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Abstract  

“Here are lots of opportunities” and “Welcome to Paradise”. Two municipalities' place 

marketing from an identification perspective. 

The purpose of this essay in rhetoric is to seek answers to how the concept of identification 

within rhetoric appears in municipalities’ place marketing and to gain more knowledge about 

what goal groups are invited to social identification in this context. Kenneth Burkes 

identification theory, hermeneutic text theory of Hans-Georg Gadamer, as well as a 

comparative analysis of the two chosen study objects, are used in the analysis. The 

observation in the analysis part is done by using the PAIVE taxonomy of Edward C. Appel as 

a tool to help identify through what social identification node identification is created from. 

The results show that the municipalities invite target groups for identification in their place 

marketing where the four most common social identification grounds are pieties, interest, 

experience and values. The conclusion is that the municipalities have different goal groups 

that are addressed. For example, Karlskoga is addressing goal groups that have values 

according to their life style, with nature, type of city and according to leisure activities and 

house type.  While Höganäs is addressing goal groups that are connected to their occupational 

affiliation, and relations with friends and family. The result is a deeper knowledge that words 

have effect in identification within place marketing, in order to attract the wanted goal groups 

with the proper words that can be used. 
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1.Inledning 
 

”Här finns fullt av möjligheter” respektive ”Välkommen till paradiset” hälsar två svenska 

kommuner de personer som överväger att flytta dit. Dessa rubriker återfinns i delar av 

Karlskoga och Höganäs kommuners beskrivningar om sina respektive platser, vilka är 

studieobjekten för denna uppsats. Studiens retoriska utgångspunkt är språket som används för 

att beskriva kommunerna som platser. Uppsatsen innehåller en studie på ett empiriskt material 

där Kenneth Burkes begrepp identifikation är centralt, vilket förklaras under teoriavsnittet. Att 

studera hur identifikation skapas och kommer till uttryck i text i en kontext av kommuners 

platsmarknadsföring syftar till att få fram vilka målgrupper som kan tänkas identifiera sig med 

platsernas budskap och vilka effekter det kan ha på kommunernas kommunikation. 

Platsmarknadsföring beskrivs närmare i avsnitten problemformulering och tidigare forskning. 

Utvecklingsarbetet i en kommun påverkas av många olika aspekter så som planering av 

barn- och äldreomsorg, infrastruktur, samhällsbyggnadsfrågor, näringslivsfrågor och 

befolkningstillväxt. Det är intressant att studera hur en kommuns platsmarknadsföring kan 

utvecklas med hjälp av retorik och identifikation, eftersom platsmarknadsföringen syftar till 

att nå mottagare som kan identifiera sig med platsens budskap och därmed är det ett sätt att 

retoriskt övertyga individer. Studien innehåller identifikationsanalyser genom hermeneutisk 

textanalys på empiriskt material från de två kommunerna samt en komparativ analys på de 

båda kommunernas identifikationsanalyser. Den komparativa analysen genomförs för att titta 

på likheter och skillnader eftersom en jämförelse av kommunernas identifikationsanalyser kan 

ge ökad kunskap om hur olika identifikationsgrunder använts. Denna kunskap kan i nästa steg 

bidra till en ökad förståelse om målgruppsarbete och behov av identifikationsanalyser i 

kontexten av platsmarknadsföring. 

1.1 Problemformulering  

 

Det utvalda studieområdet handlar om att undersöka hur identifikation skapas i en retorisk 

kontext som kallas platsmarknadsföring, vilket är något som kommuner använder sig av i sitt 

utvecklingsarbete.   

       Platsmarknadsföring ligger inom kommunikationsfältet och används för att kunna 

påverka och bidra till en kommuns positiva befolkningstillväxt. Det är därmed en del av 
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kommuners utvecklingsarbete. Därför har kommunerna också ett behov av att utveckla 

platsmarknadsföringen för att förbättra sin kommunikation, i syfte att attrahera fler 

kommuninvånare för att nå befolkningstillväxt. Platsmarknadsföring används som en 

planeringsfilosofi och som en planeringspraktik i kommuners utvecklingsarbete och är därför 

ett strategiskt utvecklingsinstrument. Syftet med platsmarknadsföring enligt Kotler är att göra 

platser attraktiva, att skapa förutsättningar för att locka besökare, företag, utländska 

investeringar och invånare.1  

      Denna studie avgränsas till att studera platsmarknadsföringen utifrån den sociala 

individens perspektiv utifrån begreppet identifikation. Därför är förhoppningen att denna 

studie kan ge mer kunskap som skulle kunna bidra till att förbättra kommuners 

platsmarknadsföringsarbete i relation till hur de kan förbättra de retoriska budskapen, i syfte 

att attrahera rätt målgrupper och därmed nya kommuninvånare. Studien analyserar ord och 

uttryck som individer identifierar sig med, i relation till hur identifikation skapas i det utvalda 

empiriska materialet. Förhoppningen är att studiens resultat kan visa på hur en kommun kan 

använda identifikation i sitt platsmarknadsföringsarbete. Problemformuleringen har alltså en 

bakgrund i kommuners behov av att förbättra sin platsmarknadsföring i syfte att attrahera 

individer för att nå befolkningstillväxt, eftersom detta är ett av studieobjektens målsättningar, 

vilket beskrivs i bakgrundsavsnittet. Eftersom människor är sociala individer är det intressant 

att använda identifikation som teori för att se vad i kommunernas budskap som individer kan 

identifiera sig med, känna gemenskap och tillhörighet till. Studieområdet innefattar att 

analysera hur identifikation kommer till uttryck i det utvalda empiriska materialet och att 

identifiera vilka målgrupper som framträder i denna platsmarknadsföringskontext. Utifrån 

uppsatsens resultat identifieras de målgrupper som adresserats och i diskussionsavsnittet 

diskuteras användningen av identifikation och de effekter det kan ha på kommunernas 

platsmarknadsföring. 

1.2 Syfte och forskningsfrågor  

 

Uppsatsens syfte är att undersöka hur identifikation skapas i kommuners platsmarknadsföring, 

för att få mer kunskap om identifikation i en platsmarknadsföringskontext. Detta för att kunna 

förbättra kommuners platsmarknadsföring när det gäller målgruppsanpassning. Ur 

perspektivet befolkningstillväxt, är det intressant att studera vilka identifikationsgrunder som 

 
1 Philip Kotler, Donald .H Haider, Irving Rein. Marketing places: attracting investment, industry, and tourism to cities, states 

and nations. (New York: Free Press, cop. 1993), Kapitel 4, s. 70–98. Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein 1993, s. 

70–98. 
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framkommer, för att med denna kunskap kunna utveckla kommunernas platsmarknadsföring 

med hjälp av identifikation. 

Uppsatsen har följande forskningsfrågor: 

Vilka identifikationsgrunder framträder tydligast hos respektive kommun?   

- Vilka målgrupper bjuder kommunerna in till identifikation i sin platsmarknadsföring? 

 

1.3 Bakgrund om platsmarknadsföring av en kommun  

 

Marknadsföring som ligger inom kommunikationsämnet är ett brett och komplext ämne. För 

en kommun är kommunikation centralt när det gäller att informera kommuninvånare samt ur 

perspektivet; att sälja och marknadsföra kommunen som en plats. Detta i relation till att 

attrahera nya kommuninvånare, investerare och besökare. I denna kontext används begreppet 

platsmarknadsföring. Kommunerna är producenter av sin plats och marknadsför kommunen 

utifrån att det är en immateriell produkt där de arbetar strategiskt med att stärka sin profil, i 

syfte att attrahera individer som vill flytta till, investera eller besöka kommunen.2 

Attraktionskraften är viktig i relation till att det bland annat stärker kommunens ekonomiska 

utveckling. Centrum för kommunstrategiska studier har gett ut en rapport med titeln: ”Att 

stärka den lokala attraktionskraften” skriven av Albin Olausson och Josefina Syssner. I 

rapporten beskrivs bland annat kommuners mjuka utvecklingsfaktorer som är nära kopplat till 

kommuners attraktionskraft. Utvecklingsfaktorerna beskrivs enligt följande:  

….faktorer som ”kultur”, ”identitet” och ”image” har i detta sammanhang tillskrivits en 

allt större betydelse (Power 2002: 103; Keating et al. 2003). Ett rikt kulturliv beskrivs i 

vissa fall som en ”magnet” som kan locka investerare och kvalificerad arbetskraft till en 

stad eller region. I andra fall talade forskarna istället om kultur i termer av tradition, 

sedvänja och sätt att vara. Vissa regioner ansågs ha en tradition, eller rent av en 

atmosfär av företagande, entreprenörskap och samarbetsvilja, och sådana traditioner, 

menade forskarna, bidrar positivt till platsens ekonomiska utveckling.3 

Ur perspektivet av en kommuns attraktionskraft är det intressant att med hjälp av 

identifikation identifiera vilka målgrupper som kommunerna attraherar i det utvalda empiriska 

 
2 Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein 1993, s. 70–98. 
3 Albin Olausson och Josefina Syssner, Om svenska kommuners arbete för en stärkt lokal attraktionskraft – Målbilder och 

genomförande i den lokala utvecklingspolitiken. Centrum för kommunstrategiska studier, Rapport 2017:2, s.15 
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studiematerialet. Kunskapen om målgrupperna som adresseras kan bidra till att förstå hur 

identifikation använts i det empiriska materialet och med den kunskapen kan eventuellt en 

förbättring och utveckling av de retoriska budskapen i platsmarknadsföringen ske. 

1.3.1 Bakgrund om studieobjekten, Karlskoga och Höganäs kommun 

 

Studieobjekten i denna uppsats är de två svenska kommunerna, Karlskoga och Höganäs. Val 

av studieobjekt gjordes utifrån att välja två kommuner som klassificeras som mindre svenska 

tätorter med uttalade och definierade tillväxtmål. Urvalet gjordes genom sökning i Statistiska 

Centralbyråns statistikregister på kommuninvånarantal och inläsning på olika kommuners 

hemsidor. Utgångsläget var att välja två kommuner som i dagsläget liknar varandra utifrån 

några valda kriterier, för att få ett bra utgångsläge inför den komparativa analysen av 

identifikationsanalyserna. Valen föll på Karlskoga och Höganäs kommuner som uppfyller de 

urvalskriterier enligt beskrivningarna som följer. Det första kriteriet var att båda kommunerna 

har ett kommuninvånarantal mellan 25 000 – 30 000 och en uttalad önskan om en 

befolkningstillväxt. Kriteriet för antal kommuninvånare gjordes i relation till att studera hur 

en svensk kommun i denna storleksordning arbetar med sin platsmarknadsföring, eftersom 

mindre svenska tätorter ofta har behov av tillväxt som beskrivs under avsnitt 1.3. En annan 

urvalsparameter var att varje kommun ska ha en tydlig vision och strategier för att öka 

kommuninvånarantalet med en specifikt uttalad mängd invånare. Vidare valdes kriteriet att 

kommunerna skulle ha en likvärdig ambitionsnivå på befolkningstillväxt samt ha ett likvärdigt 

geografiskt avstånd till större städer i sina respektive närområden.  

