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Sammanfattning

City branding, eller place branding, innebér att man behandlar staden eller platsen som ett varumaérke.
Detta har blivit ovérderligt som ett sétt for stdder och platser runt om i vérlden att differentiera sig i
takt med att konkurrensen mellan olika platser vixer. Framgéangsrika varumérken har, férutom en
produkt som méter de funktionella kraven fran konsumenterna, dven adderade varden som moter
deras psykologiska behov. Dessa adderade vérden, dven kallat for mervirde, kan bland annat skapas
genom att den byggda miljon bidrar till positiva kénslor och associationer. Ménga stéder star idag
infor en bostadsbrist vilket skapar ett behov av nybyggnation, ndgot som forstds kommer att paverka
stddernas karaktér och hur de uppfattas. Senast staden stod infor en liknande bostadskris var under
1960-talet. Den géngen introducerades miljonprogrammet, vilket reducerade problemet men som
ocksa har fatt kritik for sin exteriora arkitektur. Det finns en risk for att dessa misstag nu upprepas, da
tidigare undersokningar vittnar om att nya omraden i Sverige upplevs som trékiga och likriktade.

Det identifierade problemet é&r alltsé att det vid nybyggnation verkar finnas en tendens att fokusera sa
mycket pa skapandet av harda produkter som ska méta funktionella krav att de psykologiska faktorer
som skapar mervirde forbises. Vi vill dérfor undersdka hur man med genom kunskap om
psykologiska faktorer kan skapa mervérden vid nybyggnation. Syftet med denna studien é&r att
Goteborg, liksom andra stdder som édr intresserade av dmnet, ska kunna anvinda denna uppsats for en
okad forstéelse for hur en stad genom bebyggelsens estetik kan oka sin attraktionskraft pé en global
marknad. Med hjélp av miljopsykologi och marknadsforingsteori har vi identifierat ett antal attribut i
den byggda miljon som péaverkar hur attraktivt ett omrade uppfattas. Studien undersdker hur man kan
skapa ett mervéirde genom byggnadernas estetiska utformning, och om detta mervarde kan 6ka en
stads eller plats attraktionskraft. Vi vill &ven komplettera den strategi inom city branding som verkar
dominera idag, dar fokus ligger pa enskilda ikonbyggnader, genom att behandla samlingar av
bebyggelse, i det hér fallet gator, som en helhet.

Arbetet visar att byggnaders estetik och upplevda skonhet paverkar stadens varumairke och viljan att
konsumera platsen. Det dr dérfor viktigt att ta hansyn till hur olika typer av estetik uppfattas och att
applicera denna kunskap vid framtida stadsutveckling. Resultatet av enkéten visar att gatan som har
féatt representera den nutida nybyggnationen inte verkar paverka bilden av staden sérskilt positivt;
denna ansags inte sérskilt vacker och skapade heller inte ndgon stdrre vilja varken till att sjdlv vistas
pa platsen eller att visa upp den for en turist. I omrédet som innehdll savél dldre som nyare bebyggelse
verkade de nyare tillskotten dessutom dra ner den uppfattade skonheten, liksom viljan att vilja vistas
pa platsen och att visa upp den for en turist. Slutsatsen &r att detta kan l6sas genom att i storre mén
applicera de identifierade attributen vid nybyggnation. Man bor ocksa betrakta gator och omraden
som en helhet ddr man vid nybyggnation tar hénsyn till omkringliggande bebyggelsens estetik, da ett
alltfor stort fokus pé enskilda byggnader kan leda till att omradets autenticitet och skonhetsupplevelse
paverkas negativt.

Undersokningen visar att det finns goda incitament for att inte enbart behandla byggnader som hérda
produkter som ska méta funktionella krav utan &ven ta hansyn till de psykologiska faktorer som
skapar mervirde.



Abstract

City branding, or Place branding, means that you view a city or a place as a brand. This has become
invaluable as a way for cities and places around the world to differentiate as a pace of competition
between different places grow. Successful brands have, in addition to a product that meets the
functional requirements of consumers, also added values that meet their psychological needs. These
added values can be created inter alia by the fact that the built environment contributes to positive
feelings and associations. Many cities today face housing shortage which creates a need for new
constructions, which is understood to affect the character of the cities and how they are perceived.
The last time Gothenburg experienced a similar housing shortage was during the 1960’s. At that time,
the Million Homes Programme was introduced, which reduced the problem of the housing shortage,
but it also received criticism for its exterior architecture. There is a risk that these mistakes now are
repeated, since earlier studies testify that new areas in Sweden are experienced as boring and
anonymous.

The identified problem is that, in the case of new construction, there seems to be a tendency to focus
so much on the creation of hard products that will meet the functional requirements that the
psychological factors that create added value is overlooked. Therefore, we want to explore how to
create added value in new construction through knowledge of psychological factors. The aim of this
study is that Gothenburg, and other cities interested in the subject, will be able to use this essay for a
better understanding of how a city through the aesthetics of the built environment can increase its
attractiveness in the global market. With help of environmental psychology and marketing theory, we
have identified a number of attributes in the built environment that affect how attractive an area is
perceived. The study explores how to create added value though the aesthetic design of buildings, and
whether this added value can increase the attractiveness of a city or place. We also want to
complement the city branding strategy that seems to dominate today, focusing on individual icon
buildings, by treating collections of buildings, in the case, streets, as a whole.

The thesis shows that the aesthetics and perceived beauty of buildings affect the city’s brand and the
desire to consume the place. It is therefore important to consider how different types of aesthetics are
perceived and apply this knowledge to future urban development. The result of the survey shows that
the street that has represented the present-day new construction does not seem to affect the image of
the city in a positive way; It was not considered especially beautiful, rather the opposite, nor did it
make any major will to visit the area or to show it to a tourist. In the area that contained both older
and newer buildings, the newer additions seemed to downgrade the perceived beauty, as well as the
willingness to visit the area and show it to a tourist. The conclusion is that this can be solved by
applying the identified attributes to new construction to a greater extent. Considerations should also
be made to streets and areas as a whole, where new construction takes account of the aesthetics of
surrounding buildings, since an excessive focus on individual buildings can lead to a negative impact
on the site’s perceived authenticity and beauty.
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Kapitel 1. Inledning, syfte och bakgrund

1.1. Bakgrundsbeskrivning

I takt med att resandet i varlden fortsétter att 6ka sa blir turistndringen ocksé en allt mer vital del av
manga stiders ekonomi. Besdksnéringen i Géteborg berdknas skapa tusentals jobb och ger staden
viktiga inkomster (Goteborg & co, 2018).

Det &r darfor forstéeligt att Goteborg, liksom de allra flesta stéder, 1dgger ner pengar och energi pa att
marknadsfora sig som stad och turistort. Samtidigt &r behovet av nybyggnation i staden mycket stort,
vilket forstds kommer péverka stadens karaktéir och hur den uppfattas. Senast staden stod infor en
liknande bostadskris var under 1960-talet. Denna gang introducerades miljonprogrammet, vilket
reducerade bostadsbristen (SABO, 2018). Samtidigt revs stora delar av stadskdrnan och den
bebyggelse som ersatte har i efterhand bland annat fatt kritik for sin exteriora arkitektur. Det finns
dock tvivelaktigheter om hur mycket lardomar som skett fran denna tid. En pagéende debatt i media
vittnar ndmligen om att det finns ett missndje med den exteriora arkitekturen i dagens nyproduktion.
Detta har dven bekréftats av studier som visar att nya omraden i Sverige upplevs som trakiga och
likriktade (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Bostadsbristen gor det relativt enkelt att sélja
lagenheterna som produceras, vilket reducerar industrins incitament att utmana sig sjélv.
Beslutsfattandet vad géller den exteriora arkitekturen ligger i hdnderna pad kommuner, byggherrar och
arkitekter. Invénare och besokare i en stad konsulteras sillan angaende deras preferenser angaende
den exteriora arkitekturen. Pa detta sétt skiljer detta sig frén i princip alla andra varor, sasom till
exempel bilar eller kldder, dér foretag aktivt forsoker tillfredsstélla slutanvéindaren (Grossman, 2016).

Stadens medborgare &dr samtidigt delaktiga i att sprida en positiv bild av staden. Hur njda invanare ar
med sitt omrade eller sitt bostadsomrade verkar dessutom till stor del bero pa platsens upplevda
skonhet. En studie utford 2011 i USA visar att korrelationen mellan ett omrades skonhet och hur néjd
befolkningen var med sitt omrade var viktigare &n alla 6vriga attribut (Boys Smith, 2017). En
undersokning gjord av Gallup gjord 2008-2010 i 26 stider kom fram till en liknande slutsats (Boys
Smith, 2017). Aven hir fann man ett starkt samband mellan ett omrades estetiska attraktivitet och hur
ndjda invanarna var, vilket i sin tur hade en tydlig korrelation med BNP-tillvéxten. Denna studie fann
att omradets estetik var den tredje viktigaste punkten. Ménniskor rankade det till och med hogre 4n
grundldggande behov sdsom utbildning, kénslan av sidkerhet, bastjanster och det visade sig vara klart
viktigare &n demografiska egenskaper.

Det finns dven mycket som tyder pa att upplevd skonhet har positiva hélsoeffekter, medan upplevd
fulhet har negativa hilsoeffekter. Att 4synen av vacker natur ger hélsofordelar har bekriftats och
tagits upp vid flertalet tillfdllen, mindre ként ar att arkitektur kan péverka oss pa liknande sétt. Detta
foreslar bland annat en brittisk studie (Sereshine, Preis & Moat, 2017). Denna bild stirks ocksa
genom studier av neuroforskaren Colin Ellard (2015). Han menar att alltfor storskaliga och monotona
fasader paverkar oss negativt medan intressanta och komplexa fasader paverkar oss positivt. Att olika
omréden har olika karaktédr och genom sin bebyggelse anknyter till platsens identitet har ocksa visat
sig vara viktig. Méanniskor vill ha platser de kan identifiera sig med och som de kan se som “sitt eget”
kvarter, gata eller byggnad (The Prince’s foundation, 2014).

I teorier om city branding maste beslutsfattare identifiera attribut som staden innehar och anvénda
dessa for att skapa positiva virden for en stor mingd intressenter (Dinnie, 2010). Kreativitet och
Oppensinnighet ar viktigt nér beslutsfattarna véljer vilka attribut som ska fa formedla stadens karaktér
(Dinnie, 2010). Denna uppsats undersdker hur tva viktiga intressenter for stadens varumaérke, boende
och turister, upplever olika kvarters skonhet. Genom att undersoka dessa preferenser for skonhet i
bebyggelsens estetik kan végledning ges till beslutsfattare for hur ny bebyggelse bor utformas for att
stirka stadens varumaérke.



I stadsmiljon som undersoks finns bebyggelse frén en méngd olika tidsepoker, vilka alla har sin unika
historia att berétta. De olika typerna av bebyggelse skinker staden kulturella virden och skapar en
distinkt identitet &t staden (Dinnie, 2010). En problematik som uppstétt under senare &r &r att stader
blir allt mer liknande varandra, med centrala shopping-distrikt dominerade av stora
detaljhandelskedjor, vilket gor att stdder forlorar sin unika sarprégel (Dinnie, 2010). Losningen pa att
utveckla det som gor staden unik &r att lata medborgarna vara med och utveckla staden, da det &r de
som dr sjdlva kdrnan av kulturen i staden. Att skapa en miljo vars identitet invénarna kan st for
kommer skapa trivsel och hidngivenhet for omradet (Dinnie, 2010). Med detta i atanke 6kar vikten av
att se vad stadens invanare uppskattar for bebyggelse och vilka ingéende komponenter som finns i
dess kognitiva bild av vad som klassas som estetiskt tilltalande.

Att de omraden som byggs idag ofta upplevs som identiska trékiga 1&dor (Granstrom & Wahlstrom,
2017) kan alltsé upplevas som problematiskt pa manga sitt. Gemensamt &r att olika typer av estetik
framkallar olika kénslor och dessa kan vara sévél positiva som negativa. D& denna uppsats dr inom
marknadsforing kommer vi dock gora vissa avgransningar. Vi kommer underséka om man vid
utformningen av nya omraden skulle kunna ta stdrre hansyn till hur de paverkar stadens
attraktionskraft som ett besoksmal och en turistort.

1.2. Problembakgrund

Vi tinker oss ett liknande perspektiv som det “city branding” eller “place branding” star for, dér man
betraktar staden eller platsen som ett varumérke. Sedan Bilbao ar 1998 byggde sitt unika museum, det
sa kallade Guggenheimmuseet, har de lyckats skapa stor uppmérksambhet till staden frén byggnadens
speciella stil. Efter det har ménga stéder eftersokt Bilbao-effekten, det vill séga att sdka
uppmérksamhet genom att bygga enskilda spektakuléra byggnader (Turning Torso och Karlatornet
kan sdgas vara svenska exempel pa detta). Samtidigt berodde Bilbao-effekten pa att det staden gjorde
for sin tid anségs originellt och darmed skapade stora rubriker. Nu nér detta blivit vanligare blir
genomslagskraften inte lika stor. Vi borjar istdllet se att vissa stdder nere i Europa tar andra vagar for
att marknadsfora sig sjdlva. Till exempel har tyska stdder sésom Dresden och Frankfurt borjat bygga
upp sina gamla stadskérnor med just argument om att det ger 6kad turism. Detta dr nagot som bland
annat skapat stor uppmaérksamhet i sociala medier, bade for estetiken i sig och for att det anknyter till
platsens identitet och unika historia. Tanken hér ligger néra marknadsforingens teorier om bland annat
storytelling och att skapa konkurrensfordelar genom positionering. Mycket av fokuset inom city
branding och place branding ligger dock fortfarande pé skapandet av enskilda ikonbyggnader, vilket
g0r att vi vill komplettera detta tankesétt genom att undersoka om samlad bebyggelse 1 form av hela
omréden eller gator kan skapa attraktionskraft och vilka ingdende komponenter som i sa fall skapar
detta. snarare fokusera pé samlad bebyggelse i form av hela omraden eller gator.

Som diskuterats i inledningen verkar det ocksa finnas ett missndje med dagens exteridra arkitektur da
den ofta upplevs som trékig och likriktad. Det verkar vid nybyggnation finnas en tendens att fokusera
s& mycket pa skapandet av harda produkter som ska moéta funktionella krav att de psykologiska
faktorer som skapar mervérde forbises. De senaste &ren har stidder borjat bli alltmer lika varandra, de
ar pa vég att forlora sin unika sarprégel (Dinnie, 2010). Vi vill undersoka huruvida detta paverkar
stadens attraktionskraft som ett besoksmal och en turistort.

Vi kommer att gora detta i samarbete med savél Goteborg & co som Vistsvenska Handelskammaren,
som béda har intresse av en god utveckling for turistnéringen.

Goteborg & Co har till uppgift att marknadsfora och medverka i utvecklingen av Géteborg som turist-
, motes- och evenemangsstad (Goteborg & co, 2018). Kommunstyrelsen har dessutom nyligen
beslutat att Goteborg i stadsplaneringen ska ta hénsyn till besdksnéiringens behov, vilket skapar
ytterligare intresse for frégan (Lars Ekberg, 2018).

Vistsvenska Handelskammaren ér en privat partipolitiskt oberoende néringslivsorganisation med



medlemsforetag frén hela Vistsverige. Deras syfte dr enligt egen utsago att skapa tillvéxt och utveckla
framtidens Véstsverige, vilket de i sin tur gér genom att hjdlpa foretagen att gora fler och béttre
affdrer samt paverka politiska beslut (Vastsvenska Handelskammaren, 2018). Turistnéringen och
bilden av Goteborg kan hér ses som viktiga parametrar for denna 6nskade ekonomiska tillvéxt.

1.3. Syfte

Syftet ar att Goteborg, och andra stdder som ér intresserade av &mnet, ska kunna anvianda denna
uppsats for en 6kad forstéelse for hur en stad genom bebyggelsens estetik kan 6ka sin attraktionskraft
pé en global marknad.

