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m Forkortningar

CcC Clear Channel

DoU Drift och underhall

GA Global Agencies

JA Juridiska avdelningen, Stadsledningskontoret, Stockholms stad
JCD JCDecaux

KF Kommunfullméaktige

KomS Kommunikationsstaben, Stadsledningskontoret, Stockholms stad
LOU Lagen om offentlig upphandling

PA Privata aktorer

PBF Plan- och byggférordningen

PBL Plan- och bygglagen

RFI Request for Information

SBK Stadsbyggnadskontoret, Stockholms stad

SK Stadsklockor

SIT Stadsinformationstavlor

SP Stadspelare

StS Stockholms stad (Aven Stockholms kommun)

TK Trafikkontoret, Stockholms stad

TRN Trafik- och renhallningsnamnden, Stockholms stad

UL Underleverantorer

© 2012 KPMG AB, a Swedish limited liability company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative
(“KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.



Sammanfattning

Beskrivning av nulage Stockholms stad innehar ett antal avtal som innebar att genom att upplata reklamytor at s.k. reklam-/och gatumobelsforetag erhaller staden s.k. nyttigheter i
utbyte.

| samband med férlangning av ett av dessa avtal beslutades att genomféra en revidering av riktlinjer for reklam pa offentlig plats samt att utveckla en langsiktig
strategi rorande reklam pa offentlig plats.

Alternativ till nulage De olika alternativen i utformningen av en framtida strategi som initialt undersokts har utgjorts av:
— fornyad konkurrensutsattning i form av upphandlingar/koncessioner

— forlangningar eller omférhandling av nuvarande avtal

— upphandling av reklamférsaljning och nyttigheter

— reklamforsaljning och nyttigheter i egen regi

Analysen av de olika alternativen pavisar att férnyad konkurrensutséttning i form av upphandlingar/koncessioner med reklam-/och gatumébelsféretagen ar att
foredra da staden troligen inte skulle erh&lla motsvarande nyttor genom 6vriga alternativ. Tillhandahallande av motsvarande tjanster i egen regi utgér inget
egentligt alternativ.

Nasta steg Fornyad konkurrensutsattning i form av upphandlingar/koncessioner skulle kunna 6ka vardet for staden, genom att:
— aktivt arbeta med ansvars- och riskférdelning vid tecknande av nya avtal, samt

— utnyttja och maximera utdelningen av avtalen med de privata aktorerna i syfte att hitta nya nyttigheter som tillgodoser stadens behov

Leverans och genomférande

Arbetet med denna rapport pabérjades 2011-10-04 med leverans 2011-12-07. P& Trafikkontorets begaran reviderades rapporten 2012-11-20 samt 2013-04-03.
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Beskrivning av nulage
Reklam och gatumadbler i Stockholms stad

Stockholms stad och dess roll

Stadsledningskontoret &r kommunstyrelsens férvaltning med ansvar fér
styrning, uppfdljning och utveckling av stadens verksamheter. Varje fack- och
stadsdelsforvaltning har en politisk némnd och samtliga kommunala bolag har
styrelser.

Trafikkontoret (TK) &ar en av fackforvaltningarna och verkstaller trafik- och
renhallningsnamndens (TRN) beslut. TK ansvarar for den strategiska
trafikplaneringen, trafiksdkerheten och trafikbvervakning samt har det
overgripande ansvaret for stadens avfallshantering. Namnden ansvarar dven
for stadning, klottersanering, snérojning, samt stadens park- och grénomraden
genom en stadstradgardsmaéstare.

Ansvaret for gatumdbler samt markupplatelse

TK ansvarar for markupplatelse samt drift och underhall (DoU) av stadens gator
och torg medan respektive stadsdelforvaltning ansvarar for parker. Merparten
gatumabler i Stockholms stad ar stadens egna och DoU av dessa avilar i
dagslaget upphandlade leverantérer. Reklam- och gatumdbelsféretagen
ansvarar for DoU av de gatumébler som omfattas av avtalen som anges ovan.

Markupplatelse med polistillstdnd innebar att ta offentlig plats i ansprak for
annat syfte an det platsen &r avsedd for, vilket kréaver polismyndighetens
tillstdnd. Stadens markupplatelseavgift baseras pa givet polistillstdnd och taxa
faststélld av kommunfullméktige (KF).