De båda studieobjektens invånarantal är en viktig informationspunkt i kommunernas 

platsmarknadsföring, eftersom de båda kommunerna önskar en ökning av 

kommuninvånarantalet. Karlskoga kommun har 30 437 kommuninvånare 4 och de önskar nå 

32 000 kommuninvånare till år 2025, detta genom utvalda satsningar som de har identifierat.5  

Höganäs kommun har 27 589 kommuninvånare och de önskar nå 30 000 kommuninvånare till 

år 2025. 6 Urvalet av analysmaterial beskrivs närmare under materialavsnittet, 4.1. Mot 

bakgrund av att kommunerna önskar öka sina kommuninvånarantal med flera tusen personer, 

 
4 SCB, kommuner i siffror, u.å.  https://kommunsiffror.scb.se/?id1=1883&id2=1284  [hämtad 2022-05-11] 
5  Karlskoga kommun, u. å  https://karlskoga.se/kommun--politik/vision-och-mal-att-na-32-000-invanare/hur-visionen-och-

malet-32-000-hanger-ihop.html   hämtad 2022-05-11 
6  SCB, kommuner i siffror samt Höganäs kommun, u. å  https://www.hoganas.se/kommun--ledning/politik-och-

demokrati/vision-2025.html    [hämtad 2022-05-11] 

https://kommunsiffror.scb.se/?id1=1883&id2=1284
https://karlskoga.se/kommun--politik/vision-och-mal-att-na-32-000-invanare/hur-visionen-och-malet-32-000-hanger-ihop.html
https://karlskoga.se/kommun--politik/vision-och-mal-att-na-32-000-invanare/hur-visionen-och-malet-32-000-hanger-ihop.html
https://www.hoganas.se/kommun--ledning/politik-och-demokrati/vision-2025.html
https://www.hoganas.se/kommun--ledning/politik-och-demokrati/vision-2025.html
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är det intressant att undersöka vilka målgrupper som framträder utifrån en 

identifikationsanalys och därmed vilka målgrupper som kommunerna önskar attrahera.  

2. Tidigare forskning om kommuners platsmarknadsföring och 

identifikation 
 

Orden identifikation, platsmarknadsföring, kommun, platsvarumärke, både på engelska och 

svenska är de ord som har använts för att söka fram tidigare forskning. Vid sökning på 

tidigare forskning på identifikation kopplat specifikt till en kommun och dess 

platsmarknadsföring hittades empirisk forskning om platsvarumärke med kopplingar till 

social kategorisering (av människor och plats) och social identifikation. Denna forskning är 

relevant eftersom i denna uppsats har en analysmodell med olika kategorier använts för att 

kunna identifiera vad som skapar identifikation. Det var dock svårt att hitta forskning som 

visar hur identifikation använts direkt i en platsmarknadsföringskontext. Därför var det 

intressant att välja detta studieområde, då kunskapsluckan inom studiefältet behöver fyllas 

med mer kunskap. Studieområdet som handlar om hur kommuner kan utveckla sin 

platsmarknadsföring med hjälp av identifikation i syfte att attrahera fler kommuninvånare och 

öka sin befolkningstillväxt. 

2.1 Tidigare forskning om platsmarknadsföring, platsvarumärke och platsidentitet  

 

Platsmarknadsföringen har växt fram ur den klassiska marknadsföringsteorin som har ett 

ekonomiskt synsätt på marknader, något som stora delar av den kommunala sektorn inte haft 

så lång tradition av. Det råder en samsyn mellan olika teoretiker kring platsmarknadsföringen, 

även om det också förekommer olika inriktningar. Några av de stora internationella forskarna 

inom ämnet platsmarknadsföring, Philip Kotler, Donald H. Haider samt Irving Rein, menar att 

den offentliga sektorn kan tillämpa strategisk marknadsplanering, som platsmarknadsföring 

innebär.7 Enligt Kotler med flera definieras begreppet platsmarknadsföring som ett sätt att 

tänka och arbeta i kommunal och regional utvecklingsplanering.  

     Kotler, Heider och Rein menar att en plats behöver identifieras som en produkt. Platser 

behöver identifiera sitt produktinnehåll, för att kunna identifiera sina konkurrensfördelar och 

rikta sin platsmarknadsföring för att nå de målgrupper som attraheras av produktinnehållet. I 

artikeln som det refereras till i denna text skriver Kotler med flera att ”place marketers seek to 

 
7 Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein 1993, s. 70-98.  
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track and influence the image held by different target audiences. To be effective, a place´s 

image must be credible, simple, distinctive and have appeal.”  8  

       I artikeln författad av Mihalis Kavaratzis och Mary Jo Hatch tas ett nytt perspektiv på 

platsidentitet upp. Platsidentiteten påverkar platsvarumärket som i sin tur påverkar 

platsmarknadsföringen, därför är det viktigt att se hur platsidentiteten formas. Kavaratzis och 

Hatch menar att det finns behov av att gå från en statisk syn på platsidentitet till att förstå att 

platsidentiteten är något av en mer dynamisk karaktär eftersom platsvarumärkets karaktär är 

en interaktion och dialog mellan olika intressenter. 9  

     Seppo Rainisto beskriver en central succéfaktor av platsmarknadsföringen som är kopplad 

till platsens identitet, vilket är intressant i relation till identifikation som denna studie 

omfattar. Platsens identitet är nära sammankopplat med identifikation av platsens ”själ”.10 

2.2 Tidigare forskning om social kategorisering och social identifikation i 

platsmarknadsföring 

 

Ett resultat som beskrivs i en artikel författad av Varsha Jain, Preeti Shroff, Altaf Merchant 

och Subhalakshmi Bezbaruah omfattar en empirisk studie på platsvarumärke där platsen 

skildras med hjälp av människor som lever på platsen, som berättar om platsen och sina 

upplevelser av platsen. Interaktionen mellan platsens identitet och vad människorna som lever 

på platsen identifierar sig med, är viktigt i relation till platsvarumärket. Kopplingen mellan 

plats, social kategorisering och identifikation hos människorna på platsen har samband, vilket 

studien visar. De människor som lever på en plats kan agera goda ambassadörer om de känner 

sig inkluderade, alltså känner tillhörighet till platsen. Därför kan kommuninvånare vara 

viktiga deltagare i ett platsvarumärkesarbete, när de känner tillhörighet och samhörighet till 

sin kommun.11  

 

 
8 Philip Kotler, Donald H Haider, Irving Rein, “There is no place like our place, the marketing of cities, regions and nations”, 

World Future Society, The Futurist (November-december 1993), s. 17, 20.  
9 Mihalis Kavaratzis, Mary Jo Hatch. “The dynamics of place brands: An identity-based approach to place 

branding theory”, Marketing Theory 13(1) Sage publishing (2013), s.69–86 
10 Seppo Rainisto, “SUCCESS FACTORS OF PLACE BRANDING: A Study of Place Marketing Practices”, Helsinki 

University of Technology, Institute of Strategy and International Business Doctoral Dissertations (2003/4), s. 6 
11 Varsha Jain, Preeti Shroff, Altaf Merchant, Subhalakshmi Bezbaruah, “Introducing bi-directional participatory place 

branding: a theoretical model with multistakeholder perspectives”, Journal of Product & Brand Management 31/1 (2022) 

73–95 © Emerald Publishing Limited [ISSN 1061-0421] [DOI 10.1108/JPBM-05-2020-2921], s.82 
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3. Teori 
 

Under detta teoriavsnitt redogör jag för vilka teorier som har använts i analysen samt en 

redogörelse för att förklara teoriernas innehåll. Under metodavsnittet förklaras hur teorierna 

använts i analysen för att ge svar på studiens syfte och frågeställningar. Kenneth Burkes teori, 

identifikation, är central i den retoriska analysen av det empiriska materialet. Analysmodellen, 

PAIVE av Edward C. Appel har också använts i analysen. Båda teorierna förklaras under 

avsnitt 3.1 och 3.2.  

          

3.1 Identifikation  

 

Begreppet identifikation valdes som teori för att undersöka vilka målgrupper som det 

empiriska materialet riktade sig till. Med hjälp av identifikationsteorin analyserades texterna i 

det empiriska materialet, alltså vad i budskapen som individer eventuellt kan identifiera sig 

med utifrån vilka ord och uttryck som användes. Beroende av vilka ord och uttryck som 

identifierats kan analysen visa på om identifikation har möjlighet att uppstå och i så fall vilka 

målgrupper och sociala gemenskaper som framträtt i materialet. Studien syftade också till att 

ge svar på vilka identifikationsgrunder som tydligast framträtt hos respektive kommun för att 

se vilka likheter och skillnader det är mellan kommunerna.  

Amerikanen Kenneth Burke (1897–1993) var verksam inom flera vetenskapsfält, bl.a. 

litteraturkritik, filosofi, sociologi och retorik. Burke hade ett stort intresse för språk och val av 

ord, och han menade att identifikation handlar om vad mottagarna känner igen sig i och om de 

kan känna samhörighet med vad som förmedlas i språket. Människor är sociala varelser och 

Burke menade att vi handlar utifrån hur vi uppfattar språket och att vi tolkar ord symboliskt 

eftersom människan är ett ”symbolskapande djur”. Människan vill skapa mening i den sociala 

världen genom sociala motiv och olika människor identifierar sig olika utifrån varierande 

sociala sammanhang. 12  

      Utifrån de ord och uttryck som identifierades i analysen av det empiriska materialet och 

därmed de retoriska budskapen, bidrog orden och uttrycken till att förena eller skapa oenighet 

med individen utifrån identifikationsteorin. Om individen känner oenighet med vad som 

 
12 Jon Viklund, ”Kenneth Burke och dramatismen”, i Retorisk kritik, red. Otto Fischer, Patrik Mehrens & Jon Viklund, 

(Ödåkra: Retorikförlaget, 2016), s.179–185 
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uttrycks i texten, uppnås ingen igenkänning eller samhörighet med budskapet. Men om orden 

gör att individen kan identifiera sig med vad som förmedlas i budskapet, kan hen känna igen 

sig, bli nyfiken, samt känna en samhörighet med det som förmedlas. Orden speglar aspekter 

av vår sociala tillhörighet, gemenskap, människor emellan, enligt Burkes beskrivning av 

identifikation.13  

      Kenneth Burke pekar på grammatiska och symboliska motiv som används för att en 

individ ska känna samhörighet. De grammatiska motiven är kopplat till det som flertalet 

tänker hur vissa ord definieras, alltså en likriktning i hur ord tolkas, medan de symboliska 

motiven handlar om gemensamma idéer, attityder och föreställningar om hur något ska vara. 

14  

      För att identifiera essensen och därmed substansen av orden i ett budskap som gör att 

vissa mottagare kan känna en gemenskap och tillhörighet till det som beskrivs, kan sociala 

identifikationskategorier som erfarenheter, lojalitet, intressen osv. bidra till att förstå essensen 

i orden som individer identifierar sig med. Retoriken kan med hjälp av orden ta fram vad som 

förenar och vad som skapar oenighet mellan talaren och mottagaren av budskapet. 15 Här 

tänker jag att analysen i uppsatsen visar på de ord och uttryck som identifierats i det empiriska 

materialet och som bidragit till att identifiera målgrupperna som kan känna tillhörighet till de 

beskrivna retoriska budskap som framträtt.  

 

3.2 Identifikationsanalys med PAIVE-modellen  

 

Identifikationsanalyserna har genomförts med ett retoriskt kvalitativt angreppssätt som byggt 

på mina kritiska tolkningar med hjälp av en taxonomi utarbetad av Edward C. Appel. Appels 

identifikationsanalys kallas PAIVE-modellen. PAIVE är förkortning för: pieties, allegiances, 

interests, values och experiences, vilka kan översättas till övertygelser, lojaliteter, intressen, 

värderingar och erfarenheter. Utifrån dessa olika noder eller kategorier som jag kommer att 

benämna dem, skapas olika typer av identifikation hos individen utifrån de kategorier som 

angetts. 16 För att förklara innebörden av de fem identifikationskategorierna är övertygelser 

något som kan vara av religiös, social och politisk karaktär, oavsett vilket, är övertygelser 

 
13 Sofi Qvarnström, ”Fiktion som retorik ”, i Retorisk kritik, red. Otto Fischer, Patrik Mehrens & Jon Viklund, (Lettland: 

Retorikförlaget, 2016), s.150–152. 
14 Kenneth Burke, “A Rhetoric of Motives”, University of California Press Berkeley and Los Angeles California (1969), s. 21 
15 Burke 1969, s. 20–23. 
16 Edward C. Appel. “Language, Life, Literature, Rhetoric and Composition as Dramatic Action: A Burkean Primer”, Leola: 

Oar Pres (2012), s. 283, 
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kopplat till något som individen tror på. Lojaliteter innebär individens känsla av tillhörighet, 

officiellt eller inofficiellt, medan intressen relateras till individens yrke, den sociala och 

ekonomiska klasstillhörigheten samt andra områden som gör att vissa frågor är mer angelägna 

än andra, d.v.s. frågor som ligger i gruppens intresse att bli prioriterade. 