1.4. Fragestallningar

Flera stidder i Sverige har idag bostadsbrist och &r darfor i stort behov av ny bebyggelse, vilket
kommer péverka stadens karaktér och hur den uppfattas. Senast vi stod infor en liknande bostadsbrist
genomfordes miljonprogrammet, som i efterhand har fatt mycket kritik for sin exteriora arkitektur.
Samtidigt vittnar en pdgéende debatt i media om att det finns ett liknande missndje med dagens
nyproduktion. Detta har &ven bekréftats av studier som visar att nya omraden upplevs som trékiga och
anonyma (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Vid bostadsbrist verkar det finnas en tendens att fokusera
s& mycket pa den harda produkten och dess funktionella krav att de mjuka vérdena forbises. Vi vill
dérfor problematisera detta och utforska vilken betydelse stadsmiljons estetik har for stadens
varumirke. Uppsatsen har som syfte att undersdka hur stider genom nyproduktion skulle kunna skapa
mervirden som Okar stadens attraktionskraft, med fokus pa Goteborg. Vi vill dven komplettera den
strategi inom city branding som verkar dominera idag, dir fokus ligger pa enskilda ikonbyggnader,
genom att behandla samlingar av bebyggelse, i det hér fallet gator, som en helhet.

Frégestéllningarna som ska behandlas:

-Kan man skapa ett mervérde genom byggnaders estetiska utformning?
-Hur skapar man i sa fall detta?
-Kan detta mervirde oka staden eller platsens attraktionskraft?

1.5. Avgransningar

Vi tidnker att utga frén perspektivet place branding, dér man ser platsen som ett varumirke. Vi
kommer dérfor att anvénda oss av marknadsforingsteori men ocksé av litteratur inom miljopsykologi.
Fokus kommer framst att ligga pé den byggda miljons estetik. Vi har alltsa inte téinkt behandla bredare
aspekter av stadsplanering eller arkitektur. Detta innebér dock inte ett forringande av sociala,
kulturella, funktionella, tekniska eller andra aspekter av arkitektur. Denna uppsats diskuterar i forsta
hand visuella intryck med fokus pa fasader. Dels ar det detta som behandlas i var valda teori, men
ocksa fraimst detta som mdjliggors genom vart metodval som bestér av just visuella intryck i form av
bilder.

Uppsatsens undersokning ar avgrinsad till staden Goteborg da det dr dir de undersokta omradena
finns. Daremot dr undersdkningsmodellen och dess svar tinkta att vara applicerbara pa bebyggelse i
allménhet vilket gor att uppsatsen ér av nytta for andra &n bara goteborgska instanser.
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Kapitel 2. Teoretisk referensram

Den valda ramen av teori dr framtagen for att ge insikt i vad det &r som gor att viss bebyggelse
foredras framfor en annan. Genom att hdmta teori och tidigare forskning fran bdde Miljopsykologi
och Marknadsforing byggs en undersokningsmodell upp for att kunna se vilka attribut som skapar ett
estetiskt attraktivt omrade. For att stdrka vikten av att ett estetiskt tilltalande omrade ocksa dkar
bendgenheten att uppleva platsen vidareutvecklas undersokningsmodellen med en hypotes som
undersoker detta samband. Miljopsykologin behandlar forhéllandet mellan ménniskor och sin
omgivning, vilket skapar ett teoretiskt underlag for att forstd varfor ménniskor foredrar vissa miljoer
framfor andra. Teorin inom marknadsforing som anvénts har sin utgangspunkt i Place Branding,
platsers varumérken, och bygger vidare pa detta begrepp med teori frén forskning pa autenticitet,
mervérde samt positionering och differentiering.

Undersokningsmodellen som tas fram i detta kapitel &r framtagen for att besvara de fragestéllningar
som tidigare presenterats for att pa sé sitt besvara uppsatsens syfte. Den forsta delen bestér av att testa
olika attribut som verkar vara av stor vikt for att ett omrade ska upplevas som estetiskt tilltalande.
Detta knyter an till de tvé forsta fragestéllningarna da detta undersdker om det dr mdjligt att genom en
byggnads estetiska utformning skapa ett omrade som uppskattas mer an ett annat. Dessutom tas det i
beaktande vilka attribut som skapar detta uppfattade mervérde, vilket belyser den andra
fragestallningen. Den andra delen undersoks med att testa en hypotes, Hypotes 1. Genom att i denna
hypotes undersdka om ett estetiskt tilltalande omrade &r ndgot man hellre konsumerar ger detta stod at
att ett tilltalande omréde okar platsens attraktionskraft. Detta ska da besvara den tredje och sista
fragestallningen.

I detta kapitel presenteras forst en teoretisk ram vilken sedan anvinds for att skapa
undersokningsmodellen med dess undersdkningsfraga och hypotes. En sammanstéllning av modellen
presenteras grafiskt i slutet av kapitlet foljt av en djupare forklaring av de mer invecklade begreppen i
modellen.

2.1. Marknadsforing

2.1.1. Place Branding

City branding, eller place branding, ar helt enkelt att applicera marknadsforingsteori, som fran borjan
ar skapat for att marknadsfora produkter, pa stéder eller platser (Kavaratzis & Ashworth, 2004). City
branding har blivit ovérderligt som ett sitt for stdder runt om i vérlden att differentiera sig i takt med
att konkurrensen mellan olika platser vixer (Hultman, Yeboah-Banin, & Formaniuk, 2016). I
perspektivet City Branding betraktar man staden som ett varumirke. Méanniskor tolkar oftast sina
omgivningar genom tre processer (Kavaratzis & Ashworth, 2004): Den forsta dr genom planerade
atgirder som exempelvis urban design av olika slag; den andra genom hur folk interagerar med
platserna; och i det tredje fallet, genom olika representationer av platsen som tidningsartiklar, filmer
eller sociala medier-konton. Som Holloway & Hubbard (2001) forklarar, sé& sker interaktion med
platser genom antingen direkta upplevelser eller genom mediarepresentationer av platsen. Denna
information skapar sedermera individernas kognitiva bild av platsen, vilket i slutindan kommer
avgora dess allménna uppfattning av omradet. Att utveckla stadens varumirke &r saledes att pa olika
sdtt influera dessa kognitiva bilder folket har av staden.

2.1.2. Mervirde

Vi kommer utgé fran ett marknadsforingsperspektiv dar mervirde ses som en formén for
konsumenten. Enligt de Chernatony och McDonald (1992) kan skillnaden mellan ett varumérke och
en vara sammanfattas genom ordet mervérde. De menar att ett varumérke &r nagot mer 4n summan av
sina delar. Det forkroppsligar, for anvéndaren, adderade virden som trots att de &r immateriella ar
hogst verkliga (de Chernatony & McDonald, 1992). Framgangsrika varumérken har, forutom en
produkt som méter de funktionella kraven fran konsumenterna, dven adderade varden som moter
deras psykologiska behov (L.M. Wood, 2010).
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2.1.3. Autenticitet

Ett tydligt inslag i det moderna konsumtionssamhéllet &r en dkad rationalisering av produktion, och
byggbranschen ér inget undantag. Nér varumérken utfor dessa rationaliseringsprocesser tappar
varumérket ofta sin sa kallade fortrollning vilket slutligen leder till en forlust av autenticitet
(Hartmann & Ostberg, 2013). Autenticitet och fortrollning (eng. Authenticity & Enchantment) ses
ofta som samma sak, men viktiga skillnader foreligger. En autentisk produkt eller upplevelse kan vara
avfortrollande, exempelvis att dta sill till julbordet &r ett autentiskt inslag i Sverige, men den distinkta
smaken kan ge en negativ och avfortrollande effekt, men autenticiteten kvarstar. Pa detta sitt kan
autenticitet finnas utan fortrollning. Hartmann & Ostberg (2013) sdg ocksa att ett varumirkes
autenticitet standigt utsétts for olika fortrollnings-diskurser nér marknaden tolkar varumérket. I och
med rationalisering forlorar varumérken ofta de kulturella, mytologiska och romantiska parametrar
som fanns i den tidigare epoken. Forfattarna visar dock med exemplet av det aterlanserade gitarr-
varumérket Hagstrom att den forlorade fortrollningen kan atertas genom att spela pa och éterta de
hantverks-diskurser varumirket tidigare vilade pa. Genom att i stor utstrickning spela pa sitt svenska
hantverks-arv genom olika fortrollande diskurser lyckades de vdnda opinionen p& marknaden och pa
sa sitt vinna tillbaka sin autenticitet trots outsource av produktion till Kina. Det visar att produkterna i
sig inte maste vara hemmagjorda, utan att sjdlva autenticiteten ligger i kulturellt underforstadda
perceptioner. Hartmann och Ostberg har i sin artikel funnit fem hantverks-diskurser som anvénds av
varumérken for att stéirka och skydda autenticiteten genom fortrollning, dessa ér:

Vocation, ér att koppla ihop varumérkets begynnelse med professionellt hantverk och hantverkare.

Dedication, fortrollar genom att skapa en bild av det engagemang och héngivenhet varumaérket har nar
det kommer till att skapa en bra produkt.

Tradition, Fortrollning genom att signalera varumérkets historia och tradition av gott hantverk.
Refererar ofta till gamla, genuina och ibland hemliga metoder for att skapa en produkt.

Mpystification, fotrollning genom att romantisera och skapa mystik runt olika element av
hantverksprocessen.

Association, hér skapas fortrollning genom att koppla samman varumirket med olika element som
signalerar gott hantverk.

Denna modell ar framst skapad for att skapa autenticitet for sjdlva produktionen av varor, men bor
kunna appliceras i ett place branding-perspektiv. Ur ett turismperspektiv borde detta vara hogst
relevant da sightseeingdestinationer ofta inriktas mot historiska miljoer. Att darfor fa miljoer att
framsté som en plats med rik tradition och kérlek for hantverksbyggda miljoer med stolthet for sitt arv
borde vara av stor vikt for stadens varumirke.

Detta gér att hérleda till begreppet Antinomi (antinomy), som handlar om just hur en balans mellan
nytt och gammalt, tradition och utveckling kan skapa en kénsla av autenticitet utan att ge avkall pd
moderna krav pa standard och komfort. Antinomi i detta anseende ér kopplat till modellen “the 4As of
retro branding” (Brown, Kozinets & Sherry, 2003). I modellen &r antinomi motséttningarna som
skapas 1 varumirken 6ver tid. Det handlar varumaérkets sjél, hur den lyckas balansera olika
motsdgande yttringar. I just begreppet place branding kan detta handla om motséttningen i hur
traditionella och progressiva varden i stadsbilden kan formedlas utan att de stor varandra hos
betraktarens tolkningar. Exempel pa detta kan vara om blandad bebyggelse fran olika tidsepoker kan
lyckas formedla en kénsla av tradition eller om de olika epokerna stor ut den kulturella autenticiteten.

De tre dvriga A i modellen dr Allegori, Arcadia och Aura. Allegorier &r varumaérkets storytelling. Det
ar narrativ och uttryck som erbjuder svar pa kundens moraliska konflikter (Brown, Kozinets &
Sherry, 2003). De hantverks-diskurser som anvindes i av Hagstrom i Hartmann & Ostbergs (2013)
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artikel &r typexempel pa hur historier anvénds for att befésta varumérkets identitet. For olika omraden
kan detta vara historiska hindelser som skett pé platsen eller en romantisk bild av hur folket som
tidigare bott pa platsen var. Arcadia star for den ideala bild varumaérket forsoker uppna. For
varumérken med rikt arv anvénds ofta romantiserade allegorier fran dldre tider for att framstélla
positiva associationer till varumérket. Detta leder ofta till ndrmast utopiska varumérkeslandskap,
vilket gor att Arcadia dr starkt kopplat till just ideala forhallanden. Motsattningar i varumérket uppstar
dé kunden aldrig riktigt kan na upplevelsen som &r uppmalad. Detta vicker fragor om de ideala bilder
av olika turistomraden som marknadsfors verkligen kan skédnka det ndjet de utlovar ndr man vél
konsumerar platsen. Aura &r i modellen synonymt med autenticitet (Brown, Kozinets & Sherry,
2003), vilket beskrivs som en forestéillning av ndgot som ar unikt.

2.1.4. Positionering & differentiering

For att kunna att kunna vara konkurrenskraftig behdver man, utover att ha ett lockande erbjudande
eller erbjudanden, ocksé ha en distinkt och svar-imiterbar position i konsumentens sinne (Dall’Olmo
Riley, Sing & Blankson, 2016). Hér kommer vi in pé ett av de viktigaste begreppen inom
marknadsforing, ndmligen positionering. Det handlar om att i kundens medvetande skapa
associationer och mentala bilder som sérskiljer ett varumérke fran andra inom samma bransch.
Varumirken har redan, medvetet eller omedvetet, en position i huvudet pé de som kénner till det.
Positionering &r en medveten strategi for att forstdrka eller fordndra den positionen. Sjdlva varumaérket
kan definieras som en produkt som adderar andra dimensioner som differentierar det fran andra
produkter och tjénster som &r designade for att tillfredsstdlla samma behov. Resultatet av en lyckad
positionering &r ett distinkt varumaérke eller mental bild i konsumentens sinne (Dall’Olmo Riley, Sing
& Blankson, 2016). Enligt Trout och Rivkin (1998) sé ar differentiering, det vill séga att sérskilja sig
fran sina konkurrenter, en nddvéndighet. Positionering och differentiering spelar till exempel roll nér
en konsument véljer om de ska kpa Coca Cola eller Pepsi och nér de ska vélja i vilken stad de ska
spendera sin semester. Det dr 4ven sddana aspekter som gor att vissa varumérken kan sélja liknande
produkter som sina konkurrenter fast till ett hogre pris. Till exempel kan Starbucks sélja sitt kaffe till
ett hogre pris 4n manga andra caféer.

2.2. Miljopsykologi

Forskning visar att var omgivnings estetiska kvaliteter har en mycket stor betydelse for hur vi
uppfattar vir omgivning. En estetiskt attraktiv omgivning gor att en besokare kénner sig trygg och
avslappnad, medan en estetiskt franstotande omgivning gor att besdkaren kénner sig rddd och otrygg
(Skantze, 1996). Forskningen visar att estetiska aspekter i var omgivning paverkar vart
undermedvetna. Féltet som undersoker forhallandet mellan ménniskor och var omgivning kallas
miljopsykologi. Forskning dr i huvudsak av deskriptiv karaktir vilket innebér att formulerandet av
teorier inte &r huvudsyftet. Det finns tva vanliga utgdngspunkter inom miljopsykologin, det ena
innebér att man utgér ifran biologiska forklaringar och det andra att man utgar ifran kulturella. Inom
den biologiska inriktningen har forskare funnit att det ménskliga sinnet bildar estetiska vérderingar
om dess omgivning mycket snabbt och utan reflektion. Detta sker dessutom omedvetet (Zajonc,
1980). En teori foreslér att detta kan hérledas till den ménskliga hjdrnan, det limbiska systemet, som
hanterar véra kénslor (Smith, 1976). Det limbiska systemet reagerar positivt pé starka farger, rytm,
praktfullhet och repetitiva mdnster. Detta samtidigt som mer “sofistikerad” vardering av var estetiska
omgivning sker i den medvetna delen av hjarnan.

Enligt den kulturella inriktningen bestdms preferenser for en viss typ av miljoestetik av samhillet och
individerna. Man menar att estetiska preferenser ar en produkt av individens vérderingar och attityder,
som 1 sin tur ér kulturellt bildade och ddrmed kan variera 6ver tiden. Detta skulle innebéra att
ménniskor skulle kunna léra sig att tycka om vissa estetiska uttryck efter till exempel ett antal
decennier. Det dr samtidigt vanligt att personer som deltar i studier om den byggda miljons estetik har
liknande preferenser. Forskning visar att detta kan forvéntas inom grupper med liknande kulturell
bakgrund, utbildningsnivéa och med liknande socioekonomiska faktorer. Dock har arkitekten och
forskaren Stamps (1999) studerat viarderandet av estetik hos manniskor fran olika samhéllsgrupper

13



och kommit fram till att &ven dessa har liknande preferenser. Med andra ord sé har folk generellt
samma preferenser. Det ska dock tilldggas att dessa studier inte har genomforts 6ver hela virlden utan
i Europa och Nordamerika.