Reklamupplételser

Stockholms stad (hadanefter "staden”) upplater i dagslaget reklamytor i
Stockholms pa bl.a. stadspelare (SP), stadsinformationstavlor (SIT) och
stadsklockor (SK) at privata, s.k. reklam- och/eller gatumobelforetag. Bolagen
har som affarsidé att mot erhallande av reklamytor tillhandahalla gatumabler i
form av papperskorgar, toaletter och bankar, s.k. nyttigheter (SIT och SK utgor
kombinationer av reklamyta och nyttighet). Staden har ocksa rétt att mot
sjalvkostnad annonsera stadsinformation pa delar av reklamytorna.

Reklaminstallationerna &terfinns saval i direkt anslutning till nyttigheterna, som
atskilt fran dem, déar det senare oftast har sin forklaring i att exempelvis en
papperskorg inte utgor en attraktiv reklamplats. Samarbetet i sig uppges www.kulturtaviorna.se
fungera val och reklam-/gatumaobelsféretagen svarar for god kvalitet vad galler
DouU.
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Beskrivning av nulage

Gatumobelsforetag moblerar Stockholms stad

Stadens avtal med reklambolagen

| avtalet med JCDecaux (JCD) atar bolaget sig, férutom papperskorgar, toaletter
och SIT, att tillhandahalla 200 s k. friaffischeringsytor (férdelat pa 111 tavlor och
pelare som innehaller en sida for friaffischering och en sida for reklam), som
innebar gratis affischering i syfte att gora det lattare att nd ut med kultur- och
evenemangsinformation i det offentliga rummet.

Med Clear Channel (CC) har staden ett avtal om ett reklamfinansierat
l&necykelsystem genom vilket staden upplater plats for Ianecykelstall och
reklamvitriner. CC innehar férutom avtalet med Stockholms stad, éven ett
omfattande reklamavtal med Storstockholms lokaltrafik (SL).

Vidare upplater staden at Global Agencies (GA), som &r en mindre aktor, platser
for reklamvitriner, kombinerade med en klocka eller en bank i innerstaden, dar
bolaget forbinder sig att upplata ca 20 % av reklamytan till idrotts- och
kulturevenemang till ett faststallt pris. Staden har aven ett avtal med Sarasso,
rorande kulturtavlor innerstaden, anbringade pa belysningsstolpar. Det kan &ven
namnas att det i avtal med Citytavlan regleras skotsel av huvarna till ca 1200
parkeringsautomater, dar saval kommunal information som reklam férekommer.
TK har dock for avsikt att avveckla huvarna vid avtalstidens utgang 2013.

Av avtalen med reklam-/gatumobelsforetagen ar de med JCD och CC de mest
omfattande och tecknades 1992 respektive 2007. Avtalet med CC Iéper ut &r
2017 och huvudavtalet med JCD &r 2014. Avtalet med JCD ingicks innan
tilkomsten av Lagen om offentlig upphandling (LOU) och har sedermera ansetts
utgora ett koncessionsavtal*, medan avtalet med Clear Channel utgor en
renodlad koncession. Stockholms stads juridiska avdelning har emellertid
framfort kritik mot att avtalet med JCD aldrig borde ingatts eftersom det inte
konkurrensutsattes och heller inte konkurrensutsatts darefter**.
Overenskommelsen med GA utgér inget koncessionsavtal, utan &r en ren
markupplatelse.

Med undantag for avtalet med JCD, géller fér samtliga avtal att reklam-
/gatumabelsforetagen erlagger en markupplatelseavgift. Darutover star reklam-
/gatumébelsforetagen for produktionskostnaden (upp- och nedmontering samt
administration).