Identifikationskategorin värderingar innefattar individens övergripande och vägledande 

principer för livet. Slutligen innefattar kategorin erfarenheter vad individen åstadkommit i sitt 

liv, utifrån vad individen sett, hört och upplevt känslomässigt. 17  

       

4. Material och metod  
 

Under detta avsnitt presenteras det empiriska materialet, materialurval och metoderna, 

hermeneutisk texttolkning samt komparativ analys.  

4.1 Material  

 

Analysen har genomförts på empiriskt material från kommunernas respektive hemsidor, 

http://alfrednobelskarlskoga.se/  och https://www.hoganas.se/. 18 19 I urvalet av empiriskt 

material fokuserade jag på artefakter som riktade sig till kommuninvånare som 

privatpersoner, eftersom studiens centrala begrepp är identifikation och avgränsningen har ett 

individperspektiv. Avgränsning av mängd och typ av material har gjorts, utifrån att tid och 

plats inte räckt till att analysera all information som fanns tillgänglig på de valda hemsidorna. 

Det fanns heller inte plats för att analysera visuellt material som bild och film-material, varför 

analysen avgränsades till att endast omfatta empiriskt textmaterial. 

        Båda kommunernas empiriska material innehöll följande avsnitt: 1) historisk beskrivning 

om respektive kommun, 2) information om att flytta till kommunerna samt 3) information 

från totalt fyra kommuninvånare, två från varje kommun som berättade om sin respektive 

kommun. Det empiriska materialet med berättelserna från Karlskoga kommuns 

kommuninvånare finns endast på film, varför det som sades på filmerna transkriberades till 

 
17 Edward C. Appel. (2012), s. 2–14, s. 283. 
18 Karlskoga u.å, http://flyttatillkarlskoga.se/nyfiken-pa-karlskoga.html  samt 

http://alfrednobelskarlskoga.se/arkiv/verktygslada.html [hämtade 2022-07-27]  
19 Höganäs, u.å, https://www.hoganas.se/besok--upplev/flytta-hit.html  hämtad [2022-04-01] 

http://alfrednobelskarlskoga.se/
https://www.hoganas.se/
http://flyttatillkarlskoga.se/nyfiken-pa-karlskoga.html
http://alfrednobelskarlskoga.se/arkiv/verktygslada.html
https://www.hoganas.se/besok--upplev/flytta-hit.html


10 
 

text. Höganäs kommuns empiriska material har endast bestått av text. Totalt omfattade det 

empiriska materialet åtta A4 sidor text.  

Urvalet av det empiriska materialet har relaterats till tidigare forskning som bl.a. visat 

kopplingen mellan kommunens platsmarknadsföring och kommunens identitet som beskrivs 

enligt Kavaratzis och Hatch samt Rainisto. 20Texterna som förmedlat information om att flytta 

till kommunerna var relevanta i relation till att identifiera vilka målgrupper som känner igen 

sig i den information som platserna beskrivit. Texterna med kommunambassadörernas 

berättelser var också intressanta att analysera eftersom tidigare forskning visat på att 

kopplingen mellan plats, social kategorisering och identifikation hos människor som lever på 

en plats har samband, vilket beskrivs enligt Jain, Schroff, Merchant och Bezbaruah. 21 

Kommunernas historiska information valdes också som empiriskt material för att studera om 

det kunde finnas kopplingar mellan identifikation och kommunernas traditioner och kultur.  

 

4.2 Metod  

 

De valda metoderna för studien har varit identifikationsanalyser genom närläsning av 

texterna, s.k. hermeneutik. Vidare användes en komparativ analys som beskrivits under 4.3. 

Identifikationsanalyserna genomfördes med hjälp av identifikationsteorin som beskrivits 

under avsnitt 3.1 samt PAIVE-modellens kategorier som beskrivits under avsnitt 3.2.  

       Eftersom analysen byggde på identifikation om vad individen känner igen sig i och 

känner samhörighet med, har ord och uttryck som observerats, analyserats med hjälp av de 

olika identifikationskategorierna som ingår i PAIVE-modellen. På detta sätt är ord och uttryck 

identifikationsmarkörer utifrån vad som observerats i det empiriska materialet. Orden och 

uttrycken ligger till grund för vad som framkommit i analysen för att kunna besvara studiens 

frågeställningar. Identifikationskategorierna har bidragit till att synliggöra ord och uttryck 

som de båda kommunerna använt sig av i respektive platsmarknadsföringsmaterial. Utifrån 

identifikationskategorierna och den kontext som beskrivits har de olika målgrupperna som 

budskapen riktats till också framträtt.  

        Metoden har varit ett kvalitativt arbetssätt genom närläsning av det empiriska materialets 

texter. Varje kommun analyserades var för sig. All text från det utvalda empiriska materialet 

 
20 Kavaratzis & Hatch, 2013, s.69–86. Rainisto, 2003/4, s. 6 
21 Jain, Shroff, Merchant & Bezbaruah, 2022, s.73–95 
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på respektive hemsida kopierades ordagrant till ett arbetsdokument. Eftersom delar av 

Karlskoga kommuns empiriska material innehöll två filmer, transkriberades det som sades i 

tal ordagrant till text. Den ena filmens tal var på engelska och därför gjordes också en 

översättning till svenska språket, innan analysen av texten kunde genomföras. Metoden med 

närläsning syftade till att kunna observera och identifiera identifikationsmarkörer i form av 

ord och uttryck i texterna, som ledde till olika mönster av igenkänning enligt 

identifikationsteorin.  

      Första steget i närläsningen skedde genom att jag observerade ord och uttryck som kunde 

analyseras med hjälp av PAIVE-modellens kategorier. Till min hjälp använde jag mig av 

följande frågor i den hermeneutiska processen: Vilka ord och uttryck speglar aspekter av 

individernas sociala tillhörigheter, gemenskap, människor emellan enligt Burkes beskrivning 

av identifikation? Utifrån de ord och uttryck som observeras, vilka PAIVE-kategorier kan de 

sorteras in under? PAIVE-modellens kategorier som består av: pieties (övertygelser), 

allegiances (lojaliteter), interests (intressen), values (värderingar) och experiences 

(erfarenheter) och som närmare beskrivits under avsnitt 3.2. Kategorierna hjälpte mig att 

identifiera vilka typer av identifikation som skapades i det empiriska materialet, vilket bidrog 

till att jag kunde tolka meningen av det observerade. Det innebär att jag försökte förstå 

studiestoffet i tanken och genom de anteckningar som jag gjorde genomförde jag en 

hermeneutisk reception. Genom min egen horisont och textens horisont försökte jag förstå vad 

som uttrycktes och vilka olika typer av identifikationer som därigenom blev synliga utifrån 

PAIVE-modellen. På detta sätt analyserade jag hur identifikation skapades och hur den kom 

till uttryck i texterna.  

      Identifikationsanalysen har syftat till att identifiera vilka ord och uttryck som har bidragit 

till igenkänning hos individer, vad de kan identifiera sig med i texterna och därmed vilka 

individer som kommunernas respektive empiriska material riktar sig till. Utifrån 

identifikationsanalyserna har de mest synliga identifikationsgrunderna framträtt, vilket 

bidragit till att kunna tolka effekter av kommunernas platsmarknadsföring.  

      Till stöd i tolkningsprocessen tillämpade jag medvetet det förhållningssätt som 

utarbetades av Hans-Georg Gadamer (1900–2002) utifrån Anthony C. Thiseltons 

beskrivningar: “The prejudices (pre-judgements, Vorurteile), of the individual, far more than 
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his judgements, constitute the historical reality of his being.” 22 Vidare har Thiselton beskrivit 

Gadamers hermeneutiska teori som: ”Everything is hermeneutical; everything requires 

interpretation.” 23 Det första citatet betyder att tolkaren inte kan tolka helt objektivt, alltså utan 

fördomar, eftersom en person alltid bär med sig erfarenheter och därmed historiska händelser 

av att vara människa. Varje tolkare har en historisk förförståelse, samt alltid en förståelse av 

situationen utifrån sitt individuella nuläge av det som kommuniceras. Det andra citatet betyder 

att tolkaren behöver vara disciplinerad i tolkningen och göra sig medveten om sig själv för att 

minimera subjektiva tolkningar som innehåller förutfattade meningar. Vidare förklarar 

Gadamer att tolkarens förståelse och insikter av en text, uppstår vid sammansmältningen 

mellan tolkarens egna horisont och det som tolkaren förstått. Den hermeneutiska 

cirkelrörelsen, processen för själva tolkningen av texten, är en process där förståelse sker 

utifrån Gadamers hermeneutik. Det är som ett samtal, en dialog mellan tolkaren och texten. 24 

      Med stöd i Hans-Georg Gadamers hermeneutiska teori enligt beskrivningarna här ovanför, 

har jag gjort mig medveten om vikten av objektivitet, mina personliga erfarenheter av att vara 

människa, min förförståelse och förkunskap av studieområdet.  Allt sammantaget har varit 

nödvändiga förutsättningar för att överhuvudtaget kunna förstå och analysera det empiriska 

materialet. Därför har jag genom att ställa relevanta frågor till mig själv om texten som jag 

beskrivit här ovan, fått svar och genom detta ”samtal” i min analysprocess av texterna har 

sammansmältningen mellan min egna horisont och det som jag förstått inträffat. 

Tillvägagångssättet i min texttolkning har alltså präglats av min medvetenhet kring Gadamers 

teori samt min noggrannhet, struktur och vikten av ett objektivt sinne, för att inte i förväg utgå 

från ett specifikt uttänkt resultat och för att undgå att dra förhastade slutsatser. 