2.2.1. Estetiska preferenser i naturen

Aven om det finns gott om forskning om varfor vi har vissa preferenser nir det kommer till var
fysiska omgivning sa vet vi inte med sékerhet hur ménniskans estetiska upplevelse och det
kénslomaéssiga gensvaret hinger ihop. Vi kan dock konstatera att det finns en stark koppling, och att
ménniskor tenderar att tycka om ungefar samma saker och attraheras av samma estetiska attribut.

Preferenser i den naturliga miljon har ofta blivit forklarat genom att relatera till historien av den
ménskliga evolutionen, som verkar ha givit oss nagra grundlaggande preferenser (Sternudd, 2007). I
tusentals ar sa har vi varit beroende av var formaga att reagera snabbt pa nya situationer, soka skydd
och hitta mat i naturen for att dverleva. Dessa formagor har format véra generella preferenser. Oppna
landskap, trddlundar, grédsmarker och vattensamlingar &r nagra saker som betraktas som attraktivt av
de allra flesta. Kaplan (1987), forskare inom miljopsykologi, forklarar att dessa generella preferenser
genom att referera till det naturliga urvalet av de starkaste individerna. De som hade preferenser som
hjélpte dem att 6verleva i naturen hade format de generella preferenser vi har for vér naturliga miljo
idag eftersom dessa individer var de mest sannolika att 6verleva i vildmarken.

2.2.2. Estetiska preferenser i den byggda miljén

Estetiska preferenser i den byggda miljon har studerats med samma upplédgg som den naturliga miljon.
Forskare har hittat att vissa miljoer foredras framfor andra miljéer och har darfor forsokt att identifiera
vilka objekt, former och andra attribut som gor att omrédden uppfattas som attraktiva. En amerikansk
forskare 1 &mnet dr Nasar (1994), hans huvudfokus ar att identifiera attribut som foredras av en
majoritet och sedan anvidnda dessa attribut vid utvecklandet av nya projekt. Genom att infora dessa
attribut menar Nasar att chansen for att allménheten accepterar projektet kar. Med stdd i sin egen
forskning hévdar Nassar att skillnaderna mellan vad ménniskor finner attraktivt r smé nér det
kommer till den byggda miljon. De fem attribut som har identifierats dr Oppenhet, naturlighet,
historisk mening, bevarande och ordning. En svensk forskare, Kiiller (1991), beskriver atta attribut
som han finner passande nér man ska beskriva hur ménniskor upplever miljon. Dessa ér behaglighet,
komplexitet, konsistens, kraft, social status, kirlek och originalitet. I ett examensarbete fran Kungliga
Tekniska Hogskolan (KTH) i Stockholm har de attribut som dr mdjliga Gverforts till den byggda
miljon (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Man har sedan, med utgdngspunkt frén dessa attribut,
undersokt preferenser rorande exterior arkitektur. Vi har med inspiration av detta hittat sju exteriora
attribut som avgor hur attraktivt ett omréde uppfattas. Det &r viktigt att papeka att ett omrade inte
nddviandigtvis behover innehalla samtliga attribut for att uppfattas som estetiskt tilltalande, ddremot
verkar det finnas en korrelation mellan hur manga av dessa attribut ett omréde har och hur attraktivt
det uppfattas. Med bakgrund i denna teori formuleras den en undersdkningsfraga:

Undersokningsfrdga 1: Omrdden som innehdller de identifierade attributen upplevs generellt som
mer tilltalande.

Om antagandet i denna undersokningsfraga stimmer, sa kan dessa attribut anvéndas som végledning
ndr man i framtiden ska bygga nya bostadsomraden om malet &r att uppna en bebyggelse som ska
uppfattas som vacker.

For att kunna validera hur stor inverkan de olika attributen har pé olika omrdden formuleras olika
antaganden baserat pé teorin i detta kapitel som ska undersoka relevansen av varje enskilt attribut.
Hur attributen forvéntas variera beskrivs hér:

2.2.3. En kénsla av smaskalighet, uppdelad fasad
En kénsla av smaskalighet foredras medans kénslor av storskalighet framkallar negativa kénslor. Det
omrade som upplevdes som mest sméskaligt var dock det som hade hogst byggnader av alla de fyra
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undersokta omradena i examensarbetet fran KTH (Granstrom & Wabhlstrom, 2017). Detta forklarades
med att fasadernas estetik gjorde att det upplevs som mer sméskaligt och humant. Upplevda skalor
kan brytas ner genom bland annat hégre och smalare fonster samt olika typer av indelningar och
detaljer i fasaderna (Granstrdom & Wabhlstrém, 2017). Detta géar dven vél ihop med forskning om att
alltfor storskaliga och repetitiva fasader framkallar negativa kénslor (Ellard, 2015). Dérfor ser det
forsta antagandet ut sa hér:

Antagande a: Ett omrdde som ses som smdskaligt uppfattas ocksd som vackert.

2.2.4. Omvixlande, med en sammanhédngande identitet och ordning

Det 6vergripande intrycket av ett omrade maste vara konsekvent och bilda en enhetlig och funktionell
identitet. Det ska vara tydligt att byggnaderna hor ihop och att de pé nagot sétt harmoniserar med
varandra, till exempel via fargval. Men for att ett omrade ska vara attraktivt bor det ocksé finnas viss
komplexitet och kontraster. For mycket komplexitet kan dock leda till ett kaotiskt intryck (Granstrom
& Wahlstrom, 2017). Detta leder till att foljande antagande:

Antagande b: Ett omrdde som inte dr for enhetligt eller varierande upplevs som vackrare.

2.2.5. Ménga vilgjorda detaljer

Detaljrikedom vérderas generellt hogt (Sternudd, 2007). Samtidigt kan alltfor utstickande detaljer
uppfattas som fula. Vackra detaljer behdver inte vara varken dyra eller handgjorda, sa lange de
framstar som att de dr det (Granstrom & Wahlstrém, 2017). Respondenterna i examensarbetet fran
KTH efterfragade att byggnader generellt borde framsté som att de &r byggda med omtanke, snarare
an att de é&r tillverkade i en industri. Darfor tror vi att:

Antagande c: Antalet detaljer paverkar hur vackert ett omrdde uppfattas, ddr detaljrikedom féredras
framfor fd detaljer.

2.2.6. Historisk stil ses inte som ett problem, traditionell stil féredras

Over tid har ménniskor utvecklat en formiga att kéinna igen och forsta olika objekt och miljder utifran
deras utseende. Igenkénnbara former tros foredras eftersom dessa skapar en trygghet och en lasbarhet
av det fysiska rummet. Traditionella material som sten, trd och tegel ar i regel uppskattade da de
upplevs som varma, attraktiva och levande material. Detta till skillnad fr&n material som betong, stal
och glas som ofta ses som kalla, sterila, franstétande och doda (Sternudd, 2007). Ménniskor foredrar
generellt en traditionellt byggd miljo, huruvida den &r historisk eller modern &r ddremot av mindre
vikt (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Samtidigt finns en smakkultur inom arkitektyrket som sé gott
som undantagsldst innehaller byggnader med ett nutida och mer modernistiskt uttryck, vilket gor att
arkitektur som pa ett mera direkt sétt tilltalar allménheten inte ingér i den repertoar som arkitekter
véljer sina uttryck ifran (Sternudd, 2007).

Ett omrade med traditionell stil formedlar ofta ett budskap av att vara autentiskt och férmedlar en
diskurs om gott hantverk (Hartmann & Ostberg, 2013). En sadan diskurs kan i ménga fall férsvara
autenticiteten av varumaérket, ndgot som ocksé borde kunna appliceras for en plats varumairke.
Bilderna av det traditionellt utformade omradet har oftare en rikare historia kopplat till sig med fler
allegorier (historier) knutet till sig. Detta &r nagot som kan anvéndas for att befésta arcadian (upphojd
bild) av varumérket och bidra till dess Aura (autenticitet) (Brown, Kozinets & Sherry, 2003). Detta
kan alltsa vara ytterligare ett skal till en historisk stil bidrar till att ett omrade ses som tilltalande.

Antagande d: Stil paverkar hur vackert ett omrdde uppfattas, ddr traditionell stil foredras framfor ett
mer typiskt nutida eller modernistiskt intryck.

2.2.7. Originell som 1 unik
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Generellt sa virderar allménheten visserligen inte originalitet sérskilt hogt. Om de finner en byggnad
ful sé kan de vilja att den rivs oavsett om den ar den sista av sin sort (Sternudd, 2007). Trots att
originalitet allena inte anses vara av alltfor stor betydelse verkar begreppet dock anses som néagot
positivt. Begrepp som vanlig eller unik kan ocksa knytas till byggnadernas autenticitet. Detta dr
intressant d& det finns en skillnad mellan vad lekmén och arkitekter uppfattar som autentiskt.
Arkitekter utgér generellt fran att varje tidsepok har ett sant arkitektoniskt uttryck som ér typiskt for
just denna, och enbart denna, epok. De betonar att byggnader inte far se dldre ut 4n vad de &r, da detta
inte vore autentiskt (Sternudd, 2007). Det finns dock mycket som tyder pé att begreppet &r klart mer
komplicerat én sa, vilket vi diskuterat tidigare i det hér kapitlet. Enligt examensarbetet fran KTH
anségs ocksa ett relativt nybyggt omrade i traditionell arkitektur vara det mest originella, eftersom det
skilde sig fran “allt annat som byggs idag”. Respondenterna menade att dagens nyproduktion ser
véldigt likriktad ut och saknar detaljer som gor dem unika. Det mer traditionellt byggda omréadet var
uppskattat pa grund av hantverk, variation, originalitet och humanism (Granstrdm & Wahlstrom,
2017).

Som nidmnts ovan kopplats autenticitet ofta ihop med begreppet unikt. I Brown, Kozinets & Sherrys
(2003) artikel &r ett av A:na i modellen Aura, som beskrivs som identiskt med autenticitet och att det
ar en forestéllning av ndgot som é&r unikt. Precis som Granstrom och Wahlstrom (2017) sé ansags det
att det mer traditionellt byggda omradet hade ett béttre hantverk, ndgot som antas befésta ett autentiskt
uttryck (Hartmann & Ostberg, 2013). Manga av teorierna kring autenticitet och originalitet gér ihop
pa detta sétt, ddr teorierna forklarar varandras resultat &ven om de fran borjan haft fokus pa helt olika
omréaden, som Hartmann & Ostbergs autenticitet genom hantverks-diskurs-fokus och Granstrom &
Wahlstroms fokus pé byggnaders estetik.

Antagande e: Ett omrddes originalitet paverkar hur vackert det uppfattas, ddr ett mer vanligt eller
anonymt uttryck ses som ndgot negativt.

2.2.8. Ett lokalt uttryck foredras framfor ett globalt

Att byggnader ger en stark kénsla av lokal identitet har visat sig vara extremt viktigt. Detta kan man
bland annat framkalla genom anvidndandet av material och form som refererar till platsens unika
historia. En rapport visar att 6nskan av att respektera historisk form, stil och material hade 84% stod
bland de tillfrdgade i en intervju samt 85% stdd i1 en diskussion om vad som ér viktigast vid
nybyggnation (Boys Smith, 2016).

Att ta hinsyn till stadens arkitektoniska sirpragel kan ocksa vara ett sétt att sirskilja sig frén andra
stdder, det vill séga differentiera sig. Det finns likheter mellan detta attribut och attributet Originalitet
dé béda dr tydligt kopplade till sétt att differentiera och positionera sig. Skillnaden ar dock de olika
diskurser som anvénds for att skapa denna differentiering. Ett lokalt uttryck har diskurser som knyter
an till platsen, exempelvis genom fortrollande associationer som ndmns av Hartmann & Ostberg
(2013). Exempel som knyter an till detta kan ofta vara historier kopplade till platsen, som att
byggnaderna byggdes pa ett visst sitt pa grund av platsens forutsittningar. Detta kan da bidra till att
en plats upplevs som originell, men att den upplevs som originell kan ocksa ha andra anledningar
vilket forklarar behovet av den lokala anknytningen.

Antagande f: Uttrycket paverkar hur vacker en plats uppfattas, ddr ett lokalt uttryck foredras framfor
ett globalt.

2.2.9. Fargrikedom

Sparsam férgsattning, det vill sdga skalor i vitt, svart och grétt virderas séllan sérskilt hogt av lekmén.
Detta till skillnad fran férgrikedom som generellt uppskattas, dér ljusa och varma kul6rer foredras
(Sternudd, 2007). Samtidigt &r det viktigt att fairgerna dr harmoniska och inte for gélla eller skrikiga,
dé det kan leda till att de upplevs som fula eller patraingande (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Med
tanke pa detta bor foljande ske:
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Antagande g: Firgerna pdaverkar hur vackert ett omrdde uppfattas, ddr fargrikedom foredras framfor
farglost.

2.3. Kostnader for inforandet av dessa attribut

Under 2017 gjordes ett examensarbete pad Kungliga Tekniska Hogskolan for att undersdka ménniskors
generella preferenser nir det kommer till arkitektonisk estetik och mojligheterna till att infora dessa
vid nybyggnation. De attribut som identifierades under deras arbete var i stort samma som de som vi
tagit upp ovan, med undantag for att vi dven undersoker forhéallandet mellan ett lokalt och ett globalt
uttryck. Under arbetet frdn KTH samarbetade man med Skanska och ingen pa det foretaget trodde att
produktionskostnaderna nédvandigtvis skulle vara hogre for ett projekt som byggdes enligt dessa
identifierade preferenser. Man menade att verkliga hindret for att infora de identifiera attributen inte
ar ekonomiska begransningar utan att problemet snarare ligger hos individer eller processer, vilket ger
utrymme for forbéttringar (Granstrom & Wahlstrom, 2017).

Detta stimmer dessutom vil med tidigare forskning. Traditionell stil innehaller generellt alla de
attribut som foredras av lekmin (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Tidigare har produktionskostnader
for olika arkitektoniska stilar undersokts p& den nederldandska bostadsmarknaden med slutsatsen att
det inte borde vara dyrare att producera traditionell, eller sa kallad neo-traditionell, byggnation
jamfort med sé kallad samtida nybyggnation. Tvartom sa kunde de inte identifiera négra skillnader i
byggkostnader mellan olika arkitektoniska stilar (Buitelaar & Shilder, 2017).

Samtidigt ska det tilléggas att det ibland kan vara motiverat med hogre kostnader om det skapar ett
hogre vérde for projektet.

2.4. Hur den uppfattade estetiken paverkar platsens varumaérke

Denna undersdkning riktar sig framst mot hur den allménna befolkningen uppfattar ett omrade, vilket
ar av stor vikt for platsens varumirke. Ménniskor tolkar miljderna pé tre olika sétt, varav ett &r att de
ser hur andra ménniskor interagerar med platsen (Kavaratzis & Ashworth, 2004). De uppfattar
miljoerna genom direkta upplevelser eller olika medierepresentationer av platsen (Holloway &
Hubbard, 2003). Den vanliga befolkningen borde ha fétt storre inflytande dver
medierepresentationerna av platser tack vare att social media gjort det mojligt for alla att visa upp
media. Darfor ér ett métbart sitt att se hur attraktivt en plats varumérke &r att se hur gérna folk vill
vistas pa platsen. Det som styr att man vill vistas pa en plats ar en individuell tolkning av platsen dér
du endast véger in din egna &sikt. For att testa hur vél bebyggelsen stér for stadens varumérke i
lokalbefolkningens dgon kan ett test utforas Gver hur villiga folk &r att visa upp miljon for en turist.
Da maste individen ta hinsyn till vad en turist vill se av staden och forsdka ge den genuina bilden av
staden. Dessa tva frdgor undersoker pé olika sétt hur starkt platsens varumérke &r.

