhdérigheten med Bhatias modell om riktlinjer inom reklamgenren finns ocksa

tillhdrigheten till saljdiskursen.

Utifran Nords studie, om epilatorn, konstaterades aven tre fakta: att proceduren att epilera
skildrades pa ett abstrakt och distanserat satt som gjorde det majligt att tala om epilering utan
att beskriva hur det faktiskt gick till. Skildringen av apparaten fokuserade pa upplevelsen och
inte proceduren, och upplevelsen som atergavs var positiv till bade apparaten och resultatet
(Nord 2011:192).

Dessa genredrag finns tydligt forankrade aven i sjalvpresentationen hos kundklubbar. Séllan
beskrivs exempelvis hur intjanandet av bonuspoang gar till. Presentationerna fokuserar pa det
man som medlem far och inte vad du behéver gora. Upplevelsen att vara med i en kundklubb
framstalls som positiv, exklusiv och bekvdm. Dessa likheter med Nords reklamannons ar

ytterligare bekréftelse pa den saljande diskursen och reklamlika genredrag.

6.1.2 Passiva kunder

Ett typiskt genredrag i kundklubbars sjalvpresentationer ar hur kunden framstélls, och hur
denne forvantas agera. En aterkommande konstruktion ar att kunden far eller tjanar nagot.
Detta synliggors framst genom den ideationella analysen dar forsta- och andradeltagaren i
texterna presenteras (tabell 5). Kundens passivitet bidrar till att kunden inte aktivt behdver gora
nagonting for att ta del av kundklubbens formaner, dessa bara tilldelas. De tillfallen da kunden
forvantades agera, syns genom sprakhandlingarna i tabell 2, och punkt 8 och 9 i tabell 3 (skapa
press och uppmana respons) dar kunden uppmanas att aktivt ta ett beslut, och att ansluta sig till
kundklubben.

Detta kan ocksa liknas vid Sellgrens studie om miljoforstoring, déar den passiva rollen anvands
i funktion att bara lata handelser ske utan koppling till en mansklig forstadeltagare.
I kundklubbarnas sjélvpresentationer tilldelas kunder denna roll for att ett eventuellt
medlemskap ska forknippas med egenskaper som enkelt och kravlost, och man déljer pa sa satt
konsumtionsdiskursen. Till skillnad fran Sellgrens studie kommer inte passiviteten fran de
dolda deltagarna, utan fran de passiva processerna i koppling till medlemmen som
forstadeltagare. Detta synliggdrs genom den ideationella analysen. Forstadeltagaren har ofta
mansklig forankring och rollen tilldelas bade medlemmar och kundklubb i koppling till

antingen passiva eller aktiva processer.
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6.2 En dold diskurs

Aven om den bild som féretagen forsoker formedla genom presentationen av sina kundklubbar
framstar som endast positiv, finns det underforstadda krav. Dessa ges knappt nagot utrymme
alls rent textuellt, men kontexten avslojar annat. Att kunderna maste spendera pengar. For att
fa allt som kundklubben utlovar maste det konsumeras. Det var endast tre presentationer som
gjorde forsok till att n&mna dessa villkor (se tabell 1 tema 2), SAS, Klubb Hjértat och SF bio.
Nagot motsagelsefullt blev det dock nar bade SAS och SF bio framhavde att kundklubben var
gratis 1 samband med att ’ju mer du koper desto mer far du”. Klubb Hjértat var den enda
kundklubben som enbart presenterade kopevillkor for bonussystemet, och inte pastod att

medlemskapet var helt gratis.

Genom att till viss del dolja kostnader och villkor, skapas en bild av kundklubben som mycket
I6nsam med hog utdelning at kunderna. Det saknas da ett jamforande perspektiv och den héga
utdelningen stalls inte i forhallande till de faktiska kraven pa att kunden ska konsumera.
| kontrast till séljdiskursen kan man darfor tala om en dold konsumtionsdiskurs. Ett perspektiv
som kunderna sjalva maste bidra med och stalla i férhallande till den bild som férmedlas av
kundklubben. Utan det kritiska konsumtionsperspektivet kan det for kunden bli mycket svart
att bedéma om kundklubbens utdelning faktiskt &r lénsam. En tolkning av varfor

konsumtionsdiskursen lamnas outtalad kan vara for att den ses som negativ for foretaget.

6.3 ldentitetsskapande

Genom den positiva sjalvbild kundklubbar anvénder i sina presentationer, den aktiva roll de
tilldelar sig sjalva samt den saljande diskursen med fokus pa exklusivitet — skapar kundklubben
sin egen identitet. De tillskriver sig sjalva egenskaper som grundas i de beskrivande adjektiv

som presenteras i tabell 1: personlig, lonsam, exklusiv, formanlig, inspirerande och unik.

| koppling till Bhatias riktlinjer inom reklamgenren finns det tva aterkommande punkter som
verkar extra betydelsebérandet i identitetsskapandet. Dels nummer 3 (skapa ett behov) samt

nummer 6 (presentera den typiska anvandaren).