4.3 Komparativ analys 

 

Det finns ingen uttalad konkurrens mellan Karlskoga och Höganäs kommun, de valdes som 

studieobjekt för uppsatsen eftersom de är demografiskt likvärdiga. Den komparativa analysen 

valdes som metod för att analysera kommunernas likheter och olikheter i deras användning av 

ord och uttryck i relation till identifikation. Detta för att få mer kunskap om vilka ord och 

uttryck och identifikationsgrunder som skapar attraktion, vilket i sin tur kan ge mer kunskap 

 
22 Anthony C. Thiselton, “Hermeneutics: An Introduction”, Wm. B. Eerdmans Publishing Co. (2009). ProQuest Ebook 

Central, kap XI. 
23 Thiselton 2009, kap XI. 
24   Jens Elmelund Kjeldsen, Retorik idag, Introduktion till modern retorikteori, 4 uppl. Lund: Studentlitteratur (2013), 

s.319–321 
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om hur platsmarknadsföringsmaterial kan utformas generellt. Som tidigare beskrivits i 

uppsatsen i avsnittet, tidigare forskning av Kotler, används platsmarknadsföringen för att lyfta 

fram platsernas attraktivitet och därför är det intressant att göra en komparativ analys mellan 

två utvalda kommuners platsmarknadsföring. Genom kunskap om hur identifikation skapas i 

kommuners platsmarknadsföring, kan också mer kunskap erhållas som behövs för att stärka 

kommuners attraktivitet och därmed konkurrenskraft. Hur individer skapar identifikation 

utifrån hur lika eller olika kommunerna utformat sin platsmarknadsföring är relevant, 

eftersom kommuner ses som produkter enligt beskrivningen av platsmarknadsföring under 

avsnitt 2, tidigare forskning. Varje produkt har unika karaktärsdrag för att kunna sticka ut och 

ta marknadsandelar från sina konkurrenter, men till viss del har produkter ofta en hel del 

likheter och det är där jämförbarheten är viktig för att hitta de unika attraktivitetsfaktorerna 

som genererar konkurrenskraft, mellan produkterna, i det här fallet kommunerna. Kommuner 

är därmed konkurrenter, även om jämförbarheten har ett mått av komplexitet. Eftersom 

identifikationsgrunderna kan skilja sig åt, är det intressant att göra en komparativ analys för 

att se på vilka likheter och skillnader som finns mellan de två studieobjekten och vilka 

effekter det kan ha på kommunernas platsmarknadsföring. Analysresultaten av den 

komparativa analysen ingår sedan i diskussionsavsnittet och i slutsatspresentationen. 

5. Analysresultat 
 

Identifikationsanalysernas resultat är strukturerad utifrån att varje kommun presenteras var för 

sig med de tre valda delarna som det empiriska materialet omfattar och som beskrivits under 

4.1. Identifierade ord och uttryck samt PAIVE-kategorier presenteras med kursiv stil för att 

tydliggöra vilka det är och för att du som läsare enkelt ska kunna följa analysen om hur 

identifikation skapats. De målgrupper och identifikationsgrunder som identifierats i 

identifikationsanalyserna framgår i slutet av varje kommuns analysavsnitt, under 5. 1.4 och 

avsnitt 5.2.4. Resultatet av den komparativa analysen presenteras under 5.3. 

5.1 Identifikationsanalys Karlskoga kommun 

 

Ord och uttryck i textavsnitten utgör potentiella appeller av det ena eller andra slaget, som i 

sin tur anknyter till identifikation och här följer de ord och uttryck som jag observerade i 

Karlskoga kommuns empiriska material och som jag med hjälp av PAIVE-modellens 

kategorier har analyserat. 
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5.1.1 Karlskogas historia 

 

I materialet om Karlskogas historia observerades följande:  

        ” Alfred Nobels Karlskoga” samt ” hans sista svenska hem fanns just här i Karlskoga”.     

Individer kan ha ett intresse av historien om ”Alfred Nobel” då han är en av Sveriges mest 

kända personer genom tiderna och anledningen till att vi i Sverige varje år delar ut 

Nobelpriset. Identifikation skapas genom intresse och användningen av orden ”Alfred Nobel 

och Nobelpriset” samt genom följande beskrivning av Alfreds yrke, den sociala och 

ekonomiska klasstillhörigheten i de observerade orden och uttrycken: 

”Alfred Nobel är känd som uppfinnaren av dynamiten och grundaren av Nobelpriset. 

Han var också en affärsman.”  

De individer som identifierar sig som ”affärsmän” gör en koppling till yrken som kemist eller 

ingenjör genom ordet ”dynamit”, orden ”Alfred Nobel”. Eftersom identifikation skapas 

genom intresse och fascination av Alfred Nobel som person samt genom intresset av att 

arbeta som ”affärsman” i relation till yrkestillhörighet som individen identifierar sig med. 

Ordet ”affärsman” skapar också identifikation utifrån erfarenhet, eftersom individer som är 

affärsmän inom kemi/industribranschen som det relateras till i denna kontext, kan känna 

tillhörighet och därmed identifiera sig med sin egen arbetslivserfarenhet inom denna 

näringsgren. 

5.1.2 Att flytta till Karlskoga kommun  

 

Nedanstående ord och uttryck kopplar jag till identifikation genom social övertygelse, 

eftersom individen kan identifiera sig med det beskrivna, i relation till att känna en social 

tillhörighet till en bra plats att leva och jobba på då dessa uttryck använts:  

”Nyfiken på Karlskoga”, ”….fullt av möjligheter!”, ”….leva som det passar dig”, 

”Välkommen”, ”inspirerande plats”   ”Du har allt Karlskoga vill ha.”,  

Individer kan identifiera sig i relation till att vara socialt inkluderade eftersom det är en 

inbjudande, personlig beskrivning, där beskrivningen får individen att känna sig behövd och 

därmed socialt övertygad. De individer som kan känna igen sig i och därmed känna social 

tillhörighet till platsen är individer som önskar utveckling och att njuta av livet. Följande ord 

bidrar ytterligare till att skapa identifikation genom social övertygelse: 
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”….tillsammans….roliga jobb….inspirerande plats väntar på dig”,  ”Alla livsnjutare passar 

in här!”  

         Inledningen med orden ”Nyfiken…möjligheter…roliga jobb” kan också skapa 

identifikation genom värderingar eftersom orden möjligheter och roliga jobb kan vara 

övergripande och vägledande principer i livet för individer som har värderingen att ett arbete 

ska vara roligt. Ett annat värderingsord är ”livsnjutare” som kan identifieras av individer i 

relation till att ett roligt arbete är en viktig och vägledande princip i livet. De individer som 

har inställningen att ett arbete ska vara meningsfullt, givande och generera utveckling för 

individen, skapar identifikation genom denna typ av värderingar. 

” Vi som bor här är riktiga livsnjutare” ”…. vi har skapat världens bästa 

rekreationsområde på Näset, fem minuter från torget.”, ”Mellan brandstationen och 

folkhögskolan har vi badplats, promenadstråk…..”,  

Ovanstående citat relateras till sakområden som livsstil, fritidsintressen och infrastruktur som 

en individ kan vara intresserad av, därmed skapas identifikation genom intresse. De individer 

som identifierar sig med livsnjutning i denna kontext är de som är intresserade av och som 

framhåller vikten av tex. närhet mellan centrum, rekreationsområdet samt andra platser som 

det ges exempel på. Avstånd är en viktig faktor och de individer som önskar närhet i form av 

promenad- eller cykelavstånd mellan centrumkärnan och olika rekreationsområden, är också 

de som identifierar sig med det beskrivna.  

         ”…..båtar, golfbana, badhus, restauranger, hotell, café, …

 husbilar…skateboardpark.”  

Orden ovan kan också skapa identifikation genom olika intressen eftersom de kan tolkas och 

kopplas till specifika sociala och ekonomiska klasstillhörigheter.  Att nyttja golfbana, äga båt, 

gå på restaurang och café är intresserelaterat och hänger ihop med vilken social och 

ekonomisk klasstillhörighet individer har. De individer som bjuds in till identifikation i denna 

kontext är individer som identifierar sig med en hög social och ekonomisk status eftersom det 

kräver en hög inkomst för den levnadsstandard som beskrivs. Materiella tillhörigheter är en 

vägledande princip för vissa individer, därför kan identifikation uppstå i relation till 

värderingar och val av livsstil som också kan tolkas in i ovanstående citat. Vissa individer 

identifierar sig med värderingar kopplat till hög materiell standard som de valda orden 

associerar till. 
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”Villatypen, lägenhetsmänniska-….? Det är nära till butiker, grönområden, 

fritidsaktiviteter, sjö och bad oavsett om du bor i villa, radhus eller lägenhet. ”, ”Du kan 

ha båten på ena sidan om huset och bilen på den andra. …….”, ”..alla ska hitta sitt 

drömboende här, därför har vi fixat attraktiva villatomter med utsikt över Möckeln.” 

 ”Vi satsar också på fina nya lägenheter. Om du vill så hittar du arkitektritade 

tjänstemannabostäder från Boforstiden på Karls-Åby eller pittoreska arbetarbostäder i 

Rosendal - dessutom till bra priser.”  

För vissa individer är livsnjutning synonymt med att äga båt, spela golf, osv. och därför 

skapas identifikation genom intresse utifrån individers sociala status och den sociala och 

ekonomiska klasstillhörigheten. Intressen hos individen kan vara olika sakfrågor som tex. 

boendemiljö, boendetyp och livsstil, vilket beskrivs i ovanstående citat. Ordet ”drömboende” 

kopplas till boendemiljö och boendetyper som beskrivs och det innefattar individer som 

främst identifierar sig med att bo på en plats med närhet till butiker, natur, fritidsaktiviteter, 

samt möjlighet att bo i ett arkitektritat hus, nybyggd villa på tomt vid sjön eller lägenhet. 

Orden ”bra priser” i relation till beskrivningen av boendetyper kan skapa identifikation 

genom individens erfarenhet av boenden med höga priser på andra platser vilket gör att 

individen kan tilltalas av denna beskrivning och samtidigt kan identifikation skapas genom ett 

intresse av boendekostnader som en sakfråga. Eftersom många individer vill leva på en plats 

där boende kan hittas till rimliga priser och ha råd att skapa livsnjutning med en ekonomi som 

tillåter en aktiv fritid med fritidsaktiviteter, kan vissa individer appellera till ovanstående 

beskrivning. 

   ”…. av tradition en riktig evenemangsstad”, ”…..riktig evenemangsstad,….. rika 

föreningsliv”, ”staden som sjuder av liv” 

Ordet ”evenemangsstad” skapar identifikation genom att individer kan identifiera sig med det 

beskrivna utifrån ett intresse av evenemang med olika typer av inslag som musik, kultur, 

utställningar osv. Socialt aktiva individer kan appellera till ordet evenemang då det kan tolkas 

av dem som vill lära känna andra människor genom att delta i evenemang och föreningsliv. 

Föreningslivet är förknippat med mycket ideellt arbete och socialt umgänge, därför skapas 

identifikation genom att individer är intresserade av detta sakområde. Ordet ”rika” indikerar 

att det finns en mångfald av föreningar med diversifierade intresseområden samt ett stort antal 

föreningar. Detta gör att individer med olika intresseområden kan identifiera sig med 

beskrivningen eftersom det implicit finns många valmöjligheter och föreningar som passar 
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många olika individer. Individer som har egen erfarenhet utifrån vad de själva upplevt av 

ideellt arbete vid evenemang och föreningsliv, skapar identifikation genom detta. Ordet 

”tradition” och uttrycket ”Staden som sjuder av liv” adresserar individer som bjuds in till 

identifikation som skapas genom lojalitet. Eftersom de individer som identifierar sig med att 

arbeta ideellt kan känna social tillhörighet genom den lojalitet som skapas utifrån traditionella 

evenemang och ett rikt föreningsliv som beskrivs.  

                    ”Alla livsnjutare passar in här!” 

”Alla livsnjutare….” innefattar några utvalda individer som önskar olika typer av 

levnadsstandard, livsstil och fritidsintressen som beskrivits ovan.  Identifikation har därför 

skapats genom intressen till de specifika sakområden som nämns, genom en social och 

ekonomisk klasstillhörighet samt värderingar som kopplas till olika målgrupperna. Därmed är 

inte ordet ”alla” en inkluderande beskrivning för alla individer, utan budskapet riktar sig till 

vissa utvalda individer, vissa målgrupper som kommer sammanfattas i analysavsnittet 5.1.4. 