Nir syftet med uppsatsen é&r att ge underlag for hur den byggda estetiken kan 6ka en stads
attraktionskraft &r det hogst intressant att undersdka hur platsens varumaérke paverkas av hur
tilltalande bebyggelsen uppfattas. Féljande den teoretiska ram dir miljopsykologin presenteras finns
flera resonemang som hévdar att estetiskt tilltalande platser pa olika sétt foredras av ménniskor. Ett
logiskt antagande &r darfor att om en plats upplevs som estetiskt tilltalande sd kommer viljan att vistas
pa platsen och att ta med en turist dit 6ka. Déarfor poneras foljande hypotes till:

Hypotes 1: Det finns ett positivt samband mellan omrdden som uppfattas som vackra och viljan att
konsumera platsen.
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For att pa ett enkelt sétt fa en dverblick 6ver undersdkningsmodellen och dess teoretiska ansats har en
sammanfattande figur skapats i figur 1.
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Figur 1 - Sammanstillning av Undersokningsmodellen

Faktorer fran teori inom
e i Marknadsforing — applicerat pa

Faktorer fran teori inom Place Branding
Miljopsykologi ' :
| ; Mervirde
Estetiska preferenser i
naturen och den byggda ——
miljén Place Branding

Authenticity — Enchantment
(Autenticitet — Fortrollning)

The 4As of retro branding

Positionering och
differentiering

0=

Undersokningsfraga: Om ett omrade
uppfyller en stérre mangd av de estetiska
attributen, sa borde det ha storre chans
att upplevas som vackert. Denna fraga
delas upp 1 ett antal antaganden baserade
pa teorin, dir ett omrade borde upplevas
som vackrare desto mer:

HI: Positivt samband mellan
omraden som uppfattas som
A(a): Smaskaligt det anses vackra och viljan att konsumera
platsen

A(b): Det inte anses for enhetligt eller
varierande

A(c): Detaljrikt det anses
A(d): Traditionellt det anses
A(e): Unikt det anses

A(f): Lokalt det anses

A(g): Fargrikt det anses
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2.5. Principer och definitioner 1 undersékningsmodellen

Foljande text kommer att ge en beskrivning till nagra av de designprinciper som vanliga inom
byggnaders arkitektoniska design. Detta for att forklara och definiera de attribut i enkéten som annars
kan vara lite otydliga.

2.5.1. Skala

Skala definieras som storleken pa ett objekt jimfort med antingen en referensmétning eller storleken
pa ett annat objekt (Ching, 2007). Proportion didremot, refererar till ett forhallande mellan olika objekt
eller mellan delar av samma objekt. Forhallandet kan ha flera olika enheter, till exempel magnitud,
kvantitet och grad. Den uppfattade skalan och proportionen behover inte dverensstimma med de
sanna fysiska dimensionerna. Den uppfattade skalan och proportionerna paverkas bland annat av
perspektivet vilket ett objekt observeras fran, avstandet till objektet och av kulturella preferenser. Med
andra ord, uppfattad skala och proportioner kan vara svéra att kontrollera. Sma skillnader kan vara
svéra att sérskilja, till exempel kan det vara svart att siga om ett foremal &r helt kvadratiskt, eller om
kvadraten faktiskt dr en rektangel. Rektangeln kan ocksa uppfattas som kort eller 1dng. En visuell
kvalitet &r i huvudsak ett resultat av hur objektets proportioner och skalar uppfattas av observatdrerna.
Foljaktligen har inte alla observatorer samma &sikter om objektens visuella kvalitéer.

Nir det géller den uppfattade skalan ligger avgorandet i hur ett foreméal uppfattas i forhallande till sin
”standardstorlek™ eller till andra objekt i sin omgivning. Den uppfattade skalan av en byggnad
paverkas av alla olika delar av byggnaden, till exempel fonster, farger, textur, dorrar och byggnaders
dimensioner. Storre fonster kan till exempel fordndras den uppskattade skalan av en hel fasad. Olika
farger och strukturer i en fasad kan gora att fasaden ser tyngre eller ljusare ut &n vad den egentligen
ar. Smalare, hogre fonster och olika indelningar och detaljer i fasaden kan bryta ner skalan och gora
att den upplevs som mer mansklig (Granstrom & Wahlstrom, 2017). De omgivande byggnaderna och
andra delar nédrvarande i landskapet péverkar ocksa byggnadernas uppfattade skala. Ofta nér det géller
olika element i den byggda miljon &r det vanligt att ha en fordefinierad uppfattning om vilken storlek
dessa element borde ha. Dessa forutbestimda asikter ér ofta grundade pa tradition. Nér en byggnad
upplevs som stdrre én sin verkliga storlek sé talar man om att den ar storskalig, medan en byggnad
som upplevs som mindre &n sin verkliga storlek kan ségas vara sméskalig.

2.5.2. Traditionell och nutida

Att en byggnad ir traditionell kan betyda att den &r uppford i enlighet med ett vedertaget sétt att
bygga liknande hus (Sternudd, 2007). I dagligt tal kan ordet traditionell dven anvéndas som
beskrivning av ny arkitektur som syftar pé att arkitekturen varken forsoker likna byggnader frén de
senaste decennierna eller finna ett helt nytt formsprék. Ofta avser ordet modern modernistisk eller
tydligt samtida arkitektur, medan traditionell far omfatta alla 6vriga kinda formsprak. En byggnad ar
modern nér arkitekturen reflekterar den nutida byggnadstraditionen, nér arkitekturen &r samtida. Detta
antyder att ordet traditionellt generellt refererar till en arkitekturstil som inte & modern, och att
byggnadernas byggnadsar saknar betydelse. En ny byggnad kan alltsa anses vara traditionell, om
formspraket inte efterliknar byggnader frén de senaste decennierna eller tydligt syftar till att vara
nyskapande.

2.5.3. Globalt och lokalt

Med lokalt menar vi hér att byggnaden genom sin arkitektoniska gestaltning knyter an till platsen.
Detta kan till exempel ske genom att knyta an till platsens historia genom stil och material. Platsen
kan vara en gata, ett omrade, en stad, ett land eller till och med en vérldsdel. Ju mer specifik plats
arkitekturen knyter an till desto mer lokal kan den anses vara. [ andra &nden har vi en global estetik,
dér byggnaderna genom sin estetik inte knyter an till ndgon speciell plats genom vare sig stil eller
materialval.
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Kapitel 3. Metod.

3.1. Informationsbehov

Uppsatsens mal ar dels att undersoka vilken betydelse stadsmiljons estetik har for ménniskor nér de
véljer platser att konsumera pa och hur det paverkar bilden av en stad. Dessutom ska uppsatsen
undersdka hur ménniskor vérderar och upplever olika typer av stadsmiljoer. Den teoretiska ram som
presenterats 1 foregaende kapitel ligger till grund for unders6kningen. For att f& svar pa
fragestallningarna och hypotesen behovs information fran allmén befolkning for att se vilka attityder
de har angaende dessa fragor.

3.2. Metod

Syftet med studien é&r att undersdka hur byggnadernas estetik pa olika sétt paverkar den mentala
bilden av olika omraden i staden och om man hellre vistas pa platser som upplevs som vackra. Vi har
utifran befintlig forskning identifierat ett antal attribut som verkar avgdérande for att ett omrade ska
uppfattas som estetiskt tilltalande och den presenterade hypotesen tillsammans med antagandena
presenterade i den teoretiska ramen dr byggda for att testa om dessa attribut har inverkan i hur
attraktivt ett omrade &r. Da malet ar att ta reda pa vilka attityder lokalbefolkningen har i dessa frégor
passar en kvantitativ studie bra. Valet foll pé att gora en enkét dér respondenten far bedéma olika
stadsmiljoer efter hur vl de uppskattas och hur vil de framtagna attributen passar in.

Da undersokningen utgar fran en teoretisk ram dér en hypotes och antaganden skapas och sedan testas
genom den utforda undersdkningen ska den i forsta hand ses som hypotetiskt-deduktiv (Patel &
Davidson, 2011). Déaremot ger resultaten frdn undersdkningen, var empiri, upphov till ny teori i
analysen och bor pé sitt ocksé ses som induktiv forskning. Fordelen med att forst ha byggt en
deduktiv ansats 4r att den empiri som den senare induktiva fasen baseras pa dr framtagen pé en grund
av redan befintlig forskning.

3.3. Urval och genomf6rande

Malet har varit att finga allménhetens asikt. Dé detta &r dyrt och tidskrdvande (Holme & Solvang,
1996) har det dock inte varit m&jligt med hénsyn till tidsram och budget. Nér man har en stor
population maste man istéllet skapa ett urval (Holme & Solvang, 1996). Mélet var att fa ett urval med
spridning i &lder och inkomst sé att fordelningen inte blir likriktad. Av stor vikt for undersdkningen &ar
att urvalet skulle innehélla individer med négon form av relation till den undersokta staden da
kulturellt betingade faktorer ar av intresse (exempelvis igenkdnning av de utvalda miljéerna och
eventuella nostalgiska kénslor kopplade till viss bebyggelse). Denna osékerhet sékerstélls med en
fraga i slutet av enkéten dér respondenten far besvara vilken relation denne har till staden G&teborg.

Som minimum-mal for undersdkningen sattes 100 respondenter. Tillvigagéngssittet for att sprida
enkéterna var framst via social media och ett mindre mailutskick till medlemmar inom en kurs pé
skolan. Anledningen till detta val av spridning var att bada forfattarnas sociala nétverk till stor del
finns 1 véstra Sverige och 1 Goteborg i synnerhet. For att na ett bredare urval spreds enkéten éven av
andra personer i forfattarnas niarhet som kunde né en dldre mélgrupp med andra sociala och
ekonomiska forhallanden. For att inte fa ett vinklat resultat uteslots mojligheten att dela enkéten i
olika grupper med vinklad agenda.

Enkiten holls 6ppen under exakt en vecka och skapades via datorprogrammet Webropol. Majoriteten
av alla svar inkom under de forsta fyra dagarna efter enkitens 6ppnande. Detta beror pa att det var
direkt efter enkétens 6ppnande som den spreds pa social media.
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Efter insamlingen av data utfordes sammanstéllning av rddata i datorprogrammet IBM SPSS Statistics
24, 1 det programmet utfordes ocksa analysen av den insamlade datan.

For den forsta undersokningsfrdgan och dess antaganden anvéndes frimst en deskriptiv analys.
Medelvéirden och svarsfrekvenser for alla attribut for varje omrade togs fram. Med hjilp av dessa
vérden kunde en analyserbar bild av utfallet skapas. Att exempelvis méta korrelationen for
antagandena hade gett ett felaktigt resultat dd attributen inte foljer hur fasaderna upplevs pa
individniva. Attributen bor uppfattas lika for en som tycker fasaden &r fin som en som tycker den &r
ful, bara att det totala utfallet bor peka pa att ett attribut &r dominerande nér en fasad upplevs pa ett
visst sétt.

For hypotes 1 ddremot anvéndes korrelation som analysverktyg da hypotesen bygger pa ett samband
pa individniva. Tycks fasaden vara fin bor denna person ocksé vilja vistas pé platsen lyder
resonemanget. D& de undersokta variablerna dr kvantitativa och normalférdelning inte kunnat antas
anvéndes Spearmans rangkorrelation (Jaggia & Kelly, 2013). Det &r viktigt att forstd att kausalitet inte
ensamt kan hérledas med korrelation men da hypoteserna stdds av teori som pekar pé ett visst utfall s&
ar det andé& hogst troligt att en eventuellt funnen korrelation beror pé ett samband.

3.4. Svarsfrekvens och bortfall

Vid stéingning av enkéten hade den besvarats av 121 individer. Den totala mdngden personer som kan
ha nétts pa sociala medier ligger pa cirka 1000 individer. D& har avdrag gjorts for gemensamma
kontakter och icke svensktalande kontakter. Mailutskicket nddde 85 individer. Svarsfrekvensen blir

med dessa siffror:
121

———=11,19

(1000 + 85) %

Det &r inte ovanligt med svarsfrekvenser pa 11% eller ldgre ndr man utfor enkéter pa internet
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). Denna enkat foljer da helt det monstret.

Forklaringar till varfor bortfallet dr sé stort kan kopplas till en rad olika anledningar. Den troligaste
anledningen ér att folk p& sociala medier inte har nagot egentligt incitament att utfora enkéten mer én
att de vill vara vénliga. Dessutom sa finns chansen att de inte anvéinde social media under den tiden
forfattaren spred enkéten. Algoritmerna pé social media kan ocksa sortera bort poster som de inte tror
ar relevanta for den personen. Da det inte gér att se hur manga som har sett inlégget med enkéten kan
inte en helt korrekt bild av hur stort urvalet var goras. For mailutskicket sé skickades det ut ritt sent
under veckan. Efter den skickats ut inkom det ca 30 svar och av dessa var troligen inte alla fran
mailutskicket. D4 majoriteten av de som mailades ér studenter inom samma dmnesomréde sé ar det
bra for malet att ha ett varierande urval om inte for manga ar representerade. Fordelen med denna
grupp 4r att alla har en relation till Géteborg vilket var onskvart.

3.5. Enkéten

Fokus for enkéten var att undersdka hur olika omraden uppfattades beroende pé deras exteridra
estetik. Termen arkitektur omfattar klart fler andra aspekter dn den estetiska. Till exempel akustik,
ytstruktur, lukt och temperatur, egenskaper som inte &r synligt observerbara men fortfarande véldigt
viktiga for en byggnads funktionalitet (Sternudd, 2007). Estetiken péverkar dock alla anvédndare av
den exteriora miljon, inte bara de som lever eller verkar i byggnaderna. Termen arkitektur kommer
dock inte att anvindas i enkéten, eftersom det &r flera aspekter av arkitektur som inte diskuteras i
denna studie. Syftet ér inte att forsoka bedoma vad som é&r bra eller délig arkitektur. Studien
undersoker vad anvidndarna av den byggda miljon finner estetiskt tilltalande, och hur det paverkar
viljan att konsumera platsen.
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Hur arkitektur upplevs, vad som &r estetiskt tilltalande och vad som é&r franstdtande, varierar mellan
individer. Nagot som ér estetiskt tilltalande anses vara vackert ur den observerande personens
perspektiv. I frageformuldret, som kommer att forklaras mer ingdende nedan, bad vi respondenterna
om deras estetiska preferenser. Svaren pé dessa kommer inte sdga nagot om skdnheten hos en specifik
byggnad, de enda slutsatserna vi kan dra &r att respondenterna foredrog vissa omraden framfor andra i
studien.

3.6. Fragornas utformning

Enkéten undersoker vad respondenter anser om, och hur de upplever, den byggda miljon i fem olika
omréaden i Goteborg. Da den valda undersdkningsmetoden ér kvantitativ i form av en enkét och det ar
respondenternas attityder som undersdks anvindes semantisk differential-skala for att méta vart de
svarande stod i de olika frdgorna. Denna typ av skala &r vanligt forekommande vid analys av
kvantitativa undersokningar av attityder inom konsumentbeteende enligt J. Nilsson (personlig
kommunikation, 3 April 2018)(metodforeldsning). Respondenten far gradera varje omrade efter de
estetiska attribut som presenterades i teorin och sedan besvara hur tilltalande miljon &r. Pé sa sétt kan
det undersokas vilka attribut som é&r viktiga for att ett omréde ses som tilltalande.

I enkéten presenteras skalorna i ett intervall frén 3 till 0 och sedan upp till 3 igen for det motsatta
alternativet. Detta ar gjort for att tydligt visa respondenterna att det mittersta alternativet (0) &r det
neutrala. I den efterfoljande analysen kommer dock statistiken presenteras pa en skala fran 1-7 dér 1
ar ytterligheten at ena hallet, 7 at andra hallet, och 4 star for en helt neutral &sikt.

For att senare kunna besvara om respondenten girna vill konsumera platsen skapades ytterligare tva
fragor som testar hur villig respondenten é&r att vistas och ta med en turist till miljon. Jimfors svaren
fran de tvé fragorna med hur tilltalande platsen &r kan samband testas mellan hur estetiskt tilltalande
miljon &r och viljan att uppleva den, vilket &r kirnan i den andra hypotesen.

For att undersoka hur vél de fem miljerna kédndes igen for respondenterna stélldes en 6ppen fraga
efter varje miljo dir man skulle besvara namnet pa gatan eller omradet gatan 14g i. Avslutningsvis
stélldes en fraga om respondentens relation till den undersokta staden, Goteborg, for att kunna
sékerstilla att respondenten fanns i det 6nskade urvalet och for att eventuellt kunna undersoka
skillnader mellan respondenter beroende pa hur linge de bott i staden.