SAS beskriver sig sjalva och sina medlemmar som innehavare av en pakostad och aktiv livsstil
dar man reser mycket, ser vérlden, bor pa hotell och lever i en enkel och bekvam tillvaro. H&M
skriver om att fa trendrapporter, modenyheter och chans att vinna resor och exklusiva
eventbiljetter. De tilldelar sig sjalva och sina medlemmar en identitet som tyder pa

modemedvetenhet, exklusivitet, trendsékerhet och en kénsla av att man som medlem ar forst ut
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med dessa. Elgiganten skapar sin identitet pa liknande sétt, med egenskaper som forknippas
med att vara i framkant pa den digitala marknaden, standigt uppdaterad och omgiven av
elektronik. Dessutom &r denna identitet, likt tidigare ndmnda, férknippad med att ha gott om

pengar, eftersom att alla inkdp kostar.

Genom att skapa och presentera sin identitet som nagot atravart, kopplat till en viss livsstil och
en viss typ av anvandare, starker kundklubben sin egen identitet. Denna kan aven tillskrivas de
kunder som blir medlemmar, som da ocksa kommer att forknippas med dessa egenskaper.
Mojligheten att fa ta del av denna identitet presenteras som enkel och sjalvklar, registrera dig

som medlem!

6.4 Slutsats

Genom att konstruera presentationen av en kundklubb med atravéarda egenskaper for att bygga
upp en identitet, lockas medlemmar att ansluta sig till kundklubben. Genom att &ven tilldela
kunden en passiv roll, dolja negativa aspekter sa som kostnad och villkor, formulera
detaljbeskrivningar av allt du som medlem kommer att fa, presentera l6sningar och uppmana
ett agerande - stravar kundklubben efter att fylla sitt yttersta syfte: att varva medlemmar som
forblir lojala. Dessa textuella resurser framtrader tydligt i alla sjalvpresentationer, om én i olika
form och utstrackning. De kan darfor tolkas som typiska for genren, som dessutom har stora

likheter med reklamgenrens riktlinjer.

De perspektiv som framhéavs ar den séaljande diskursen, med stort fokus pa klubbens positiva
egenskaper och den exklusivitet som erbjuds. Mindre synlig &r konsumtionsdiskursen, som kan
tolkas ha en mer negativ effekt for foretagen eftersom den ger kunder ett jamforande perspektiv
mellan kundklubbens erbjudanden och den faktiska lénsamheten.

Den teoretiska utgangspunkten om att systemisk-funktionell grammatik, genre och diskurs kan
ses som betydelsebdrande aspekter for att synliggora resultat i koppling till studiens
fragestallning, har visat sig stdmma. Textanalyserna har saledes kunnat tillféra kunskap om hur
kundklubbarnas sjalvpresentationer har konstruerats och typiska genredrag har darigenom
synliggjorts. Dessa genredrag i forhallande till reklamgenrens riktlinjer har dven bidragit till ett
resonemang kring identitetsskapande bade hos kundklubbar och hos deras medlemmar. Har har
ocksa olika deltagarroller synliggjorts. Analysmetoderna har dven varit lampliga for malet om

att synliggora diskurser bade i text och kontext.
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7.1 Bilagor

| bilagorna aterges det kompletta textmaterialet som analyserats i studien. Det finns dven en

sammanstallning av de figurer som presenterats i studien.

7.1.1 Material

Kundklubb: SAS Eurobonus
Hemsida: www.sas.se

UPPLEV VARLDEN OCH SHOPPA MED EUROBONUS

Valkommen till EuroBonus, nordens storsta lojalitetsprogram. Nar du blir medlem kan du bérja
tjana poang pa dina flygresor, hotellvistelser, bilhyra, dagliga inkdp. Dina intjanade poéang kan
du anvanda till flygresor, uppgraderingar, hotell vistelser, presentkort och manga andra
erbjudanden fran vara partners. EuroBonus gor din resa enklare och bekvamare

Som EuroBonus-medlem far du fler formaner ju mer du flyger. Som en lojal kund far du snabbt
tillgang till formaner som gor din resa mer bekvam och enkel. Vad véntar du pa? Bli medlem
redan i dag, det kostar inget.

Kundklubb: H&M Club
Hemsida: www.hm.se

Véalkommen till H&M Club
BLI MEDLEM HAR (l4nk)

Som medlem skammer vi bort dig med: Exklusiva erbjudanden bara for medlemmar. H&M
Fashion News-mail - vart nyhetsbrev direkt via email, fullt av trendrapporter, modenyheter,
erbjudanden, inbjudningar till premidrer, shoppingtillfallen och reor. Chansen att vinna
exklusiva eventbiljetter, resor, det senaste modet, accessoarer m.m. Férhandsinfo om styling-
och modenyheter, sa att du alltid ligger steget fére. Rabatter bara for medlemmar. Och sist men
inte minst: Bonus. Pé allt du koper. Overallt. 1 butik, online och fran H&M-katalogen. Det lonar
sig att vara med.