* = Enligt ett rattsutldtande fran UIf Bernitz, professor i europarétt vid Stockholms universitet
** = Med stdd i Europaparlamentets och Radets direktiv 2004/18/EG.
*** = Det faktiska antalet platser har varierat dver tiden pga. om- och nybyggnationer

—
JCDecaux

Tillagg 1 (1995)

Tillagg 2 (1998) Tillagg 3 (2006)

Avtal om gatumébler, JCD
(1992)*

« 20 toaletter
* 500 papperskorgar
+ 260 SIT

« 305 reklamplatser (p& SIT och SP)
« Erséttning fr&n staden motsvarande
upplatelseavgiften

« Facklig information +20-30 SIT « Friaffischeringsytor (ospec. antal)
tillats
« Upplatel! gift « Upplatelseavgift
lr Avtal om l&necyklar, CC
'@, Clear Channel ol

* 60-80 cykelstall med 1000 cyklar

* 90-120 reklamvitriner
« Kortintakter fran anvandare
- Upplatelseavgift (2,1 Msek/ar)

Option B utl6st (2007)

« 60-80 cykelstéll med 1000 cyklar

* 90-120 reklamvitriner
« Upplatelseavgift

@ GLOBAL AGENCIES

Uppléatelse, stadsklockor, GA
(2004)**

« 30 reklamvitriner SK och/eller bank
(20-30% evenemangsinformation)

- Upplatelseavgift

DESIGN - pungmio - KVALTEY

Avtal om Kulturtavlor, Sarasso (2007)***

+1000 kulturtavlor i innerstaden

- Ingen ersattning, ingen upplatelseavgift

Avtal om Kulturtavlor, Sarasso (2012)

« Ca 1800 kulturtavlor i ytterstaden

- Ingen ersattning, ingen upplételseavgift
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Beskrivning av nulage
Marknaden for utomhusreklam

Massmedial kritik har aven framforts mot liknande

Mer eller mindre oligopolliknande marknad . . 0
gop avtalskonstruktioner i flertalet storre svenska kommuner

affarsidé, undantaget féretaget Sarasso (Kulturtavlorna), vars verksamhet

De privata aktdrerna dvs. reklam-/gatumgbelsforetagen har alla en liknande HELS,NGBURGS?DAG

inom avtalet med staden drivs p& mer eller mindre ideell basis. Affarsidén S kom rektamen j fopey
innebar i korthet erhallande av reklamplatser i utbyte mot olika s k. Tebtartan e s SVETQERGS0 m\\g""“m“
. . .. . . o . ver 20 reklam til] sl
nyttigheter, &ven om foretagen betonar olika delar i sin verksamhet pa olika ;‘::':;5.33.;;:‘;“' Rekdam®
. an, ska de blang
Skt offenppoch  NEECLE R
sétt. e N om
kommurentor 5 Gl
Affarsidén tillampas over i stort satt hela Europa och 6vriga delar av S}:’,";:;‘r:fL::;"':E'.gﬂ

Reklamen invaderar stadsrummet

Morgondagens offentliga rum &gs av reklamfGretagen som for varje &r
kper upp allt stérre yta - och fyller den med sitt eget mablemang:

Vastvarlden. JCD har en ledande position vad géller avtal med Stockholms
stad och sammantaget innehar JCD och CC n&got som narmast kan
beskrivas som en oligopolstalining p& hela den svenska marknaden.

Text Anders Mitdner
IFor 1A &r sedan fick Lars Bjurstrom tag i ett exemplar av Naomi Kleins pamfetiskrift
No Logo”

Totalt har foretagen' ™

Clear Channaio”
Dareter blev inget sig ridiat ikt i Orebro

L ars Bjursirom siter  ullmakige for socialdemokratera och Naom Kieins panapp

5 e intemationella foretagen slog honom med hapnad. Plotsligt sag han pa

samhallet -2, pa Oredro - med heft nya ogon

S8\ Jag reagerade framforalt nir jag liste hennes beskriningar av hur de stora
foretagen paverkar s kolor och Universitet, sager Lars Bjurstrom

B skyltarn,
busskuremg och

Thoresen 1 Senny

Forotaget Clear Channel siljer reklamen | Umed: Nar sponsorer f3r inflytande Guer till exempel skolors matsediar, har man gatt
Kommun inte fit in en enda krona 1 hyra. Och de manga steg for langt Vi ar inte pa vag dit i Orebro, men jag kande att detvar viktigt
me har ingen aning o har mycket kommunen ecalt Se il 4 aitvi inte sati med tiodrsavtal som vi inte kunde paverka. Vi skulle inte
studion dag P4 Vastarbatiens reportrar Mario Wevakna for sent

= ven pete
Allis farfattade Lars Bjurstrm en motion | amnet for att sakerstalla att reklamen
och sponsorema inte skulle ta sig in i skolor och andra kommunala
ungdomsmiliger.
Han skrev: "Reklamen invaderar varje |edigt utymme i samhallel, ockuperar
miannis kors tankar ach drmmar och formar deras lvsstilar. Alltar fill salu och
medborgaren forvandlas till konsument.”