3.7. De fem miljoerna

Vi har valt att inkludera fem olika gator i enkéten som alla representerar olika typer av estetik. Valet
av gator baserades pa att de har estetik som pa olika sétt skiljer dem frén varandra. Detta delvis dé de
hérstammar fran olika tidsepoker och dérigenom blivit formade av de rddande arkitektoniska idealen,
dels for att de behdvt folja radande bestimmelser om hur omradet skulle utformas. Gatornas sarpréagel
har fungerat som underlag for att kunna méta vilka attribut som dr mest uppskattade. Vart mal har
varit att utesluta andra faktorer som har kunnat péverka resultatet sé langt som mojligt. Vi har dérfor
valt gator dir bebyggelsen &r placerad i ett liknande forhallande till gatan samtidigt som vi har forsokt
att undvika att faktorer som gronska, vatten, verksamheter i bottenvaningar och méanniskor syns i
bilderna. I vissa fall har detta inte varit helt mdjligt att undvika. Till exempel kan bilar anas pé vissa
bilder. Da detta ar lika for alla omraden bor det dock inte ha haft nagon storre inverkan pa resultatet.
Pé bilderna till Styrfarten kan dock &ven trdd anas, vilket kan ha gett omradet en liten fordel. Samtliga
bilder togs under en tidsperiod pé négra timmar, dé vi ville sdkerstélla att viderforhallandena var sa
lika som mojligt pa alla bilder. Under denna tidsperiod var vadret molnigt, vilket kan ha gjort att
omréadena generellt upplevdes som négot mindre férgrika &n de hade gjort vid en soligare dag. Detta
bor dock vara likvérdigt for samtliga omraden och dérfor inte ha ndgon direkt betydelse for vara
slutsatser. Vi har medvetet valt gator som alla ligger inom eller grinsar till Goteborgs centrum. De
fem gator som ar representerade i enkéten &r presenterade nedan:
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1. Styrfarten
2. Mellangatan
3. Vegagatan
4. Storgatan

5. Teatergatan

Gata 1: Styrfarten
Styrfarten tillhor den relativt nybyggda stadsdelen Eriksberg, pa Hisingen. Malet hér var att hitta en
representant for en typiskt nutida arkitektur.

Gata 2: Mellangatan

Mellangatan anses vara en av de mest vélbevarade gatorna i stadsdelen Haga och &r en sidogata till
det populéra turiststrdket Haga Nygata. Vi ville hir fd med en gata som innehdll landshévdingehus,
vilket dr en byggnadstyp som éar véldigt karaktéristisk for manga omréden i Goteborg. Den innehaller
ocksa manga av de attribut som enligt var teori ska vara eftertraktade.

Gata 3: Vegagatan

Vegagatan ligger i Olivedal, relativt ndra Mellangatan. Omradet bestod tidigare till stor del av
landshovdingehus vilka revs under 60-talet for att erséttas med nuvarande bebyggelse. Tanken var att
fé en representant for den arkitektur som byggdes under det sé kallade miljonprogrammet och som i
efterhand fatt kritik for sin exteriora arkitektur.

Gata 4: Storgatan
Denna gata korsar Goteborgs paradgata Avenyn och fér representera den stenstad som byggdes runt
sekelskiftet och som ér sé vanlig i denna del av Géteborg.

Gata 5: Teatergatan

Gatan korsar tidigare ndmnda Storgatan och ligger parallellt med Goteborgs paradgata Avenyn.
Teatergatan har nyligen genomgatt en storre satsning dér bland annat flera byggnader designade av
Sveriges kanske just nu kéndaste arkitekt Gert Wingardh tillkommit. Tanken med Teatergatan var att
fa in blandad bebyggelse dér arkitektur frén olika tidsepoker och i olika stilar ger en stor variation.
Hir finns savil stenhus fran samma epok som Storgatan, bebyggelse fran samma epok som Vegagatan
samt mer nutida bebyggelse.

3.8. Terminologi

Frégorna maste stillas pa sé sitt, att alla respondenter s& langt som mojligt fir samma innebdrd och
samma associationer utifran fragestillningen. Hér &r det manga faktorer som inverkar och det beror pa
att olika personer har olika verklighetsuppfattningar. Enkéten testades pa ett fital individer for att se
att frigorna tolkades pa det sétt som var meningen med underskningen. Just attributen Storskaligt -
Smaskaligt och Lokalt - Globalt visade sig var svara att forstd. Som l0sning pa det problemet
inkluderades en forklaring av de tva begreppen i enkéten s att respondenten ska kunna gora en
korrekt avvigning av fragoma.

3.9. Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten bestéms av hur méitningarna utfors och hur noggranna vi dr vid bearbetningen av
informationen. Hog reliabilitet har vi om olika och oberoende métningar av ett och samma fenomen
ger samma eller ungeférligen samma resultat (Holme & Solvang, 1996).
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Det ricker inte att ha reliabel information. Om informationen maéter négot annat &n det vi vill eller tror
oss méta kan den vara hur reliabel som helst, men den &nd4 inte provas for att prova vara
fragestallningar (Holme & Solvang, 1996). En nddvindig forutséttning for detta &r att vi ocksé har
valid information. Férutom att vara reliabel behover alltsa informationen ocksa ha en
definitionsmaéssig validitet. Det innebér att operationaliseringen av de teoretiska variablerna maste ha
gjorts pa ett sddant sitt att den teoretiskt definierade variabeln och den operationaliserade variabeln
sammanfaller i sa stor utstrickning som mojligt.

For att sékerstélla att validiteten &r bra i undersdkningen kan innehéllsvaliditeten undersokas (Patel &
Davidson, 2011). Detta gors genom att fora en logisk analys av innehéllet i instrumentet. Variablerna
som dr framtagna é&r alla kopplade till tidigare teori, da arbetets ansats i forsta hand ar deduktiv. Sex
av de sju estetiska attribut som anvinds i enkéiten har med endast mindre modifikation anvénts i
tidigare forskning, fast da pa nybyggnationer i Stockholm (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Denna
undersokning innehaller dock mer tyngdpunkt mot marknadsforing och de kulturella aspekter som
kan f4 individer att vilja konsumera i den miljon, vilket har gjort att attributet Lokalt - Globalt
adderats till Granstrom & Wahlstroms modell. Teorin som stodjer den variabeln finns dels inom
tidigare forskning om vad ménniskor uppskattar inom stadsbyggnation, men ocksé inom
marknadsforingsteori. Det kan kopplas till begrepp som differentiering och autenticitet, att just ett
omréade som upplevs lokalt, att det bara finns pé just den platsen, skapar ett mervéirde som far ett
varumérke att framsta som genuint och fortrollande. Som beroende variabel att méita hur vacker
miljon upplevs skapades en beroende variabel som maéter hur vacker - ful miljon upplevdes. I
skapandet av denna fraga bollades formuleringen med forfattarnas handledare som har god kunskap
om undersdkningar inom marknadsforing. De sista tvé fragorna i instrumentet tar sin grund frén place
branding-teorier, som ett sétt att fa ett métbart resultat av respondenterna hur starkt varumérke platsen
verkligen har. Instrumentet har granskats av handledaren och fatt dennes godkidnnande.

Niér det kommer till enkétens reliabilitet sé 4r det svért att sdga nagot innan den blivit besvarad (Patel
& Davidson, 2011). Det viktigaste ér att i forvéig forsdkra sig om att enkéten ar tydligt formulerad och
att respondenterna uppfattar fragorna sa som de &r téinkta. Frdgorna ska inte ga att missuppfatta. Detta
har minimerats i sa hog grad det gér genom ett flertal test av enkéten som gjorts pé den ténkta
malgruppen. Dessa resulterade i det som togs upp i Terminologi-delen av metoden: att tva
fortydliganden gjorts utdver négra smajusteringar. Forsok att statistiskt sékerstilla instrumentets
stabilitet gors dér det gar inom ramen for forfattarnas kompetens och tidsplan da det ér ett regelrétt
matt pé reliabilitet (Patel & Davidson, 2011).
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Kapitel 4. Resultat

For att pa ett trovérdigt sétt kunna analysera enkéten och besvara undersdkningsmodellen behdver
data-sammanstéllningar av de undersdkta omradena utforas. [ detta avsnitt kommer grundlidggande
data fran enkéten presenteras, omrade for omrade, for att pa sa sétt kunna lagga en grund som anvénds
senare i analysen.

4.1. Relation till staden

Gruppen som enkitundersdkningen riktades till bestod till stor del av personer med en relation till
staden dér bebyggelsen vi undersokte 1ag i, namligen Goteborg. Den enda individkaraktéristikan om
gruppen som undersoktes var darfor relationen till Goteborg. Enkéten delades pa sociala medier med
malet att nd en s& god variation av respondenter som mojligt, med hanseende till exempelvis alder och
inkomst. Av de totalt 121 personer som besvarade enkiten var det endast en som “Aldrig besokt
staden”, 16,5% procent vardera hade endast gjort “Enstaka besok” eller “Regelbundna besok™ till
staden. 37% var “Bosatta eller hade varit bosatta i staden” och 29% var “Uppvuxna i staden”. Nar det
kom till kinnedom av omradena pendlade resultaten, omradet minst antal personer kunde identifiera
var Teatergatan dér endast 7,4% hade rétt svar och flest korrekta svar foll pa Mellangatan eller Haga
som omradet heter med 33% ritta svar. Dessa tva frigor visar att i stort sett alla har nagon relation till
staden och att en tredjedel har sa bra uppfattning att de kan identifiera specifika omraden i staden.

Den mest framstaende variabeln i undersokningen ar hur vackert eller fult ett omrade upplevdes. Som
figur 2 visar sa skiljde sig resultaten markant, dar Mellangatan och Storgatan upplevdes som vackra
med medelvirden pé 6ver 6 (7 var maximal poing for vacker pa den semantiska skalan for fragan).
Respondenterna fick ett neutralt intryck av Teatergatans fasader, som positionerade sig néra mitten pa
skalan. Vegagatan upplevdes som fulast med véldigt 1&g poédng, néra den lagsta podngen pa 1.
Omradet med enhélligt ny bebyggelse, Styrfarten, upplevdes neutral med en liten tendens mot fult.

I nésta sektion beskrivs resultat for varje omrade.

Vacker Medelvarde - Hur upplever du dessa fasader?
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Figur 2 — Hur vackra de olika omrddena uppfattades
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4.1.1. Styrfarten
[ Sn

Omradet Styrfarten var det forsta som presenterades i enkéten. Responsen omréadet fick presenteras i
tabell 1. Generellt uppfattades omradet som mer fult dn vackert, och attributens medelvirden foljde
varandra i stor grad, inom intervallen 1,83 - 3,17. P& det stora hela placerar sig Styrfarten mellan
Vegagatan och Teatergatan i de flesta kategorier, med ett undantag, att Vegagatan upplevs som mer
traditionellt &n Styrfarten och Teatergatan.

Omradet mottogs ljummet av respondenterna, med stor tyngdpunkt pé de légre skalorna for alla
attribut. Medelvérdena visar att den ligger under det neutrala vardet 4 1 samtliga kategorier. De
tydligaste attityderna var att omradet upplevdes vildigt Nutida, Vanligt och Firglost, alla med laga
standardavvikelser och poéng runt 2. Folk visade en ovilja att visa upp denna miljo for turister.

Tabell 1 - Statistik Styrfarten

N Medelvarde Standardavvikelse

Storskaligt - Smaskaligt 121 3,0331 1,51621
Enhetligt - Varierande 121 3,0000 1,70294
Fa detaljer - Manga detaljer 121 2,6694 1,54050
Nutida - Traditionell 121 1,8926 1,06303
Vanlig - Unik 121 2,2893 1,36893
Globalt - Lokalt 121 3,1736 1,61595
Farglost - Fargrikt 121 1,8347 1,24061
Asikt fasad: Fult - Vackert 121 2,9256 1,75673
Tilltalande att vistas pa platsen Styrfarten: Haller 121 3,0000 1,88414

inte alls med - Haller helt med

Vill garna visa upp miljon for en turist Styrfarten: 121 2,1074 1,54813
Haller inte alls med - Haller helt med

Valida N 121
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4.1.2. Mellangatan

For Mellangatan var mottagandet positivt. Alla attribut hade medelvérden i intervallen 4,36 - 6,31.
Hogst viarden hade attributen vackert och traditionellt men omradet uppfattades ocksa som ett stélle
man girna vistas i och tar med turister till. Detta omrade upplevdes som det mest smaskaliga och med
hogst lokal kénsla.

Tabell 2 - Statistik Mellangatan

N Medelvarde  Standardavvikelse
Fasad Mellangatan: Storskaligt - Smaskaligt 121 4,7851 1,56102
Fasad Mellangatan: Enhetligt - Varierande 121 4,3554 2,13643
Fasad Mellangatan: Fa detaljer - Manga detaljer 121 6,1570 ,94876
Fasad Mellangatan: Nutida - Traditionell 121 6,3058 ,85482
Fasad Mellangatan: Vanlig - Unik 121 5,5950 1,26213
Fasad Mellangatan: Globalt - Lokalt 121 5,7521 1,36797
Fasad Mellangatan: Farglost - Fargrikt 121 5,1405 1,47369
Asikt fasad Mellangatan: Fult - Vackert 121 6,3140 ,94015
Tilltalande att vistas pa platsen Mellangatan: 120 6,2250 1,13362
Haller inte alls med - Haller helt med
Vill garna visa upp miljon for en turist 121 6,1240 1,26866
Mellangatan: Haller inte alls med - Haller helt med
Valida N 120
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4.1.3. Vegagatan

Vegagatan hade lagst poang i samtliga kategorier, med undantaget att det kindes mer traditionellt &n
Styrfarten och Teatergatan. Uttrycket &r enligt respondenterna véldigt enhetligt, med fa detaljer,
farglost och vanligt.

Tabell 3 - Statistik Vegagatan

N Medelvarde  Standardavvikelse
Fasad Vegagatan: Storskaligt - Smaskaligt 121 3,0000 1,59687
Fasad Vegagatan: Enhetligt - Varierande 121 1,4959 ,87677
Fasad Vegagatan: Fa detaljer - Manga detaljer 121 1,8264 1,27592
Fasad Vegagatan: Nutida - Traditionell 121 3,4793 1,30447
Fasad Vegagatan: Vanlig - Unik 121 1,9091 ,97468
Fasad Vegagatan: Globalt - Lokalt 121 2,8182 1,54380
Fasad Vegagatan: Farglost - Fargrikt 121 1,6942 1,18211
Asikt fasad Vegagatan: Fult - Vackert 120 1,4333 ,94142
Tilltalande att vistas pa platsen Vegagatan: Haller 121 1,7686 1,25007
inte alls med - Haller helt med
Vill garna visa upp miljon for en turist Vegagatan: 121 1,471 ,93161
Haller inte alls med - Haller helt med
Valida N 120
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4.1.4. Storgatan

Storgatan var det mest omtyckta omrédet i undersdkningen. Det var det vackraste omradet och ocksé
det man helst hade velat vistas i och visa upp for en turist. Det uppfattades ocksa som det
detaljrikaste, storskaligaste, mest unika, mest traditionella och fargrikaste. Utover det upplevdes
omrédet som varierande och med en lokal anknytning.

Tabell 4 - Statistik Storgatan

N Medelvarde  Standardavvikelse
Fasad Storgatan: Storskaligt - Smaskaligt 120 2,4750 1,55007
Fasad Storgatan: Enhetligt - Varierande 120 5,0583 2,08353
Fasad Storgatan: Fa detaljer - Manga detaljer 120 6,5417 ,76582
Fasad Storgatan: Nutida - Traditionell 120 6,4250 1,04248
Fasad Storgatan: Vanlig - Unik 120 6,0083 1,24006
Fasad Storgatan: Globalt - Lokalt 120 4,7500 1,78344
Fasad Storgatan: Farglost - Fargrikt 120 5,8500 1,27451
Asikt fasad Storgatan: Fult - Vackert 119 6,6134 ,90300
Tilltalande att vistas pa platsen Storgatan: Haller 120 6,4500 ,98604
inte alls med - Haller helt med
Vill garna visa upp miljon for en turist Storgatan: 120 6,3917 1,20430
Haller inte alls med - Haller helt med
Valid N 119
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4.1.5. Teatergatan

Teatergatan placerade sig i mitten av skalan nér det kommer till ett flertal attribut. Det upplevdes som
varken fargrikt eller farglost (4,19), globalt eller lokalt (3,47), storskaligt eller smaskaligt (3,46) och
varken vacker eller fult (3,74). Viljan att vistas i omréadet eller ta med en turist dit bemottes ocksa
neutralt (3,98 & 3,52).