5.1.3 Kommuninvånare i Karlskoga kommun  

 

Detta textavsnitt innehåller observerade ord och uttryck från de två kommuninvånarnas 

berättelser om platsen Karlskoga. Den första kommuninvånarens textavsnitt inleds med 

nedanstående citat:  

         ”Stolt Karlskoging! Livskvalitet att bo i Karlskoga”  

Socialt kan individer identifiera sig med ordet ”stolt” i relation till en känsla av att vara stolt 

över något eller någon. Känslan av att känna tillhörighet till en plats, är en typ av stolthet som 

kopplas till erfarenheter av platsen. Om individen inte har någon personlig erfarenhet av den 

beskrivna platsen men av andra platser kan det finnas ett mått av igenkänning i själva känslan 

av stolthet över en plats, rent allmänt. Dock kan det krävas mer för en individ som inte har 

erfarenhet av Karlskoga att känna samhörighet och tillhörighet till platsen. Citaten ovan kan 

därför kopplas till erfarenheter som bl.a. innefattar vad en individ sett, hört och upplevt 

känslomässigt i relation till orden ”stolt och livskvalitet”.  De individer som har egen 

erfarenhet av att känna stolthet över en plats, bo på mindre ort med närhet till storstad kan 

känna igen sig och därigenom finns en grund till att kunna skapa identifikation och känna 

tillhörighet till Karlskoga.  

        Ordet ”livskvalitet” kan individer identifiera som ett värderande ord, vilket innefattar 

individens övergripande och vägledande principer för livet. Vad som är livskvalitet kan skilja 
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sig mellan individer eftersom vi är unika individer och värderar vilken typ av livskvalitet vi 

vill ha olika. Livskvalitet i denna kontext handlar om kommuninvånarens beskrivning av sitt 

liv och identifikation uppstår genom identifikationskategorin, värdering i relation till den typ 

av drömliv och livskvalitet som beskriver boendet i en mindre stad, med närhet till Stockholm 

utifrån följande citat: ”…. leva sin dröm ”, ”...enkel tillgänglighet…med tågresa….till 

Stockholm”. Individer som ser tåg som ett miljövänligt alternativ, som värderar bra 

infrastruktur och transportmöjligheter skapar identifikation genom värdering, eftersom miljön 

kan vara en viktig sakfråga som hör ihop med individens värderingar.  

”…..njuta…rika…kulturen…barn….musik…teaterklasser….kulturskolan” samt         

”hus….sjöar….skogar….Värmland…”  

Identifikation skapas genom ordet ”livskvalitet” som kopplas till specifika intresseområden 

med hjälp av ovanstående citerade ord. Individer som har barn eller önskar skaffa barn kan 

identifiera sig med dessa ord och individer som lägger ett stort värde i kulturaktiviteter för 

barn, att bo i hus, som är naturmänniskor och som tycker om att spendera tid i naturen där det 

finns sjöar och skog. Värderingar och intressen styr individers livsstilar, hur man vill leva och 

bo, vad som är viktigt för individer på platsen där man bor. De intresseområden som 

observeras i texten är infrastruktur, transportmöjligheter, mångfaldigt kulturutbud för barn i 

Karlskoga och naturen genom orden ”Kulturskolan” samt ”sjöar” och ”skogar”. Livsstil kan 

vara en av flera vägledande principer som ingår i identifikation genom värdering. Exempel på 

livsstil är att leva nära naturen och därför kan en individ identifiera sig med orden ”sjöar” 

och ”skogar” som viktiga identifikationsmarkörer i relation till livsstilsvärdering.  

Vid analys av den andra kommuninvånarens beskrivning av Karlskoga kommun kan      

identifikation skapas genom intresse utifrån följande citat:  

        ” Olympiska kanotisten Agneta Andersson är stolt Karlskoging.” 

Orden ”olympiska kanotisten” signalerar till individen att identifiera sig med kanotpaddling 

som ett specifikt sakområde, som önskas prioriteras av individen och som bidrar till att skapa 

en känsla av tillhörighet. Det är individer som har intresse av kanotpaddling, som utövar 

sporten som ett yrke professionellt eller som har en social tillhörighet till den sociala status 

som skapar identifikation genom detta intresse. Agneta Andersson är en olympisk medaljör, 

vilket bidrar till att skapa identifikation genom en social övertygelse som individer kan 

identifiera sig med. Detta för att de tror på innehållet i budskapet eftersom det är sant, då hon 

är olympisk medaljör. Individer kan också identifiera sig med ordet ”stolt” i relation till orden 



19 
 

”olympisk” och ”kanotist” om individen själv har egen erfarenhet av professionell utövning 

av kanotpaddling, utifrån vad individen sett, hört och upplevt känslomässigt i relation till 

denna sport. Kanotpaddling kan också identifieras av en individ som en viktig värdering, 

eftersom kanotpaddling kan vara en vägledande princip i livet, speciellt för de som vill satsa 

stort och bli olympiska mästare, därmed skapas en igenkänning hos individen.  

”…..finns precis allt vad vi behöver. Närheten…. natur, närheten ….vatten,”, ”…. kan          

bo i en liten stad där man kan utnyttja cykelbanor, ta sig från ett ställe i stan till ett 

annat ställe i stan, …….., det tycker jag är oerhört värdefullt…”, ”ha familj och barn 

som får växa upp, har varit precis som vi har velat haft det. ” 

Följande ord har observerats i texten ovan: ”närheten, natur, vatten, liten stad, familj och 

barn”. Dessa ord kan bjuda in individer till identifikation genom erfarenhet som leder till 

igenkänning hos individen utifrån hens egna erfarenheter av boendemiljöer nära natur och 

vatten samt närheten mellan bostad och rekreationsområden, skolor, centrum osv. 

Uppväxtmiljöer för barn, eftersom orden ”familj” och ”barn” nämns kan också skapa 

igenkänning hos individen eftersom det är ett viktigt sakområde som prioriteras och som kan 

vara en del i identifikationen, intresse. Vidare är det en individ som tycker om att vistas i 

naturen, eftersom ordet ”natur” är med som en viktig indikator i relation till identifikation 

genom intresse. Värdeordet ”värdefullt” används i kontexten av att bo i en liten stad, där man 

kan cykla från ställe till ställe i stan, vilket indikerar en viktig del av individens värderingar 

och därmed livsstil. Genom en social övertygelse kan individer som identifierar sig med detta 

känna tillhörighet eftersom det är något som individen tror på och värderar som sin livsstil.  

5.1.4 Karlskogas målgrupper och identifikationsgrunder  

 

Flera målgrupper har identifierats och en målgrupp är miljö och klimatmedvetna individer 

eftersom tåg som transportmedel nämns i relation till att kunna transportera sig smidigt och 

miljömedvetet mellan Karlskoga och Stockholm samt centrumnära avstånd med cykel som ett 

transportmedel i närområdet är något som gör att individen får en känsla av en social 

tillhörighet till platsen med hjälp av kommuninvånaren Agnetas berättelse. Miljö och 

klimatmedvetna individer skapar identifikation genom identifikationsgrunden social 

övertygelse eftersom de tror på kommuninvånaren Agnetas berättelse.  

         Målgruppen socialt medvetna individer är de som söker social tillhörighet genom ett 

socialt liv som fås genom ideellt arbete i föreningslivet och deltagande i arrangemang av 
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evenemang som sker på platsen. Den identifikationsgrund som kopplas till detta är lojalitet, 

eftersom det relateras till individens känsla av tillhörighet till ett sammanhang där ideellt 

arbete är i fokus. Kommunen bjuder in individen till identifikation genom att skapa en känsla 

av tillhörighet till stadens tradition av evenemang och föreningsliv. 

       En annan målgrupp som identifierats är individer som skapar identifikation genom sitt 

yrke som affärsmän och där framträder identifikationsgrunden, yrkestillhörighet som ingår i 

intressekategorin. Yrket affärsmän associeras till kemiindustrin eftersom yrket nämndes i 

relation till beskrivningen av platsens historia och minne av Alfred Nobels verksamhet som 

innefattar denna näringsgren.  

      Målgruppen höginkomsttagare har också identifierats eftersom att äga eget boende, tex. 

drömboende vid sjön, äga båt och bil, engagera sig i event och föreningsliv samt kunna delta i 

olika fritidsintressen, är en livsstil som kräver en hög inkomstnivå. Vidare har målgruppen 

medelinkomsttagare framträtt eftersom boendetyperna lägenheter och radhus också nämnts, 

vilket appellerar till denna målgrupp. Båda målgrupperna relateras till identifikationsgrunden, 

intresse som omfattar en individs sociala och ekonomiska tillhörighet utifrån individers val av 

livsstil, levnadsstandard, boendetyper, boendemiljö samt fritidssysselsättningar.  

     Barnfamiljer är en målgrupp som relateras till identifikationsgrunden, intressen och 

specifika sakfrågor som hör ihop med den sociala klasstillhörigheten utifrån de 

fritidsaktiviteter och möjligheter som beskrivits i relation till barns fritidsintressen inom natur 

och kultur.  

       Identifikationsgrunden, erfarenheter, har använts för att appellera till individers 

erfarenheter av priser på boenden, platsers naturmiljöbeskrivning, storlek på staden, typer av 

boenden som beskrivs samt livsstil i relation till specifika fritidsintressen. En specifik 

målgrupp som framträtt tydligt är kanotpaddlare och generellt sportintresserade. Andra 

sporter som nämnts är bl.a. golf, båt och skateboard. Implicit kan det tolkas som att Karlskoga 

erbjuder en bredd av olika sporter eftersom beskrivningen rikt föreningsliv använts i det 

empiriska materialet.  

 

5.2 Identifikationsanalys Höganäs kommun  

 

Ord och uttryck i textavsnitten utgör potentiella appeller av det ena eller andra slaget, som i 

sin tur anknyter till identifikation och här följer de ord och uttryck som jag observerade i 
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Höganäs kommuns empiriska material och som jag med hjälp av PAIVE-modellens 

kategorier har analyserat. 

5.2.1 Höganäs historia 

 

           I materialet om Höganäs historia observerades följande ord och uttryck:  

 

          ”… stenkolsbrytning, …gruvindustri,… gruvsamhälle,… järnväg. ” ” 

Satsning på keramiken, …. bruna saltglaserade krusen som tillverkas än idag av 

Höganäs Saltglaserat.” 

Individer kan här identifiera sig genom intresse och erfarenhet, eftersom dessa ord ovan 

appellerar till individen utifrån yrkestillhörigheter och därmed olika sociala och ekonomiska 

klasstillhörigheter med koppling till ovan nämnda industrier. Det kan vara individer som har 

erfarenhet av ett arbete inom dessa branscher som nämns. Det kan också handla om olika 

sociala och ekonomiska klasser som finns relaterat till olika arbetsroller inom branscherna, 

eftersom ingen specifik tjänst inom branscherna beskrivs.  

         Identifikation kan skapas genom olika typer av intressen som tex. fascination av 

platsens historia med ett specifikt intresse kring hur staden arbetar med arkitektur och hur 

platsens utveckling skett genom tiden. Individer som är intresserade av stadsutveckling 

appellerar till denna beskrivning då ordet ”stad” beskrivs specifikt när staden fick 

stadsrättigheter.  

”Höganäs är ett typiskt exempel på omvandlingen från fiske- och 

jordbrukssamhälle till gruvort och därefter till industristad med livlig 

företagsamhet”, ”Höganäs blir stad…..stadsrättigheter….stadshus.”, 

”Byggnaden ritades av Arton arkitektbyrå i Helsingborg, som var ett ledande 

arkitektkontor i 1950- och 60-talens Nordvästskåne.” 

       Vidare kan identifikation uppstå genom intresse hos individer utifrån yrkes-, social- och 

ekonomisk klasstillhörighet kopplat till entreprenörskap, att arbeta som egenföretagare eller 

att vara anställd inom den privata näringslivssektorn genom följande identifikationsmarkörer: 

”Höganäs blir stad.”, ”livlig företagsamhet…..27 000 invånare i Höganäs.” Beskrivningen 

indikerar att det kan finnas goda möjligheter till att driva eget företag utifrån att det finns god 

marknadspotential för en bra omsättning, utifrån det invånarantal som nämns. Individer kan 
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också skapa identifikation genom sin erfarenhet kring företagsamhet relaterat till sina 

personliga upplevelser med entreprenörskap. 