Kundklubb: Plantagen Kundklubb
Hemsida: www.plantagen.se

Som medlem i Plantagens kundklubb far du automatiskt vara nyhetsbrev som é&r fyllda med
harlig inspiration. Du far dessutom poang pa alla dina kop och blir forst med att ta del av vara
aktuella medlemserbjudanden. Att bli medlem tar max en minut och &r gratis. Fyll i
ansokningsformularet har sa ar saken klar!
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Kundklubb: Circle K EXTRA Club
Hemsida: www.circlek.se

Fa dina formaner

Anslut dig till Circle K EXTRA Club och fa alla fordelar och erbjudanden som du som lojal
kund fortjanar. Registrera vilka bank- eller betalkort du vill, och bdrja spara pengar direkt. Inga
extra kort, koder eller stampelkort, bara EXTRA fordelar. Du kan alltid se vilka erbjudanden
just du har online eller via var app.

Kundklubb: Klubb Hjartat
Hemsida: www.apotekhjartat.se

Som medlem far du personliga erbjudanden och rabatter, VIP-inbjudningar till klubbdagar, och
3% i bonus pa det du koper (ej recept).

Du é&r extra viktig for oss, darfor far du alltid:
3% bonus pa alla dina inkop
« 1krger1poéng
+ 1000 poang ger 30 kr i bonus
 Unika rabatter och erbjudanden
* VIP-inbjudningar till kundkvallar och férelasningar

En stor fordel hos oss &r att den bonus du far lagger vi direkt pa ditt kort 4 ganger per ar. Da
riskerar du inte att tappa bort dina bonuscheckar, du har dem alltid med dig. Du behéver minst
1000 poang for att fa bonus. Den innestaende bonusen I6ses in i kassan mot uppvisande av
klubbkort eller legitimation.

Vi kommunicerar framfor allt med e-postutskick eftersom det &r ett enkelt och miljovanligt satt
att na dig. Registrera darfor din mailadress under uppdatera profil sa att du kan fa kampanjens
erbjudande, inbjudan till klubbdagar och information.

Kundklubb: Coop Medmera
Hemsida: www.coop.se

Poéngen med podngen

Som medlem i Coop far du poang varje gang du handlar och drar ditt Coop MedMera-kort — pa
Coop och hos vara utvalda partners. Poangen anvander du sedan i Podangshoppen, dar du hittar
allt fran matvaror, produkter och rabatter, till upplevelser och resor. Utéver alla poéng och allt
de ger, kan du ocksa forvanta dig riktigt fina medlemspriser varje vecka, samt personliga
rabatter och erbjudanden baserade pa hur ditt vardagsliv och dina inkop brukar se ut.

(Knapp) Bli medlem nu.
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Kundklubb: Elgiganten Plus
Hemsida: www.elgiganten.se

Bli Elgiganten Plus-medlem

Har du tankt pa hur mycket som forenklar och berikar ditt liv - som skapar plus i vardagen -
som faktiskt kommer utifran teknik och elektronik? Det &r valdigt mycket.

Men det kan bli mer! Darfor har vi ocksa skapat en sérskild kundklubb - Elgiganten Plus - dar
vi kan lara kanna dig och erbjuda specialpriser pa utvalda produkter. Elgiganten Plus betyder
fler och storre plus i vardagen, bara for dig.

Bli medlem idag — s kommer du snart att marka skillnaden.
Vill du handla kundklubbserbjudande online nu?

Registrera dig har innan kép. BLI MEDLEM NU!

Detta &r fordelarna med ditt medlemskap:

+ Exklusiva medlemspriser pa utvalda varor

« Du far inspiration och en smygtitt pa nyheterna

« Du far inbjudan till exklusiva kundkvéllar och evenemang
+ Kuvitto via e-post

Kundklubb: SF Bioklubben
Hemsida: www.sf.se

Valkommen till klubben for bioalskare!

Som medlem i Bioklubben far du rabatter, ga pa férhandsvisningar, poang som du kan hamta
ut biobiljetter och utvalda kioskprodukter med samt mojligheten att kdpa biljetter fore alla andra
till utvalda filmer.

+ Samla poédng: Du far poang pa din egen biobiljett och allt du handlar i kiosken*. Dina
insamlade poang kan du senare l6sa in mot nya biobiljetter eller utvalda produkter i
kiosken.

+ Det finns tre olika medlemsnivaer: Brons, Silver och Guld. Ju mer du handlar desto hogre
medlemsniva. 1 krona = 1 poang. Du behaller din niva dven efter att du I6st in podng mot
premier, sa se till att utnyttja dina poang!

« Rabatter: Du far rabatt pa utvalda produkter i kiosken. Guldmedlem 20%, Silvermedlem
15% och Bronsmedlem 10%.

« Forhandsvisningar: Guld- och Silvermedlemmar far inbjudningar till férhandsvisningar.

« Forkop: Samtliga medlemmar far kdpa biobiljetter till utvalda filmer fore alla andra.

(Knapp) Det kostar inget att bli medlem. Bli medlem nu.
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7.1.2 Figurer

Figur 1. Sprakhandlingssystemet
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