Tabell 5 - Statistik Teatergatan

N Medelvarde  Standardavvikelse
Fasad Teatergatan: Storskaligt - Smaskaligt 121 3,4628 1,58136
Fasad Teatergatan: Enhetligt - Varierande 121 5,9256 1,39741
Fasad Teatergatan: Fa detaljer - Manga detaljer 121 5,3967 1,31959
Fasad Teatergatan: Nutida - Traditionell 121 3,2645 1,21634
Fasad Teatergatan: Vanlig - Unik 121 4,7934 1,58070
Fasad Teatergatan: Globalt - Lokalt 121 3,4711 1,39687
Fasad Teatergatan: Farglost - Fargrikt 121 4,1901 1,57752
Asikt fasad Teatergatan: Fult - Vackert 121 3,7438 1,65090
Tilltalande att vistas pa platsen Teatergatan: Haller 121 3,9752 1,57302
inte alls med - Haller helt med
Vill garna visa upp miljon for en turist Teatergatan: 121 3,5207 1,62326
Haller inte alls med - Haller helt med
Valid N 121
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Kapitel 5. Analys

Vart mél med denna analys éar att bidra till en 6kad forstéelse for hur fasader kan péverka en stads
varumarke. Vi kommer att gora detta genom att anvénda oss av perspektivet City branding, eller Place
branding, som innebér att man applicerar marknadsforingsteori som fran borjan ar utformad for att
marknadsfora produkter pé stéder eller platser. Bilden av staden skapas antingen genom urban design
av olika slag, direkta upplevelser eller mediarepresentationer av platsen (Holloway & Hubbard, 2001).
Urban design, eller den byggda miljons design, paverkar alltsa stadens varumérke. For att fa en
djupare forstaelse for hur ménniskor upplever olika typer av design har vi darfor 4ven anvéint oss av
forskning inom miljopsykologi. Dessa tva failt inom forskningen knyts alltsd samman i analysen.

Analysen kommer gé igenom resultatet och stélla det mot vér undersokningsmodell for att se om
dessa bekriftas eller ¢j. Detta i sin tur bor bidra till en 6kad forstaelse for hur en stad genom
bebyggelsens estetik kan 6ka sin attraktionskraft pa en global marknad. Eftersom samtliga omraden i
enkiten ligger 1 Goteborg kommer diskussionen till stor del kretsa kring ett goteborgskt perspektiv,
dock é&r tanken att slutsatserna ska vara generella och dirmed anviandbara dven for andra stdder. Att de
ses som generella beror pa att attributen och asikterna som anvénds for att beskriva miljéerna &r
generella och kan anvéndas i helt andra stadsmiljder, ndgot som redan gjorts tidigare med en liknande
modell i arbetet av Granstrom och Wahlstrém (2017). Aven att modellen #r framtagen med ett starkt
stod fran tidigare teori inom miljopsykologi och marknadsforing med malet att vara generellt styrker

detta antagande.

Forst kommer undersokningsfragan med dess antaganden analyseras, varje attribut for sig. Efter det
behandlas hypotes 1 och i slutet pé kapitlet sker en mer allmén analys och problematisering av

omradet vi forskat pa.

5.1 Preferenser 1 den byggda miljon

5.1.1. Upplevd skoénhet

Respondenterna fick betygsétta hur vackra de olika gatorna upplevdes pa en skala 1-7, dir 1 var ful

och 7 var vacker. Storgatan var den gata
som fick hogst betyg, med 6,61, ganska
tétt foljd av Mellangatan med 6,31 i
betyg. Trea kom den blandade
bebyggelsen pa Teatergatan med sina
3,75. Styrfarten fick 2,88 och Vegagatan
enbart 1,43. Noterbart hér &r att det
enbart dr miljoerna med helt traditionell
bebyggelse som fick ett betyg dver
medeltalet, som 1 detta fall var 4.0, och
diarmed verkar uppfattas som mer vacker
an ful. Detta stimmer vil med var teori,
da samma monster kunde ses i arbetet av
Granstrom och Wahlstrom déir enbart
den traditionellt byggda miljon
tillfredsstéllde de identifierade
preferenserna rorande exterior arkitektur
(Granstrém & Wabhlstrém, 2017). Den
miljo med delvis traditionell och delvis
en mer typiskt modern bebyggelse,
Teatergatan, nadde inte upp till
medeltalet. Den mycket blandade
bebyggelsen ledde till att gatan fick

Vacker Medelvarde - Hur upplever du dessa fasader?
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Figur 2 — Hur vackra de olika omrddena uppfattades.
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mycket spridda betyg, 4ven om enbart tre personer gav den 7 medan sjutton personer gav de lagst
betyg. Flest valde det neutrala alternativet. Teatergatan fick dock hogre snittbetyg dn savél Styrfarten
som Vegagatan, som kan ségas ha ett mer enhetligt och modernistiskt uttryck. Vegagatan fick klart
lagst betyg, trots att det gétt 40-50 ar sedan byggnaderna uppfordes. Detta talar mot det vanliga
antagandet att skonhet enbart &dr kulturellt betingat och ndgot som varierar dver tid och att ménniskor
lar sig att uppskatta arkitektonisk estetik efter till exempel négra decennier. Det ska ocksé ségas att
dven om byggnadernas estetik har ett for sin tid véldigt typiskt uttryck, sa har det uppforts byggnader i
liknande modernistisk stil sedan ytterligare nagra decennier tillbaka utan att de vunnit allménhetens
gunst. Detta gér dven vél ihop med den teori inom miljopsykologin som betonar att skillnaderna
mellan vad ménniskor finner attraktivt &r sma och att det varierar mycket lite 6ver tid. Det okar ocksé
incitamenten foOr att forstd hur man skapar estetiskt tilltalande miljoer och vilka attribut som
efterfrigas i den byggda miljon.

En djup forstaelse for minniskors smakpreferenser kan ocksa vara viktigt i skapandet av ett
framgéngsrikt varuméirke for en byggnad, ett omréde eller en stad. Framgéngsrika varumérken har
nidmligen, forutom en produkt som méter de funktionella kraven frén konsumenterna, dven adderade
varden som moter deras psykologiska behov (L.M. Wood, 2010). Detta kan sammanfattas genom
ordet mervérde. God estetik kan bidra till positiva kénslor och associationer och dérigenom skapa ett
mervirde for den som konsumerar platsen. Dessa virden ér, trots att de dr immateriella, hogst verkliga
(Chernatony & McDonald, 1992).

Tidigare undersokningar visar dven att det verkliga hindret for att inféra de identifiera attributen inte
ar ekonomiska begransningar utan att problemet snarare ligger hos individer eller processer, vilket ger
utrymme for forbéttringar (Granstrom & Wahlstrom, 2017).

5.1.2. Skala
Haga var den gata som uppfattades som mest smaskalig med ett genomsnitt pa 4,77 och ar dirmed
den enda gata som lag 6ver medeltalet pa 4,0. Detta kan sigas vara véntat da det 4r den gata som har
lagst antal vaningar, tva till tre, jimfort med de andra gatorna som ligger mellan fem och atta
vaningar. Fasaderna ar ocksa visuellt uppdelade séval horisontellt som vertikalt, vilket bor ha dkat
kédnslan av smaskalighet ytterligare. Fonstren dr dessutom relativt hga och smala och hér finns dven
vissa

Smaskaligt

Sammanstallning: Storskaligt eller Smaskaligt
5,00

Medelvirde

0,00-
Storskaligt  Styrfarten Mellangatan Vegagatan Storgatan Teatergatan

Figur 3 — Uppfattning Skala
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hantverksmissiga detaljer som kan hjélpa till att bryta ner skalan och géra den mer human (Granstrom
& Wahlstrém, 2017). Ovriga gator ansags alla vara mer at det storskaliga héllet och var dven
resultatméssigt ganska jaimna. Teatergatan, dir de flesta byggnader lag kring sex eller sju vaningar,
uppfattades som ndst minst storskaligt med ett resultat pa 3,46. Trea var Styrfarten med ungefar
samma antal vaningar pa 3,03, strax fore Vegagatan (fem-sex vaningar) med 2,99. Detta kan ocksa
sdgas stimma bra med teorin da Teatergatan har mer smaskaligt uppdelade fasader och detaljer som
bryter ner skalan, dn vad Styrfarten och Vegagatan kan ségas ha. Samtidigt &r skillnaderna i resultatet
hér relativt sma, vilket gor att man inte kan dra alltfor stora slutsatser.

Mest storskaligt uppfattades Storgatan med sina 4-6 véningar och med ett genomsnitt pa 2,47. Detta
resultat stimmer sdmre med teorin, d& gatan har alla de kdnnetecken som bor hjélpa till att bryta ner
den upplevda skalan. Samtidigt hade ndgra av byggnaderna pa bilden torn, vissa med hoga spiror pa
taken, vilket skulle kunna ha paverkat byggnadernas upplevda skala. Resultatet kan ocksa bero pa att
storskalighet ar ett ganska komplext begrepp. Nér vi testade vér enkét innan publicering var det framst
detta begrepp som vi fick fragor om, dd manga hade svart att forstd vad det innebar. Dessutom
verkade flera, tvirtemot teorin, uppfatta storskalighet som ett positivt begrepp da de ndrmast
associerar det till begrepp som storslagenhet. Aven efter att vi lagt in en definition av begreppet
verkade ménga tolka begreppet olika, vilket kan ses genom en stor spridning bland respondenternas
svar.

De tva omraden som upplevdes som vackrast hamnade alltsa i varsin énde pa skalan smaskaligt och
storskaligt. Statistiken visar ocksa att korrelationen mellan detta attribut och omradenas upplevda
skonhet ér 14g, vilket gor att vi inte med sékerhet kan séga att sméskaligt foredras framfor storskaligt,
vilket tidigare forskning antyder.

Vi kan dérfor inte med sikerhet bekréfta att ett smaskaligt uttryck foredras framfor ett storskaligt,
vilket delvis kan forklaras genom respondenternas svarighet att tolka begreppet.

5.1.3. Variation

Enligt teorin bor ett omrade innehalla en balans mellan komplexitet och enhetlighet. For mycket
variation och kontraster kan leda till ett kaotiskt intryck medan ett alltfér enhetligt omrade kan
uppfattas som trakigt. Det &r darfor svart att sdga exakt var pa skalan som &r optimalt att hamna men

Figur 4 — Uppfattning Variation
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nagonstans kring medeltalet pa 4,0 bor vara positivt, medan extremvéarden ska undvikas. De som fick
de mest utstdende virden hér var Vegagatan och Teatergatan. Den forstndmnda fick 1,48, vilket visar
att omradet uppfattades som klart mest enhetligt. Omradet ar ocksa det som har storst avsteg fran
medeltalet och det som uppfattades som fulast. Teatergatan, som innehéller manga olika stilar och
fran vitt skilda epoker, hamnade péa den andra dnden av skalan med sina 5,94, vilket antyder att
variationen &r alldeles for stor. Bdde Storgatan och Styrfarten holl sig cirka ett steg fran medeltalet
med 5,06 respektive 3,00 vilket antyder att de hade en bittre balans mellan komplexitet och
enhetlighet. Mellangatan kom nérmast medeltalet med 4,34. Av de tre som verkar ha bist balans
mellan enhetlighet och komplexitet lag alltsd tva i toppen nér genomsnittet nir de betygsattes
skonhetsmaéssigt. Av de tvd som har mest extremvérden hér 14g den ena sist nir de rankades utifran
skonhet och den andra i mitten. Det verkar alltsé finnas en viss korrelation, samtidigt som det &r svart
att siga nagot med sékerhet da det inte dr uppenbart var pa skalan ett omrade ska hamna for att anses
ha den perfekta kombinationen mellan enhetlighet och komplexitet.

Resultatet indikerar till viss del att en balans mellan komplexitet och enhetligt foredras.

5.1.4. Detaljer
Detaljrikedom vérderas generellt hogt. Samtidigt &r det viktigt att detaljerna ser vélgjorda ut och inte

ar alltfor utstickande, da det senare kan leda till ett negativt intryck. Flest detaljer anségs hir Storgatan
ha med ett genomsnitt pa 6,45, f6ljd av Mellangatan med 6,16. Intressant hér ar att uppfattningen av
antalet detaljer mycket vél foljer hur vackra gatorna uppfattades. Alla genomsnitt hamnar véldigt nira
det slutgiltiga betyget med hogst 0,4 som avvikelse. Detta undantaget Teatergatan vars resultat har
(5,40) &r hela 1,65 steg hogre &n hur vackert miljon uppfattades. Detta skulle kunna bero pé att andra
attribut drar ner helhetsbetyget. Det kan dock ocksa vara sa att detaljerna for denna gata inte
uppfattades som lika attraktiva. De med ldgst genomsnitt hér var Styrfarten med 2,67 och Vegagatan
med 1,83, vilket ocksa ligger mycket néra hur vackra omradena uppfattades.

Var deskriptiva analys indikerar alltsa att antalet detaljer pdverkar hur vacker en plats uppfattas, dér
detaljrikedom foredras framfor fa detaljer.
Figur 5 — Uppfattning Detaljrikedom

Manga|detaljer
Sammanstillning: Fa detaljer eller Manga detaljer

Medelvirde

0,00
Fa detalier Styrfarten Mellangatan Vegagatan Storgatan Teatergatan
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5.1.5. Stil

Enligt tidigare forskning s& foredrar manniskor generellt traditionellt byggda miljéer (Sternudd,
2007). Har var det enbart tva miljoer vars uttryck uppfattades som mer traditionellt an nutida, det vill
séga fick over medelvirdet 4,0. Dessa var Storgatan med 6,42 och Mellangatan med 6,32, vilket ocksa
ligger néra hur vackra gatorna uppfattades. Ingen av de Gvriga miljderna, som alla ansags ha ett mer
nutida intryck, ansags sérskilt vackra dé ingen nadde upp till medeltalet 4,0. Har verkar alltsa finnas
en stark korrelation. Vegagatan och Teatergatan uppfattades ungefar likadant pa skalan traditionellt
mot nutida, dir den forstndmnda fick 3,47 och Teatergatan fick 3,25. Vegagatan uppfattas alltsa som
mer nutida &n traditionell trots att det gatt ndrmare 50 &r sedan det byggdes. Detta &r inte sérskilt
overraskande da det dr byggt i en modernistisk stil, vilket fortfarande ar den stil som dominerar nér
det byggs nytt idag och dit dven Styrfarten kan réknas. Teatergatan har en klart mer spridd
bebyggelse, dér hus fran vitt skilda epoker och med olika stil blandas. De flesta valde ocksa det
neutrala alternativet pa skalan, men fler uppfattade helheten som nutida an traditionell. Styrfarten
uppfattades som mest nutida med 1,88 i betyg.

Var deskriptiva analys indikerar alltsa att stilen paverkar hur vacker en plats uppfattas, dér traditionell
stil foredras framfor ett mer typiskt nutida eller modernistiskt intryck.