5.2.2 Att flytta till Höganäs kommun  

 

”Det finns många anledningar till varför du ska välja Höganäs kommun. Här kan du 

nämligen få leva exakt det liv du önskar.”, ” Vill du läsa om och bli inspirerad av 

personer som gjort den resa som du snart är på väg att göra? Människor som lämnade 

storstaden för skog och natur, lägenheten för drömboendet eller ett annat land för 

Sverige?”  

Med ovanstående citat kan identifikation skapas genom social övertygelse eftersom 

kommunen som avsändare förmedlar en öppen attityd om att Höganäs kommun är en plats där 

individen kan få ett drömliv med ett drömboende. Identifikation skapas med hjälp av ordet 

”dröm” som många individer kan associera till något positivt. Orden och uttrycken riktar sig 

geografiskt till individer som finns i svenska storstäder samt individer från andra länder. 

Individer som identifierar drömboende med att bo i en mindre svensk kommun som har 

mycket inslag av natur med skog och hav vid västkusten, är också de individer som bjuds in 

till identifikation genom dessa intressen. Budskapen kan alltså appellera till individer som 

önskar ett liv där naturmiljön, drömboende med villa eller gård samt storleken på platsen, är 

viktiga prioriteringar. Detta eftersom de identifierar sig med sociala och ekonomiska 

klasstillhörigheter som hör ihop med gårdsboende, större hus, herrgård eller liknande vilket 

ordet drömboende kan associeras till i denna kontext. De individer som önskar denna livsstil, 

skapar också identifikation genom värdering eftersom boendetyp och boendemiljö kan vara 

viktiga vägledande principer i livet. 

            Utifrån nedanstående observerade ord och uttryck skapas identifikation genom 

erfarenheter, eftersom det appellerar till naturälskande individer som tycker om natur, hav 

och kust samt har erfarenheter av detta i sitt liv. Identifikation kan också ske genom värdering 

med ett fokus på närproducerad mat, eftersom det kan vara en viktig livsprincip för vissa 

individer. Identifikation kan också skapas genom lojalitet för att individer kan få en känsla av 

tillhörighet till miljön som beskrivs, utifrån att vilja leva i en sådan boendemiljö.  

Identifikationen har gjorts utifrån följande ord och uttryck: 

”unik natur, vacker kustremsa, bad, äventyr”,  ”..rikt matutbud med gårdsbutiker, 

vinodlingar och saluhallar.”  
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Rubriken ”Välkommen till paradiset ” används i det empiriska materialet och genom rubriken 

skapas identifikation genom erfarenhet, utifrån vad individen upplevt känslomässigt relaterat 

till en plats som om det vore ett paradis. Individer kan relatera till känslan av harmoni, balans, 

att vara på rätt plats, ett lugn osv. eftersom ordet paradis är ett positivt ord och ger signaler om 

goda känslor. Ordet paradis kan appellera till individen för att hen önskar och vill bo på en 

plats som uppfyller känslan av ett paradis och för att få vara del i ett sådant sammanhang som 

ordet paradis väcker. Identifikation kan därför också skapas genom lojalitet, eftersom 

individen kan få en känsla av tillhörighet till den beskrivna platsen. 

5.2.3 Kommuninvånare i Höganäs  

 

”Kommunen kryllar av stolta ambassadörer…. och som stolt berättar om nära och kära 

om vad just de tycker är allra bäst med Kullabygden.”, ”Vad är viktigt för dig när det 

gäller platsen du bor på? …. Nu kan jag ta bilen till mamma och pappa och vänner i 

Halmstad när jag vill. På just mellofinalen fick jag beskedet att min bror med familj skrivit 

kontrakt på ett hus i Viken. Så nu finns nästan alla mina kära väldigt nära.” 

Ovanstående citat skapar identifikation genom individens erfarenheter av att vara stolt över 

en plats, av att vilja ha sin familj och vänner nära där man bor och känslan av att också få vara 

en stolt ambassadör till en plats som individen känner tillhörighet till. Detta appellerar till 

personer som har en anknytning till platsen, Kullabygden, Höganäs och som därigenom kan 

känna tillhörighet till den specifikt beskrivna platsen. Individer som inte har en relation till 

Höganäs, har bekanta eller anhöriga där, attraheras inte av budskapet och därigenom platsen, 

vilket därför inte skapar identifikation, utifrån denna beskrivning. Det är en personlig 

beskrivning, varför individer som inte har tillhörighet till platsen heller inte kan känna 

samhörighet med den. Alla människor kan inte eller vill inte bo nära sin familj, därför uppstår 

heller ingen identifikation utifrån dessa specifika citat.  

”Hon som är här för att stanna”,  ” allas vår Mello-Mariette..fjärde final i  

Melodifestivalen”, ”Hon åkte sedan direkt till nya kärleken Isabelle i Kullabygden”, ” 

tänkte bara hälsa på en sväng men stannade kvar.”, ”Hur funkar artistyrket med att bo 

här?– En förutfattad mening är att man måste bo i Stockholm för att få saker och ting 

att hända. ….. allt är möjligt. ….bra förbindelser ….. ha effektiva möten i Stockholm….. 

en hemmastudio….. kan skapa ny musik…... Höganäs och Kullabygden har gott rykte i 
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landet ….. en fin plats att bosätta sig på…. kollegor i storstan är nog både glada och 

kanske lite avundsjuka.” 

Genom att Mariette som är en känd artist i Sverige används i platsmarknadsföringen, kan 

identifikation skapas genom artistyrket och med hjälp av ordet ”Mello-Mariette”. Detta 

kopplas till individens sociala och ekonomiska klasstillhörighet som artist. Identifikation kan 

också skapas genom social övertygelse, då budskapet är trovärdigt utifrån att Mariette som 

artist förmedlar att platsen passar bra för artister som önskar en fin plats att skapa musik på. 

”Hur känner du dig när du är här i din nya hemort? – Jag känner harmoni och trygghet. 

Närheten till havet och vågorna är speciellt för mig. Jag växte nämligen upp så utanför 

Halmstad.”, ” att göra….hemma…vattnet…går…cyklar…löpturer…museum..”, ” 

konstgallerier…slappna av …känna in kärleken till Kullabygden och familjen.” 

Vidare kan identifikation skapas genom erfarenheter eftersom individen identifierar sig med 

vad som kan upplevas känslomässigt i relation till orden ”harmoni och trygghet”. Något som 

många människor upplevt, vill uppleva och eftersträvar i sina liv. Orden ”havet och 

vågorna”, ”vattnet, går, cyklar, löpturer, hemma, känna in kärleken till…”  kan också skapa 

identifikation genom lojalitet, eftersom det kan uppstå en känsla av tillhörighet hos individen 

utifrån den beskrivna naturmiljön.  Individer kan också skapa identifikation genom intressen 

som nämns och därmed en igenkänning av den livsstil som Mariette representerar utifrån sitt 

yrke men också de fritidsaktiviteter som hon beskriver.   

”Vad inspireras du av? – Relationer, människor, natur och att det finns något större än 

oss själva.…..” 

Den individ som identifierar sig med att vilja hämta inspiration av andra människor, från goda 

relationer, av naturen som finns i Höganäs, samt har en livsfilosofi kopplat till ett större 

perspektiv i livet, kan skapa identifikation genom värderingar. Eftersom detta kan vara 

individens övergripande och vägledande principer för livet. Individen som identifierar sig 

med detta kan få en känsla av tillhörighet till platsen och därmed skapas också identifikation 

genom lojalitet. Ordet ”…inspireras…” kan indikera att platsen är bra för att hitta sig själv, 

skapa sociala kontakter med andra människor, naturen….eftersom  uttrycket ”…något större 

än..” signalerar något stort, viktigt och harmoniskt. Det kan signalera en plats för en positiv 

livsstil som är bra för ett drömliv.  
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”Vad vill du säga till kullaborna?– Fortsätt vara lika trevliga som ni är! Här hälsar vi 

och blir glada när vi stöter på någon. Påminn er varje dag om hur vackert det är här 

omkring oss. Jag känner mig redan som en stolt höganäsbo.” 

      Värderingar är också en identifikationskategori som är synlig i ovanstående citat eftersom 

trevligt bemötande, god grannsämja, omtanke, vara positiv, att se det vackra runtomkring sig 

kan skapa identifikation utifrån att det omfattar individens övergripande och vägledande 

principer i livet. I relation till att trivas på en plats kan det vara viktigt för individen hur 

människor fungerar socialt.  

Här följer analys av den andra kommuninvånarens beskrivning av att leva och bo i Höganäs 

kommun.  

”Jag är på en Ny plats – nytt liv”, ” En del drömmer om att slå sig ner på en ny plats 

och skapa ett nytt liv - en del gör slag i saken.” …..om hur valet att flytta till 

Kullabygden har påverkat tillvaron för dem och deras familjer.”, ”Namn: 

Lotten…Familj: man, 3 barn 16, 13 och 11 år, hund,…” 

Individer som kan relatera till egen erfarenhet av att skapa ett nytt liv på en ny plats, kan 

identifiera sig med citaten ovan utifrån känslan av igenkänning. Identifikation kan också 

skapas genom social övertygelse utifrån att individen identifierar sig med Lotten, som hade en 

tro på en dröm om en flytt till Höganäs och som uppfyllde drömmen genom att flytta. 

Individer kan identifiera sig med detta och känna: - ”Kan hon så kan jag” eftersom det skapas 

en social övertygelse utifrån att Lotten har genomfört det, det är sant och därmed är det något 

som individen kan tro på. De individer som har en längtan och drömmer om att skapa ett nytt 

liv på en ny plats med sin familj, är de individer som identifierar sig med Lotten, vilket 

bekräftas genom nedanstående citat: 

”Lotten med familj trivdes på Lidingö i över 20 år men längtade efter att bo på en lantlig 

gård. De hittade sin drömgård utanför Väsby med potential att utvecklas till olika 

spännande ändamål.”,  

Identifikation kan också skapas genom värdering och orden: ”…längtade efter att bo på en 

lantlig gård…..drömgård…” används. Dessa ord är vägledande utifrån att individens 

prioriterade livsstil är en vägledande princip om en lantlig livsstil. Det är individer som vill ha 

en boendemiljö på landsbygden, bo på en gård, vilket är drömmen i den här kontexten.  
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”Lotten Molén bytte fastighetsbranschen och startade företaget The Flower Farm 

Höganäs med giftfri blomsterodling på familjens gård….., är här för att stanna .” 

Identifikation kan också skapas genom intressen eftersom yrkestillhörigheten, den sociala och 

ekonomiska klasstillhörigheten av att driva en egen företagsverksamhet på sin egna 

familjegård beskrivs. Individer som önskar driva eget företag på en gård kan appellera till 

denna beskrivning.  

”Lugnare tillvaro. – Naturen, energin, fina utflyktsmål och alla inspirerande människor    

här tilltalar oss…… Här är allt nära och vi har släkten i närheten. Vi gillar det 

avslappnade men samtidigt entreprenöriella klimatet här. Barnen har fått kompisar både i 

och utanför skolan tack vare fritidsaktiviteter som välkomnar barn från alla delar av 

kommunen. …..trivs jättebra.” 