Traditionell

Sammanstallning: Nutida eller Traditionell

6,00

4,00

Medelvirde

2,00

0,00~
Nutida  Styrfarten Mellangatan Vegagatan Storgatan Teatergatan

Figur 6 — Uppfattning Stil

5.1.6. Originalitet

I examensarbetet fran KTH ansags omradena som var byggda i traditionell arkitektur vara de mest
originella och att dagens nyproduktion var likartad och utan detaljer som gor den unik (Granstrom &
Wabhlstrom, 2017). Detta monster ar aterkommande dven i var enkidt. Har ansags Storgatan vara mest
originell med 6,01 och Mellangatan fick 5,59, vilket ocksa &r de enda som &r byggda i traditionell stil.
Aven Teatergatan, med sin stora mix av stilar, fick hir 6ver medelvardet med sina 4,81. Styrfarten
och Vegagatan fick ett mycket 1agt resultat med 2,28 respektive 1,90. Detta ligger ocksé néra hur
vackra eller fula omrédena uppfattades, framforallt i hur de placerade sig men éven till viss del om
man jamfor deras respektive genomsnitt. Den storsta skillnaden stod Teatergatan for da den fick 3,75 1
hur vacker den uppfattades, och alltsa 1,06 steg hogre i hur unik den uppfattades.

Var deskriptiva analys indikerar alltsa att originalitet paverkar hur vacker en plats uppfattas, dir ett
vanligt eller mer anonymt uttryck ses som nagot negativt.
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Som tidigare nimnt kan begrepp som vanlig och unik knytas till en diskussion om autenticitet
(Sternudd, 2007). Autenticitet kan namligen beskrivas som en forestillning av ndgot som &r unikt
(Brown, Kozinets & Sherry, 2003). Detta kommer att diskuteras mer ingadende under rubriken

Gatornas formdga att skapa fortrollning.

Vanlig

Sammanstallning: Vanlig eller Unik

6,00

4,00

Medelvirde

2,00

0,00
Unik  gstyrfarten Mellangatan Vegagatan Storgatan Teatergatan

Figur 7 — Uppfattning Originalitet

5.1.7. Lokal anknytning

Att byggnader ger en stark kénsla av lokal identitet har visat sig vara av stor betydelse. En kénsla av
att platsen &r speciell, att den inte kunde vara var som helst. Att respektera historisk form, stil och
material uppfattas generellt som mycket viktigt. Att ta hdnsyn till stadens arkitektoniska sarprigel kan
ocksa vara ett sétt att sérskilja sig frén andra stéder, det vill séga att differentiera sig. Man kan
ndmligen siga att grunden for mycket av dagens resande beror pa att vi vill konsumera kulturella

Lokalt
. Sammanstallning: Globalt eller Lokalt

Medelvirde

0,00~
Globalt Styrfarten Mellangatan Vegagatan Storgatan Teatergatan

Figur 8 — Uppfattning Lokal anknytning
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olikheter. For att vara konkurrenskraftig behGver man, utover att ha lockande erbjudanden, ocksa ha
en distinkt och svar-imiterbar position i konsumentens sinne. En stad, eller ett varumérke, kan inte ha
samma position som en annan stad redan har. Géteborg kan inte ta samma mentala position som Paris
eller New York, utan bor istéllet anvinda sin lokala séarprégel till en fordel. Begreppet kan ocksa
knytas till autenticitet vilket kommer diskuteras mer under rubriken Gatornas férmdga att skapa
fortrollning.

Den gata som uppfattades ha det mest lokala uttrycket var Mellangatan med ett snitt pd 5,74. Detta
kan ségas vara vintat da gatan till stor del bestar av Landshdvdingehus, en hustyp som med sin
bottenvaning i sten och med en andra och tredje vaning i trd, ar karaktéristisk for Goteborg. Storgatan
lag ungefir en punkt efter med 4,75, vilket 4nda gor att den med sin stenstad anses ha ett mer lokalt &n
globalt uttryck. Ovriga gator fick alla under medeltalet pa 4,0, och kan dirfor sigas ha ett mer globalt
an lokalt uttryck. Teatergatan fick 3,47, styrfarten 3,17 och Vegagatan 2,80. Detta var ocksa de tre
som fick under medelvardet nér det kom till deras uppfattade skonhet, det vill sdga uppfattades som
mer fula &n vackra.

Var deskriptiva analys indikerar alltsa att uttrycket paverkar hur vacker en plats uppfattas, dir ett
lokalt uttryck foredras framfor ett globalt.

5.1.8. Farg
Skalor i vitt, svart och gratt varderas séllan sdrskilt hogt bland lekmén. Féargrikedom uppskattas

generellt, dir ljusa och varma férger foredras. Samtidigt ar det viktigt att férgerna &r harmoniska och
inte alltfor gilla eller skrikiga (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Inga av gatorna pa bilderna bor dock
ha haft nagot problem med alltfor gélla eller skrikiga farger, da samtliga dr ganska nedtonade.

Fargrikt

Sammanstillning: Farglost eller Fargrikt

6,00

5,009

4,00

Medelvirde

3,004

2,009

1,00

0,00
Farglost Styrfarten Mellangatan Vegagatan Storgatan Teatergatan

Figur 9 — Uppfattning Féirgrikedom

Storgatan ansdgs som mest fargrik med ett genomsnitt pa 5,85. Mellangatan fick 5,14 och Teatergatan
4,19. Styrfarten 1,81 och Vegagatan 1,71. Detta ligger ocksa néra hur vackra eller fula omradena
uppfattades, framforallt i hur de placerade sig men dven till viss del om man jaimfor deras respektive
genomsnitt, dd den storsta skillnaden mellan hur vacker och hur férgrik en miljoé var 1,17. Det var i
det fallet Mellangatan som uppfattades som vacker én fargrik. Resultatet fran vér enkét bekréftar att
miljoer med ménga farger foredras framfor de med mer sparsam férgséttning.
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Var deskriptiva analys indikerar alltsd att farger paverkar hur vacker en plats uppfattas, dar
fargrikedom foredras framfor farglost.

5.1.9. Sammanfattning av attributens paverkan pa platsens upplevda skdnhet
Var deskriptiva analys av medelvéirdena indikerar alltsa att i desto storre mén ett omrade innehaller de
identifierade attributen desto vackrare uppfattas det.
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5.2. Rollen fasadens uttryck har i1 platsens varumérke

Stark vilja / Vackert

Mellangatan

6,00

4,007

Medelvirde

2,007

0,00-

Lag vilja / Fult

Vegagatan

Storgatan

Teatergatan

Figur 10— Visualiserade skillnader i hur omtyckta fasaderna var och vilja att konsumera platsen mellan de olika omradena

5.2.1. Vilja att vistas i miljon

I hypotes 1 soks ett samband mellan hur vackra de olika miljoerna uppfattas och vilja att konsumera
platsen. Detta undersoks genom att testa om viljan att vistas pa platsen och visa upp miljon for en
turist korrelerar med platsens uttryckta skonhet. For att méta korrelationen anvénds Spearmans
rangkorrelation. Fordelen med Spearmans rangkorrelation &r att den l&mpar sig béttre for mindre
stickprov dé den inte foljer normalférdelning som exempelvis Pearsons korrelation gor (Jaggia &

Kelly, 2013).

Som fabell 6 visar sé finns det en signifikant positiv korrelation mellan hur vacker platsen upplevs
och vilja att vistas pa platsen. Detta géllde for samtliga omraden, med signifikant korrelation ner till
0,01 (ensidigt). Korrelationen skiljde sig lite mellan platserna men lag alla i intervallen 0,63 - 0,74,
vilket indikerar en relativt stark positiv korrelation. Just att alla fem platser 1ag i ett sa tétt intervall
styrker ytterligare trovardigheten i att sambandet &r knutet till de undersokta variablerna och inte

nagon annan, ej antagen variabel.

Asikt fasad
Spearmans Styrfarten:
Rangkorrelation

Tabell 6 Fula - Vacker
Tilltalande att vistas pa Korrelation ,740™*
platsen Styrfarten: Haller inte  Sig. (ensidigt) ,000
alls med - Haller helt med N 121
Vill gérna visa upp miljon for ~ Korrelation ,659”
en turist Styrfarten: Haller inte  Sig. (ensidigt) ,000
alls med - Haller helt med N 121

Asikt fasad
Mellangatan:

Fula - Vacker
,630*
,000
120
,559*
,000
121

Asikt fasad
Vegagatan:
Fula - Vacker

,664**

,000

120

,508**

,000

120

Asikt fasad
Storgatan:

Fula - Vacker
,632**

,000

119

,558*

,000

119

Asikt fasad
Teatergatan:

Fula - Vacker
677"
,000
121
,633*
,000
121

**. Korrelationen ar signifikant ner till nivan 0.01 (ensidigt)
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5.2.2. Vilja att visa upp miljon for en turist

Precis som for vilja att vistas i vackra miljéer s& &r man mer benégen att ta med en turist till ett
omrade som upplevs vackert kontra ett som ses som fult. Korrelationen mellan att omradet upplevs
som vackert och vilja att ta med en turist dit var signifikant for alla omrédden. Det fanns dock en
marginellt svagare korrelation i detta fall men alla omradden hade som minst en korrelation &ver 0,5,
vilket far ses som starkt. Aven hér befann sig alla omraden i ett ganska litet intervall, frén 0,508 -
0,659, vilket styrker att sambandet kan anvéindas for andra omraden.

Ser man pa medelvirdena for omradena gar det tydligt att urskilja att viljan att vistas pé platsen, att
visa upp den for en turist och den upplevda skonheten pa platsen foljer varandra trots att de olika
miljoerna fatt vildigt olika betyg. D4 de tre variablernas medelvérden foljer varandra tydligt och att
det finns en stor, signifikant och positiv korrelation mellan den beroende variabeln som méter hur
vacker miljon uppfattas och de tvé oberoende variablerna som méter hur giarna man upplever omréadet
sa finns det ett samband.

Det kan i och med detta antas att Hypotes 1 haller.

Det finns alltsa ett samband for den byggda miljons upplevda skdnhet och vilja att pé olika sétt
uppleva och visa upp platsen.

5.2.3. Gatornas férméga att skapa fortrollning

Likt det som antogs i teorin sé& fanns det en koppling mellan upplevd skonhet och vilja att pa olika sétt
uppleva platsen. Jimfors de tvd parametrarna som anvénds for att méta viljan att uppleva platsen: vilja
att vistas pé platsen och vilja att visa upp miljon for en turist, s& kan man se en skillnad i
medelvirdena for de olika omraddena. De omréden som ses som mer traditionella dn nutida och mer
lokala @n globala, Mellangatan och Storgatan, dr de som upplevs som de vackraste. Det ér ocksa
omréaden dér viljan att ta med en turist till platsen é&r lika stor som viljan att vistas dér. I omrdden som
upplevs som fulare kan man i storre grad ténka sig vistas i men inte lika gérna visa upp for en turist.
De vackra miljéerna bestér av éldre arkitektur som bor upplevs som autentiska for platsen da de
upplevdes som lokala och traditionella. Det verkar finnas en bibehallen fortrollning till dessa platser,
antagligen for att de inte rdkat ut for nagra negativa kognitiva intrang, ndgot som kan forstora
autenticiteten (Hartmann & Ostberg, 2013).

Teatergatan blir i detta perspektiv ett intressant exempel, for hir har en tidigare gammal bebyggelse
liknande den pa Storgatan delvis bytts ut av modernare byggnader. Detta har skett i olika etapper
vilket skapat ett omrdde med manga olika stilar. Dessa nybyggnationer kan i denna uppsatsens
perspektiv ses som de av Hartmann & Ostbergs (2013) ndmnda fortrollnings-diskurser som sténdigt
provar autenticiteten for ett varumérke. Just Teatergatans varumérke verkar ha tappat en stor del av
sin fortrollning fran dessa diskurser av att ha blivit ombyggd dé gatan nu &r ett omrdde man ér
likgiltig till att visa upp eller vistas i, trots att delar av gatan har en bebyggelse fran samma epok som
den péa den omtyckta Storgatan. Detta ger stod at att det inte bor blandas med stilarna om maélet ar att
skapa ett omrade som ska uppskattas av befolkningen, forutsatt att omrédet tidigare uppfattades som
vackert.

Ett sitt att exemplifiera detta &r att se hur de lyckade gatorna behéller sin autenticitet genom att f& sina
varumérken forstarkta. Mellangatan som ligger i omréddet Haga &r ett omrade vars varumérke ar négot
stadens turistorganisationer ofta anvénder i sin marknadsforing av staden. De skapar diskurser
liknande de som presenteras i Hartmann & Ostbergs (2013) artikel som Vocation - att omradet
kopplas ihop med sm4 hantverksbutiker av olika slag som samlas i de miljderna. Aven gatans
Tradition visas upp. Har racker det ofta att visa upp bilder pa de bevarade miljoer som inte revs under
1970- och 80-talen. For &ven om omradet Haga marknadsfors som ett omrdde med rikt kulturarv sé
revs stora delar av omradet och ersattes med modernare byggnader. Just detta motstdnd av
lokalbefolkningen som forhindrade att hela omrédet revs under 70- och 80-talen kan ocksé ses som en
viktig diskurs som skénker omrédet en stark autentisk symbolism. Att skapa en bild av det
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engagemang och hingivenhet lokalbefolkningen har for omradet 4r ett bevis pa den Dedication som
finns for varumérket Haga. Detta visar hur flera olika intressenter skapar den kognitiva bilden av
omrédet, allt frén turistorganisationer till lokalbefolkning, vilket visar pa vikten av denna
undersokning: En stor del av omradets varumaérke baseras pa hur befolkningen uppfattar och
interagerar med omradet.

Denna problematik gér &ven att se genom att applicera the “4As of retro branding” (Brown, Kozinets
& Sherry, 2003). “4As of retro branding” samspelar i ett varumérke och det gor det dven for
platsernas varumirken. Ett varumaérke, en plats varumérke i vart fall, tar Allegorier (historier) knutet
till sig. For Teatergatan skiftas hela tiden dessa narrativ nir ny bebyggelse skapas. Arcadian, den
ideala arenan som varumaérket forsoker vara méste dé anpassas till den nya bebyggelsen utan att
Auran, det som gor platsen unik, forsvinner. De véldigt skiftande historier som Teatergatan uttrycker
med sin bebyggelse maste kunna verka ihop for att fungera. Detta &r det sista A:t i modellen,
Antinomi, eller motséttningar, finns alltid i varumérken. For Teatergatan finns tydliga motséttningar i
de olika stilar och budskap som representeras, och det neutraliserar d& de positiva uppfattningar gatan
tidigare hade.

Att viljan att ta med en turist till Vegagatan 4r sa 1ag trots att bebyggelsen ér dldre 4n exempelvis
Styrfarten &r intressant dé det borde finnas mer historier och tradition bundna till platsen. Problemet
hér kan varit att historierna kring omrédet alltid har kantats av att hdja effektivitet och
levnadsstandard at befolkningen. Den ideala Arcadian for detta omréde var ett dér s& ménga som
mdjligt kunde bo och ha tillgéng till den tidens forbéttrade levnadsstandarder samtidigt som staden
hade en kraftig befolkningstillviaxt. Budskapet i sig &r trovirdigt och skinker autenticitet till omradet
men det hindrar inte folk att tycka illa om det da det saknar detaljer, ar enhetligt och upplevs som
véldigt icke-unikt (vanligt). Auran maste ha ndgon form av sérprégel, vara unik pé négot sitt, men
detta tycks saknas i omradet. Omradet skulle kunna ses som autentiskt, men inte fortrollande om man
vill anvédnda begreppen fran Hartmann & Ostberg (2013). Det trékiga uttryck som fasaderna utger
skapar en negativ diskurs som skadar varumaérket platsen har. Fasaderna blir en negativ
fortrollningseffekt. Anledningen till varfor Vegagatan inte uppskattas som turistmal trots en langre
historia kan darfor vara motséttningen (antinomin) i det rationella budskap omradet drvt och tycks
utstrala. I sig dr budskapet gjort for ndgot som da sags som en god sak och dr autentiskt, men den
totala avsaknaden av ndgot som far omréadet att verka speciellt gor att det faller i métningarna.