De individer som önskar bo och leva nära sin familj och släkt, som värderar relationer med 

nära och kära, med naturen och upplevelser i närområdet appelleras av orden ”….Naturen, 

utflyktsmål, inspirerande människor, släkten i närheten.”  samt de individer som värderar 

goda uppväxtvillkor för barn genom orden: ”barnen….kompisar…fritidsaktiviteter…..trivs 

jättebra.” skapar identifikation genom värderingar. De individer som kan identifiera sig med 

detta är de som redan har kontakter i Höganäs, de som är hemvändare eller som vill flytta 

närmare sin släkt som finns på platsen, eftersom ordet ”släkten” används.  

       De som inte har anknytning till Höganäs kan också identifiera sig med platsen implicit, 

eftersom orden ”….alla inspirerande människor….”, ”…avslappnade … entreprenöriella…”  

används och därmed skapas identifikation genom värderingar hos individer som tilltalas av 

att vilja driva eget företag samt att leva avslappnat i en mindre kommun. Identifikation genom 

intresse skapas också eftersom yrkestillhörigheten som entreprenör bidrar till att individen 

identifierar sig med platsen som företagsvänlig, och att vara företagare är oftast en vägledande 

princip och prioritering för vissa individer. De individer som vill bo på en plats med ett gott 

entreprenöriellt klimat och inspiration till utveckling kan attraheras av dessa ord och uttryck 

och därmed skapas identifikation genom värderingar och intressen. 

5.2.4 Höganäs målgrupper och identifikationsgrunder 

 

En målgrupp som framträtt i analysen är individer som önskar en småstads-/lantlig livsstil. 

Målgruppen innefattar individer från större städer i Sverige eller från andra länder som 

söker ett drömliv som beskrivs som ett liv i paradiset. I det empiriska materialet har individer 
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som attraheras av egen gård adresserats specifikt. Fokus har varit på boendetyp samt 

naturmiljön, där olika identifikationsgrunder har använts så som social övertygelse, lojalitet 

och värderingar där kommuninvånare och det empiriska materialet skapat en tillhörighet till 

platsen och en känsla hos målgruppen som gör att de tror på budskapet som förmedlas i det 

empiriska materialet.  

       Identifikationsgrunden, intresse har använts där målgrupper med olika yrkestillhörigheter 

framträtt. Yrkestillhörigheter med kopplingar till Höganäs keramik-industri, entreprenörer 

inom olika branscher som giftfri blomsterodling och matproduktion har beskrivits. 

Keramikindustrin, gårdsbutiker, saluhallar och vinodlingar har nämnts vilket kan attrahera 

individer som har ett intresse av dessa olika branscher. För övrigt har beskrivningen av livlig 

företagsamhet använts, vilket appellerar till målgrupper som önskar driva eget företag inom 

tex. ovannämnda branscher. Vidare har musiker och artister bjudits in till identifikation, där 

Mariette var ett exempel på denna yrkestillhörighet. Målgruppen entreprenörer har framträtt 

eftersom den yrkeskategorin har varit mest tydligt beskriven. 

      Beteenden och attityder ingår i identifikationsgrunden, värderingar. Hur människor 

bemöter andra är viktigt i relation till att individer kan känna sig socialt inkluderade.  

Målgrupper med anknytning till Höganäs tillsammans med individer från svenska storstäder 

och andra länder bjudits in till identifikation. En annan identifikationsgrund är erfarenheter 

där individer skapar identifikation genom sina erfarenheter av att känslomässigt leva nära sin 

familj, släkt och vänner. Social övertygelse har också använts som identifikationsgrund med 

hjälp av kommuninvånarnas berättelser, detta för att få individer att tro på ett drömliv i 

Höganäs kommun som finns för denna livsstils-målgrupp.  

    

5.3 Komparativ analys  

 

Här följer en jämförelse av resultaten av de båda kommunernas identifikationsanalyser med 

fokus på vilka ord och uttryck som var mest framträdande och därmed vilka 

identifikationsgrunder de båda kommunerna använt sig av för att nå de målgrupper som 

identifierats. 

Båda kommunerna har använt ord och uttryck för att skapa identifikation genom social 

övertygelse i syfte att övertyga individer om att kommunerna är platser för ett drömliv och 

därmed implicit ett gott liv, som tex. Karlskogas ord och uttryck: ”Du har allt Karlskoga vill 
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ha”, ”…roliga jobb”, ”Inspirerande plats..” , ”fullt av möjligheter” ”livsnjutare” samt 

Höganäs ord och uttryck: ”Det finns många anledningar till varför du ska välja Höganäs 

kommun. Här kan du nämligen få leva exakt det liv du önskar.”, ”Drömboende…drömgård”, 

”….paradiset. Likaså använder båda kommunerna kommuninvånare som beskriver sina liv på 

respektive plats i syfte att skapa identifikation genom social övertygelse för att få individer att 

tro på det som sägs.  

       Vid identifikation genom lojalitet för att skapa en känsla av social tillhörighet hos 

individen har Karlskoga använt ord och uttryck som: ”tradition” och ”Staden som sjuder av 

liv”, medan Höganäs använt: ”vilja leva i en sådan miljö”, ” paradiset ”, 

”avslappnade….klimatet”. Båda kommunerna har önskat skapa en tillhörighet till platserna 

genom lojalitet men Karlskoga har gjort det genom att appellera till en plats med mer liv och 

rörelse utifrån bl.a. ett rikt evenemangs- och föreningsliv. Medan Höganäs skapat tillhörighet 

med ett lugnare tempo i sin beskrivning av en lugnare tillvaro.  

     Vad gäller identifikationskategorin intresse med koppling till yrkestillhörighet, har det 

tydligt framgått skillnader gällande vilka typer av yrken som kommunerna skapat 

identifikation kring. I Karlskoga har endast yrket affärsman beskrivits med koppling till 

kemiindustrin. Höganäs relaterade till yrken inom keramik-industrin, entreprenörskap med 

koppling till gårdsverksamheter som tex. mat samt artist-yrket.  

     I beskrivningen av kommunernas boendemiljöer och fritidsmiljöer framgick det tydligt att 

båda kommunerna använt identifikationskategorin intresse. Karlskoga har beskrivit en större 

bredd av boendetyper som tex. radhus, villor och lägenheter medan Höganäs hade specifikt 

gård som boendealternativ mer uttalat. Naturmiljöerna beskrevs olika, vilket kan vara 

naturligt eftersom de geografiskt ligger i olika delar av Sverige. Karlskoga beskrev sjö och 

skog medan Höganäs beskrev hav och kust. I Karlskogas identifikationsanalys framgick det 

tydligare olika typer av sociala och ekonomiska klasstillhörigheter som höginkomsttagare och 

medelinkomsttagare genom beskrivningar av livsstil med kopplingar till materiell 

levnadsstandard som exempelvis: ”Du kan ha båten på ena sidan om huset och bilen på den 

andra. …….”, ”..alla ska hitta sitt drömboende här, därför har vi fixat attraktiva villatomter 

med utsikt över Möckeln.”  I Höganäs framgick ingen tydlig specifik klasstillhörighet på 

samma sätt, de presenterade en bredd av yrkestillhörigheter vilket gav en bredd av sociala och 

ekonomiska klasstillhörigheter, eftersom de uttalat bjöd in svenskar från större städer och 

människor från andra länder.   
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       Med hjälp av miljöbeskrivningar i Karlskoga gav det individen en känsla av tillhörighet 

där identifikation skapades genom värderingar i relation till ”roliga jobb och livsnjutning.” 

Livsnjutningen relaterades till livskvaliteten som tolkades utifrån en social status med 

materiella tillhörigheter som bil och båt, bra infrastruktur med tågförbindelser, närheten till 

centrum i en liten stad genom orden: ”båten…bilen”,  ”livskvalitet”, ”…. leva sin dröm ”, 

”...enkel tillgänglighet…med tågresa….till Stockholm.”, ”Cykelavstånd…Värdefullt….” 

Vidare skapades identifikation genom värderingar i beskrivningen av livsstil och boendemiljö 

med närhet till naturen med hjälp av följande ord: ” närheten, natur, vatten, liten stad, familj 

och barn”. I Höganäs empiriska material skapades identifikation genom värderingar med 

hjälp av följande uttryck: ”lämnade lägenheten för drömboendet”, ”lämnade storstaden”, 

”längtade efter att bo på en lantlig gård…..drömgård…”, ”….Naturen, utflyktsmål.” 

Identifikation skapades utifrån en livsstil som innefattade att bo i en mindre stad med ett 

drömboende som implicit var en lantlig gård. I Höganäs var värderingar relaterat till det 

sociala livet med familj, släkt, vänner och relationer med andra människor. Följande ord 

användes: ” ..inspirerande människor, släkten i närheten..” 

        I Karlskogas empiriska material refererades det till individers kunskap av bostadspriser, 

därmed skapades identifikation genom individers erfarenhet av detta sakområde. Uttrycket 

”bra priser” kunde individer identifiera sig med utifrån att det skulle vara möjligt att köpa sitt 

boende till ett rimligt pris, i relation till att leva ett drömliv med ett drömboende. Andra 

erfarenheter som individer kunde identifiera sig med var erfarenhet av ideellt arbete med 

koppling till evenemang och föreningsliv samt erfarenhet av olika föreningsaktiviteter inom 

sport och kultur som bl.a. paddling, golf, båt, promenader, skateboard, teater och dans. I 

Höganäs empiriska material skapades identifikation genom erfarenhet utifrån en igenkänning 

av att leva i en naturmiljö med kust och hav, fritidsaktiviteter samt betydelsen av att bo nära 

släkt, familj och vänner. Följande ord användes för att skapa igenkänning till detta typ av 

paradisliv: ”Unik natur, bad, äventyr och paradiset.” samt ”harmoni och trygghet”, ”havet 

och vågorna”, ”vattnet, går, cyklar, löpturer, hemma, känna in kärleken till…”.  

6 Diskussion   
 

Analysresultaten har kopplats till tidigare forskning och teorier som diskuteras i avsnitt 6. 

Under 6.1 diskuteras analysresultaten i relation till tidigare forskning och Burkes 

identifikationsteori och i avsnitt 6.2 beskriver jag mina egna reflektioner. Därefter följer 

slutsatserna under 6.3 och slutligen beskrivs metodutvärdering och uppslag för framtida 
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forskning under 6.4. Diskussionsavsnittet omfattar resonemang kring kommunernas retoriska 

budskap, med utgångspunkt i vilka målgrupper som kommunerna riktat sig till i det empiriska 

materialet som analyserats och hur det kan påverka kommunernas attraktionskraft, vilket är en 

viktig del av deras platsmarknadsföring. 

6.1 Forskningen  

 

I avsnitt 2.1 under tidigare forskning hänvisas det till en artikel skriven av Kotler med flera att 

platsmarknadsförare försöker spåra och påverka bilden av olika målgrupper som kommuner 

försöker attrahera.25 Orden och uttrycken i det språk som kommunerna använder i sin 

platsmarknadsföring är därför relevant att analysera, eftersom det påverkar vilka målgrupper 

som identifierar sig med platserna, vilket är tydligt i denna identifikationsanalys. Val av ord 

och uttryck skapar effekter i en kontext av platsmarknadsföring som kommunerna använder i 

syfte att marknadsföra sin respektive plats. De ord och uttryck som väljs har stor betydelse i 

arbetet med att attrahera målgrupper som kommunerna önskar nå fram till. Att använda 

identifikation för att undersöka vad individer identifierar sig med, i syfte att se om 

platsmarknadsförarna träffar rätt i sina formulerade budskap, är därför ett viktigt verktyg.  I 

avsnitt 2.2 beskrivs det att kommuninvånare kan vara viktiga deltagare i ett 

platsvarumärkesarbete, när de känner tillhörighet och samhörighet till sin kommun. Detta 

bekräftas genom denna studie, eftersom effekterna av att använda kommuninvånare i 

platsmarknadsföringen bidrar till att skapa identifikation hos målgrupperna genom 

identifikationskategorierna; värderingar, sociala övertygelser, erfarenheter samt intressen. 