5.3. Att utgé frin betraktarens 6gon

Beslutsfattandet vad géller den exteriora arkitekturen tillfaller kommuner, byggherrar och arkitekter.
Invénare och besokare i en stad konsulteras séllan angaende deras preferenser. Pa detta sétt skiljer sig
detta fran i princip alla andra varor dér foretag aktivt forsoker tillfredsstélla slutanviandaren. Att utga
fran en mer marknadsforingsteoretisk utgdngspunkt for hur autenticitet och fortrollning skapas, dér
det i storre mén tilldts att bygga dven pa traditionell grund kan komma i konflikt med den syn som
idag finns inom arkitektkaren dér varje tidsepok har ett sant arkitektoniskt uttryck som ér typiskt for
just denna, och enbart denna, epok. Det ska dock ségas att en utgdngspunkt som syftar till att skapa ett
mervérde genom att tillfredsstilla de identifierade preferenserna inte behdver innebéra att nya
arkitektoniska uttryck kan frodas. Dels finns, dven vid ett inférande av samtliga attribut vid
nybyggnation, fortfarande ett mycket stort handlingsutrymme och mojlighet till en stor méngd olika
arkitektoniska uttryck. Ett omrédde behdver heller inte nédvandigtvis innehélla samtliga attribut for att
uppfattas som estetiskt tilltalande, &ven om det finns ett samband mellan hur ménga av dessa attribut
ett omrade har och hur attraktivt det uppfattas. Man kan alltsé vélja att utesluta olika attribut beroende
pa vilka man anser passa bést i olika fall och sammanhang. Detta innebdr att det finns ett i princip
oédndligt antal olika arkitektoniska uttryck och stilar. En av anledningarna till att den traditionella
arkitekturen dr sa omtyckt dr dessutom just for att den generellt innehaller manga av de andra
identifierade attributen (Granstrom & Wahlstrom, 2017). Det bor alltsa vara mojligt att kombinera
savil det som generellt anses vara ett mer nutida, eller modernistiskt, uttryck men som samtidigt
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tillfredsstéller ménniskors generella preferenser och dédrmed skapar ett mervirde. Det finns ocksa
arkitekter som genom historien har lyckats med att vara genuint nyskapande samtidigt som de tilltalar
savil en bred allmédnhet som den bildade arkitektkéaren, dir svenska exempel kan ségas vara Ralph
Erskine och Jens Arnfred. Samtidigt utgdr dessa lyckade exempel totalt sett en mycket liten del av
karen; alla lyckas helt enkelt inte med detta. Det kan darfor diskuteras hur stor vikt det bor 14ggas vid
att tillfredsstélla arkitektkarens preferenser da denna utgdr en hogst begrénsad del av slutanvindarna.
I grunden handlar det om huruvida tyngdpunkten bor ligga pa gestaltaren eller betraktaren. Inom
marknadsforingsteori dr utgangspunkten alltid betraktarens eller slutkundens, vilket ocksé ar en av
anledningarna till detta arbetes relevans.

Ett alternativt synsétt 4r att betrakta arkitekturens forméga att spegla sin tid som en biprodukt, och inte
nodvindigtvis som ndgot som behover aktivt tolkas eller efterstrivas. Detta skulle innebéra att man
istéllet fokuserar pa att skapa ett sé stort mervérde for slutanvindaren som mojligt. Det dr 4ndé
sannolikt att arkitekturen kommer att se annorlunda ut under olika tider, men da som en naturlig
konsekvens av ackumulerad kunskap, utvecklad teknik och trender.
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Kapitel 6. Slutsats

Ett antal attribut har identifierats som viktiga for att ett omréde ska uppfattas som estetiskt tilltalande,
Dessa ér listade nedan:

- Balans mellan enhetlighet och variation
- Detaljrikedom

- Traditionell stil

- Originalitet

- Anknytning till platsen

- Férgrikedom

Det finns ocksa ett starkt samband mellan att vilja vistas pa en plats samt att vilja visa upp en plats for
en turist med hur vackert ett omréde uppfattas.

6.1. Lardomar for framtida stadsutveckling

Detta arbete visar att byggnaders estetik och upplevda skonhet paverkar stadens varumirke och viljan
att konsumera platsen. Det dr dérfor viktigt att ta hdnsyn till hur olika typer av estetik uppfattas och att
applicera denna kunskap vid framtida stadsutveckling. Resultatet av enkéten visar att gatan som har
féatt representera den nutida nybyggnationen inte verkar paverka bilden av staden sérskilt positivt;
denna ansags inte sérskilt vacker och skapade heller inte ndgon stdrre vilja varken till att sjilv vistas
pa platsen eller att visa upp den for en turist. I omrédet som innehdll savél dldre som nyare bebyggelse
verkade de nyare tillskotten dessutom dra ner den uppfattade skonheten, liksom viljan att vilja vistas
pa platsen och att visa upp den for en turist. Slutsatsen &r att detta kan losas genom att i storre mén
applicera de identifierade attributen vid nybyggnation. Man bor ocksa betrakta gator och omraden
som en helhet ddr man vid nybyggnation tar hénsyn till omkringliggande bebyggelsens estetik, da ett
alltfor stort fokus pé enskilda byggnader kan leda till att omradets autenticitet och skonhetsupplevelse
paverkas negativt.

Undersokningen visar att det finns goda incitament for att inte enbart behandla byggnader som hérda
produkter som ska méta funktionella krav utan &ven ta hansyn till de psykologiska faktorer som
skapar mervirde for slutanvéndaren. Tidigare unders6kningar visar dven att detta inte behdver kosta
mer ur ett rent ekonomiskt perspektiv.

6.2. Framtida forskning

Enkéter bygger pé att de uppgifter som respondenterna laimnar om sina egna kénslor, upplevelser och
beteende stimmer. Det &r dock inte sékert att ménniskor kan uttrycka vad de ténker, kénner och de
beter sig som de sjédlva pastar. En antropologisk undersdkning som undersoker hur val svaren i
enkéten Overensstdimmer med verkligt beteende &r dérfor ett forslag till framtida forskning.

Bilder av stadens bebyggelse anvinds ofta nér staden marknadsfor sig via olika
marknadsforingskanaler, sdsom tidningsannonser, tv-reklam eller sociala medier. En analys av vilken
typ av bebyggelse som framhéavs nir staden marknadsfor sig kan dérfor vara ett bra komplement till
vért arbete. Aven en djupare forskning pa specifika grupper #r av intresse for framtida forskning,
exempelvis att undersdka hur enbart turister eller enbart folk som bott pa platsen i hela sitt liv
upplever olika estetiska uttryck.
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Bilagor
Bilaga 1: Enkédten

Kandidatuppsats - Hur upplevs fasaderna?

Valkommen till var enkéat, vad kul att du vill delta!

Pa foljande sidor kommer fem olika stadsmiljder visas upp pa varsin sida, dessa miljder ska du bedéma

utifrn din egen smak genom att besvara nagra fa fragor om varje miljo. Det finns méjlighet hoppa mellan
sidorna och andra svaren om man vill. Dina svar &r givetvis helt anonyma och kommer verka som
underlag for var kandidatuppsats. Din insats ar ovarderlig for oss!
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Forklaring av vad som menas med Storskaligt - Smaskaligt: Storskalighet och smaskalighet handlar om hur stor en

byggnad upplevs jamfért med dess verkliga storlek. Nar en byggnad upplevs som storre an sin verkliga storlek sa talar

man om att den ar storskalig, medan en byggnad som upplevs som mindre an sin verkliga storlek kan ségas vara

smaskalig.

Fortydligande Globalt - Lokalt: En byggnad med hdg lokal anknytning ar en som kan ses som typisk for platsen. Platsen

kan vara ett omrade, en stad, ett land eller till och med en varldsdel. Ju mer specifik plats arkitekturen knyter an till desto

mer lokal kan den anses vara. | andra anden har vi ett globalt uttryck, dar byggnaderna skulle kunna finnas vart som

helst i varlden.

1. Hur upplever du dessa fasader baserat pa foljande attribut:

3
Storskaligt ()

Enhetligt ()
Fa detaljer ()
Nutda (O
|Vanlig

Farglost

O
Globalt ()
O

2

OHONONOHONG)

1

OHOHOHONONONE)

OO O0OO0O0O0OO0 =
OHOHOHONONONE)
ONOHOHONONG®,

1

2

w

OHONONCHONONO.

Smaskaligt
Varierande
Manga detaljer
Traditionell
Unik

Lokalt

Fargrikt
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2. Hur upplever du dessa fasader?

3 2 1 0 1 2 3

Fua O) O O O O O () Vackra

Vanligen besvara hur val du instammer med féljande pastaenden:

3. Jag tycker att det har kanns som en tilltalande plats att vistas pa
3 2 1 0 1 2 3

Haller inte alls med O O O O O O O Haller helt med

4. Jag skulle garna visa upp den har miljon for en turist
3 2 1 0 1 2 3

Hallerinteallsmed () () (O (O (O () () Haler helt med

Om du vet vart dessa fasader finns, var god specificera detta med gatunamn eller omrade:
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Forklaring av vad som menas med Storskaligt - Smaskaligt: Storskalighet och smaskalighet handlar om hur stor en

byggnad upplevs jamfért med dess verkliga storlek. Nar en byggnad upplevs som stdrre &n sin verkliga storlek sa talar

man om att den &r storskalig, medan en byggnad som upplevs som mindre an sin verkliga storlek kan sagas vara

smaskalig.

Fortydligande Globalt - Lokalt: En byggnad med hog lokal anknytning &r en som kan ses som typisk for platsen. Platsen

kan vara ett omrade, en stad, ett land eller till och med en varldsdel. Ju mer specifik plats arkitekturen knyter an till desto

mer lokal kan den anses vara. | andra anden har vi ett globalt uttryck, dar byggnaderna skulle kunna finnas vart som

helst i varlden.

3
Storskaligt ()
Enhetligt ()
Fa detalier ()
Nutida ()
Vanlig O
Globalt ()

O

Farglost

2

OHOHONOHNONGO,
OHONONCHONONO

—

OOO0OO0O0O0O0 -
ONOHOHONONONE)

—

OHOHONOHONONGINN
OHONONCHONONO

w

. Hur upplever du dessa fasader baserat pa foljande attribut:

Smaskaligt
Varierande
Manga detaljer
Traditionell
Unik

Lokalt

Fargrikt
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2. Hur upplever du dessa fasader?

3 2 1 0 1 2 3

Fua O) O O O O O () Vackra

Vanligen besvara hur val du instammer med féljande pastaenden:

3. Jag tycker att det har kanns som en tilltalande plats att vistas pa
3 2 1 0 1 2 3

Haller inte alls med O O O O O O O Haller helt med

4. Jag skulle garna visa upp den har miljon for en turist
3 2 1 0 1 2 3

Hallerinteallsmed () () (O (O (O () () Haler helt med

Om du vet vart dessa fasader finns, var god specificera detta med gatunamn eller omrade:
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Forklaring av vad som menas med Storskaligt - Smaskaligt: Storskalighet och smaskalighet handlar om hur stor en

byggnad upplevs jamfért med dess verkliga storlek. Nar en byggnad upplevs som storre &n sin verkliga storlek sa talar

man om att den ar storskalig, medan en byggnad som upplevs som mindre an sin verkliga storlek kan sédgas vara

smaskalig.

Fortydligande Globalt - Lokalt: En byggnad med hég lokal anknytning &r en som kan ses som typisk for platsen. Platsen

kan vara ett omrade, en stad, ett land eller till och med en varldsdel. Ju mer specifik plats arkitekturen knyter an till desto

mer lokal kan den anses vara. | andra dnden har vi ett globalt uttryck, dar byggnaderna skulle kunna finnas vart som

helst i varlden.

1. Hur upplever du dessa fasader baserat pa foljande attribut:

3
Storskaligt ()

Enhetigt ()
Fa detaljer ()
Nutida O
Vanlig

O
Globalt ()
O

Farglost

2

OHONONOHONGO)
OHONONCHONONO

—

OO O0OO0O0O0OO0 -
ONOHOHONONONE)

—

OHOHONOHONONCGINN
OHONONCHONONO.

w

Smaskaligt
Varierande
Manga detaljer
Traditionell
Unik

Lokalt

Fargrikt
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2. Hur upplever du dessa fasader?

3 2 1 0 1 2 3

Fua O) O O O O O () Vackra

Vanligen besvara hur val du instammer med féljande pastaenden:

3. Jag tycker att det har kanns som en tilltalande plats att vistas pa
3 2 1 0 1 2 3

Haller inte alls med O O O O O O O Haller helt med

4. Jag skulle garna visa upp den har miljon for en turist
3 2 1 0 1 2 3

Hallerinteallsmed () () (O (O (O () () Haler helt med

Om du vet vart dessa fasader finns, var god specificera detta med gatunamn eller omrade:
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Forklaring av vad som menas med Storskaligt - Smaskaligt: Storskalighet och smaskalighet handlar om hur stor en

byggnad upplevs jamfort med dess verkliga storlek. Nar en byggnad upplevs som stérre an sin verkliga storlek sa talar

man om att den ar storskalig, medan en byggnad som upplevs som mindre an sin verkliga storlek kan sadgas vara

smaskalig.

Fortydligande Globalt - Lokalt: En byggnad med hog lokal anknytning ar en som kan ses som typisk for platsen. Platsen

kan vara ett omrade, en stad, ett land eller till och med en varldsdel. Ju mer specifik plats arkitekturen knyter an till desto

mer lokal kan den anses vara. | andra anden har vi ett globalt uttryck, dar byggnaderna skulle kunna finnas vart som

helst i varlden.

1. Hur upplever du dessa fasader baserat pa foljande attribut:

3
Storskaligt ()
Enhetligt ()

Fa detaljer ()
Nuida ()
IVanlig O
Globalt ()
O

Farglost

2

OHONONCHONGO)

1

OHOHOHONONONGE)

OO0 O0OO0O0OO0O0 =
OHOHOHONONONE)
OHOHOHONONG®,

1

2

w

OHONONCHONONO.

Smaskaligt
Varierande
Manga detaljer
Traditionell
Unik

Lokalt

Fargrikt
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2. Hur upplever du dessa fasader?

3 2 1 0 1 2 3

Fua O) O O O O O () Vackra

Vanligen besvara hur val du instammer med féljande pastaenden:

3. Jag tycker att det har kanns som en tilltalande plats att vistas pa
3 2 1 0 1 2 3

Haller inte alls med O O O O O O O Haller helt med

4. Jag skulle garna visa upp den har miljon for en turist
3 2 1 0 1 2 3

Hallerinteallsmed () () (O (O (O () () Haler helt med

Om du vet vart dessa fasader finns, var god specificera detta med gatunamn eller omrade:
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Forklaring av vad som menas med Storskaligt - Smaskaligt: Storskalighet och smaskalighet handlar om hur stor en

byggnad upplevs jamfért med dess verkliga storlek. Nar en byggnad upplevs som stérre an sin verkliga storlek sa talar

man om att den &r storskalig, medan en byggnad som upplevs som mindre an sin verkliga storlek kan sagas vara

smaskalig.

Fortydligande Globalt - Lokalt: En byggnad med hog lokal anknytning &r en som kan ses som typisk for platsen. Platsen

kan vara ett omrade, en stad, ett land eller till och med en varldsdel. Ju mer specifik plats arkitekturen knyter an till desto

mer lokal kan den anses vara. | andra anden har vi ett globalt uttryck, dar byggnaderna skulle kunna finnas vart som

helst i varlden.

1. Hur upplever du dessa fasader baserat pa foljande attribut:

3
Storskaligt ()
Enhetligt ()
Fa detalier ()
Nutida ()
|Vanlig

O
Globalt ()
O

Farglost

OHOHONCGHONONGINN
OHOHONCHONONO

—

OO0 OO00O0O0OO0 -
OHONOHONCHONO

—

OHOHONOHONONGINN
OHONONOHONONO.

w

Smaskaligt
Varierande
Manga detaljer
Traditionell
Unik

Lokalt

Fargrikt
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2. Hur upplever du dessa fasader?

3 2 1 0 1 2 3

Fua O) O O O O O () Vackra

Vanligen besvara hur val du instammer med féljande pastaenden:

3. Jag tycker att det har kanns som en tilltalande plats att vistas pa
3 2 1 0 1 2 3

Haller inte alls med O O O O O O O Haller helt med

4. Jag skulle garna visa upp den har miljon for en turist
3 2 1 0 1 2 3

Hallerinteallsmed () () (O (O (O () () Haler helt med

Om du vet vart dessa fasader finns, var god specificera detta med gatunamn eller omrade:

59