Kommuninvånare som kan uttrycka sig med ett genomtänkt språk i linje med väl valda 

identifikationskategorier kan ge ökad träffsäkerhet i platsmarknadsföringen och därmed bidra 

till att nå rätt målgrupper. Tidigare forskning av Kavaratzis och Hatch tar också upp 

förhållandet mellan platsidentiteten och platsvarumärket, samt interaktionen mellan platsen 

och olika intressenter. 26 Detta blir synligt i analysen eftersom beskrivningen av platsens 

identitet inte attraherar alla individer. Identifikation är därför användbart eftersom forskarna 

menar att det finns behov av att gå från en statisk syn på platsidentitet till att förstå att 

platsidentiteten är något av en mer dynamisk karaktär, eftersom platsvarumärkets karaktär är 

en interaktion och dialog mellan olika intressenter. Därför är det värdefullt att använda 

identifikation i kombination med kunskap om platsens identitet för att skapa effektivare 

 
25  Kotler, Haider & Rein, 1993, s. 17, 20.  
26  Kavaratzis & Hatch 2013, s.69–86 
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resultat med platsmarknadsföringen. Genom en mer kunskapsbaserad och medveten 

platsmarknadsföring med hjälp av identifikation kan kommunerna öka sin attraktionskraft och 

konkurrenskraft. 

             Burkes identifikationsteori i avsnitt 3.1 beskriver bland annat följande: ”…  

symboliska motiven handlar om gemensamma idéer, attityder och föreställningar om hur 

något ska vara.” 27 Både Karlskoga och Höganäs kommuner har tex. använt sig av ord som 

appellerar till individen om hur något ska vara på en plats där individer önskar leva sitt liv. Ett 

exempel på detta är Karlskoga kommuns uttryck med bland annat orden ”livskvalitet”, 

”stolt”, ”möjligheter” och Höganäs kommuns uttryck: ”… få leva exakt det liv du önskar”, 

”välkommen till paradiset”.  

        Burkes beskrivning av identifikation är också ord och uttryck som speglar aspekter av 

sociala tillhörigheter och gemenskap människor emellan. Karlskoga kommun har använt ordet 

”tradition” som appellerar till en social samhörighet i relation till evenemangs- och 

föreningslivet som beskrivits. I denna kontext kan människor skapa en social tillhörighet 

genom ideellt arbete och föreningsdeltagande som bidrar till att skapa en social gemenskap. 

Exempel på uttryck som använts i Höganäs är:” ...här hälsar vi och blir glada när vi stöter på 

någon”. Detta visar på hur kommunen bjuder in till en social gemenskap som individer kan 

känna social tillhörighet till och därmed skapas social identifikation genom detta uttryck. 

Den komparativa analysen har visat att val av ord speglar olika målgrupper i de två 

kommunerna, vilket är en viktig bekräftelse och förståelse för att val av ord har betydelse 

inom platsmarknadsföringen för att nå rätt målgrupper. Det visar också att kommunerna kan 

använda sig av identifikation i sin platsmarknadsföring för att öka sin attraktionskraft och 

därmed konkurrenskraft.  

 

6.2 Mina reflektioner 

 

Analysarbetet har bidragit till att jag reflekterat över uppsatsens arbetsstruktur och 

analysmetodik med Burkes identifikationsteori samt PAIVE-modellen. Jag har fått träna min 

objektiva inställning till analysprocessen och det resultat jag fått fram. Jag håller med Hans-

Georg Gadamer om att det är svårt att vara objektiv vid närläsningen och jag har påmint mig 

 
27 Burke 1969, s. 20–23. 
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om individens perspektiv och strävat efter att inte låta min egna erfarenhet påverka min 

tolkning i analysprocessen. Att reflektera över vilka ord som väljs för att beskriva geografiska 

platser i relation till vilka målgrupper som en plats önskar attrahera, är värdefull kunskap i en 

platsmarknadsföringskontext för att nå en mer effektiv kommunikation. Jag tänker att 

platsmarknadsförare behöver göra sig ännu mer medvetna om ordens kraft och vilka ord och 

uttryck som bör användas till olika målgrupper. Burke menar att orden skapar igenkänning 

och förmår individen att känna och identifiera sig med det som beskrivs, för att bli 

övertygade, vilket är målet med det retoriska budskapet. Jag känner att jag fått djupa insikter i 

hur viktigt val av ord och uttryck är för att skapa den identifikation som platserna behöver i 

syfte att nå fram till individer med sin platsmarknadsföring. Därför har det varit mycket 

givande att studera orden genom närläsning, identifikationsteorin och PAIVE-modellen för att 

få en djupare förståelse och kunskap i relation till ordens och språkets betydelse i den kontext 

som studien omfattat. De möjligheter och det paradis som de båda kommunerna beskriver är 

något som passar vissa personer, eftersom alla individer inte identifierar sig eller känner 

samhörighet med de möjligheter och det paradis som kommunerna berättat om. Jag håller 

med om tidigare forskning i avsnitt 2.2 om att människor som lever och bor i kommunerna 

kan och bör användas som kommunambassadörer i platsvarumärkesarbetet, för att skapa 

tillhörighet och samhörighet, vilket identifikationsteorin visar. Genom många olika typer av 

kommunambassadörer kan fler målgrupper attraheras till de olika kommunerna och Burkes 

identifikationsteori under avsnitt 3.1 säger att orden speglar aspekter av den sociala 

gemenskapen människor emellan, enligt hans beskrivning av identifikation, vilket bekräftas 

med många olika exempel i analysavsnittet i denna studie. Jag tolkar det som att kommunerna 

behöver arbeta mycket med språket och val av ord för att skapa den sociala gemenskap som 

behövs, i syfte att retoriskt övertyga och attrahera rätt målgrupper. Eftersom identifikation 

uppstår när igenkänning skapas hos individen enligt Burke, kan olika kategorier från den 

valda analysmodellen i uppsatsen medvetet användas, i syfte att skapa identifikation för att 

attrahera vissa utvalda målgrupper. Jag tänker att det är en kombination av flera 

identifikationsgrunder som skapar identifikation hos individer. För att träffa rätt målgrupper 

och övertyga dem, behöver hänsyn tas till helheten i identifikationsmodellen PAIVE. Detta 

eftersom social identifikation är mångfacetterat, människan identifierar sig inte bara med en 

sak utan flera olika saker, som tillsammans bildar den ultimata övertygelsen.  
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6.3 Slutsatser  

 

Här redovisas slutsatserna, alltså vad som framkommit under diskussionsavsnittet utifrån 

analysresultaten, i kombination med vad forskningsartiklarna visat.   

      PAIVE-modellens identifikationskategorier har vittnat om att identifikation skapats 

genom beskrivning av gemensamma idéer, attityder och föreställningar om hur något ska 

vara, både i Karlskoga och Höganäs kommuners empiriska material. Genom ord och uttryck 

har olika aspekter av kommunernas sociala tillhörigheter och gemenskap speglats. 

Identifikation har skapats med hjälp av olika ord och uttryck som använts och därmed har 

olika målgrupper tilltalats, vilket också analysen visat. Kommunernas platsmarknadsföring 

har varit övertygande gentemot de målgrupper som identifierats. Analysresultaten har visat att 

de mest framträdande identifikationskategorierna varit erfarenheter, värderingar, sociala 

övertygelser och intressen. PAIVE-modellens identifikationskategorier har varit en viktig 

grund i identifikationsarbetet och kategorierna har varit vägledande identifikationsgrunder för 

att få kunskap om hur identifikation skapas. 

När kommuninvånarna berättat om sina erfarenheter har individer bjudits in till identifikation 

i relation till vad som skapat igenkänning hos individerna, enligt vad forskningen visat. 

Vidare har den komparativa analysen visat att identifikationsgrunden sociala övertygelser är 

mycket användbar när kommuninvånare används i platsmarknadsföringen. Detta kan vara en 

fördel i relation till att skapa en genuin attraktionskraft som genererar en stark 

konkurrenskraft. 

Sammanfattningsvis har denna studie visat att ordval har betydelse för vilka målgrupper som 

attraheras, därför tydliggör denna typ av retoriska analys vikten av att välja rätt ord för att nå 

rätt målgrupper som kommunerna önskar attrahera. Retoriska analyser kan bidra till att skapa 

en mer genomtänkt och medveten platsmarknadsföring, vilket kan ge goda resultateffekter på 

kommunernas platsmarknadsföring.  

6.4 Metodutveckling och framtida forskning 

 

Denna studie gjordes på ett urval av empiriskt material, vilket ger en vägledning om hur 

kommunerna bjuder in till identifikation i sin platsmarknadsföring. Vilka ord och 

formuleringar som bidrar till identifikation och vad som skapar igenkänning hos individer har 

kunnat utläsas genom att använda teorimodellen, PAIVE, vilket varit grunden i hela 
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analysarbetet. Valet av det empiriska materialet har tjänat uppsatsens syfte med att undersöka 

vilka målgrupper som framträder i materialet. Metodiken med närläsning var passande i 

relation till att använda PAIVE-modellen. Det var utmanande att tänka objektivt och hela 

tiden tänka på individens perspektiv och inte kommunens. Det är också mycket tidskrävande 

att genomföra en analys med närläsning, eftersom det sker en granskning av varje ord, mening 

i dess sammanhang, vilket genererade en stor mängd text. Analysresultaten i undersökningen 

har bidragit till att ge svar på frågeställningen om vilka målgrupper som kommunerna riktar 

sig till och vilka identifikationsgrunder som varit framträdande. 

        I framtida forskning hade det varit intressant att göra en bredare kvalitativ analys genom 

att använda ett större empiriskt material som kan ge en tydligare bild av vem, vilka och hur 

kommunerna bjuder in till identifikation i en platsmarknadsföringskontext. PAIVE-modellen 

kan bidra till att formulera tydligare textmaterial och lyfta fram det som är viktigast för 

identifikation, när retoriska budskap skapas i platsmarknadsföringskontexter. Vilka 

identifikationskategorier som är mest användbara inom platsmarknadsföringen är något som 

det vore intressant att forska vidare på, detta i relation till att få fram mer kunskap om alla 

identifikationskategorier bör användas eller några få. Utifrån mer kunskap kan kommunerna 

formatera sina retoriska budskap i syfte att nå rätt mottagare i sin platsmarknadsföring. Att 

studera skärningspunkterna mellan individers identifikation och identifikation av en plats 

hade varit intressant, för att få mer kunskap om hur identifikation kan användas både i det 

strategiska och operativa arbetet med platsmarknadsföring. Genom att använda sig av 

identifikationsanalys i utformningen av de retoriska budskapen, kan det vara möjligt för 

kommunerna att kvalitetssäkra sin platsmarknadsföring och få bättre träffsäkerhet gentemot 

de målgrupper som kommunerna önskar nå.  

En visuell analys med film och bildmaterial hade också varit ett intressant inslag i en större 

kvalitativ analys, för att få mer kunskap om hur textmaterial och visuellt material 

kompletterar varandra och vilka effekter det har i platsmarknadsföringssammanhang. 

Det hade också varit intressant att göra en kvantitativ studie med en semiotisk analys av ord, i 

syfte att undersöka om vissa ord förekommer ofta och vilka betydelser det kan ha på det 

retoriska budskapet, i relation till identifikation. 

Dessutom vore det intressant att forska mer på hållbarhet i relation till de tre dimensionerna; 

ekologisk, social och ekonomisk hållbarhet, för att kunna skapa en hållbar tillväxt och en 

hållbar platsmarknadsföring.   
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