Helsinaborg v g3, o

Reklamupplatelsekedjan — ett exempel

Gatumobler

telenor

Friaffichering

JCDecaux Reklamintakt

Reklamupplatelse

Logotyper hamtade fran respektive organisations pressmaterial. JCDecaux och Telenor utgor enbart exempel.

© 2012 KPMG AB, a Swedish limited liability company and a member firm of the KPMG network of independent member firms affiliated with KPMG International Cooperative
(“KPMG International”), a Swiss entity. All rights reserved.



Beskrivning av nulage

Skall Stockholms stad byta reklam mot nyttigheter?

Hur maximerar

Stockholms stad
kompensationen for
upplatandet av
reklamyta?

Trafikkontorets uppdrag

Infor beslut om férlangning av avtalet med JCD féreslog Trafikkontoret att
avtalet skulle forlangas till &r 2017 och att kontoret skulle ges uppdraget att
aterkomma med en langsiktig strategi rérande reklam pa offentlig plats.

TRN beslutade delvis i linje med kontorets forslag*. Namnden beslutade dock
om en kortare forlangningstid for avtalet (utgdngen av ar 2014) samt gav TK i
uppdrag att, utdver den l&ngsiktiga strategin, inleda en 6versyn av avgifter for
upplételse av offentlig plats vad avser reklam.

Den langsiktiga strategin skall baseras pa en inventering av behovet av
nyttigheter i det offentliga rummet (papperskorgar, toaletter, sittmébler, offentlig
information m.m.) samt att en framtida konstruktion skall ha "en storre
transparens”. Kan inte detta uppnas "maste kontoret s6ka andra vagar att pa
ett rimligt sétt kompensera stockholmarna for det fysiska och visuella utrymme
som reklamen tar i ansprak”, dvs. genom véalavvagda avgifter i enlighet med
géllande réatt.

TK bad ocksa om ett uppdrag fran namnden att revidera befintliga riktlinjer for
reklam pa offentlig plats**, bl.a. med anledning av att det av drendet framgar att
det inte ar sékert att reklam och nyttigheter i det offentliga rummet behéver
vara sammankopplade, vilket anges som en malsattning i befintliga riktlinjer.

* = Trafiknamndens sammantrade §29 (2011-02-17)
** = Riktlinjer for reklam offentlig plats, PM (1999-12-29)

Fragestallningar att besvara

| syfte att astadkomma en mer transparent konstruktion for framtida avtal
mellan staden och reklamféretagen behéver ett antal fragestaliningar
besvaras:

= Vad ar alternativkostnaden for staden att genom upphandling sakerstélla
de nyttigheter som man idag erhaller genom de befintliga avtalen med
reklamféretagen?

= Vilka risker dverfors fran staden till reklamforetagen genom de befintliga
avtalen och vilket varde kan dessa risker bedémas ha? Hur paverkas t.ex.
mdjligheten att styra reklamutformningen eller, avseende nyttigheterna,
hur varderas risken for 6kad skadegorelse, slitage och liknande?

= Hur skall affaren sattas samman for att vara langsiktigt attraktiv (eller
rimlig) for bade staden och reklamféretagen? Ytterst handlar detta om ett
forhandlingsresultat, men en marknadsanalys avseende marginaler och
konkurrenssituation kan ge staden en indikation pa vad som ar mojligt att
astadkomma i termer av 6kat antal nyttigheter som reklamféretagen skall
sakerstalla.
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Alternativ till nulage
Vilka alternativ till dagens kontraktsstruktur finns att tillga?

Reklam mot nyttigheter
Foérnyad konkurrensutsattning i form av upphandlingar/koncessioner

Staden fortséatter att upplata reklam &t reklam-/gatumébelsforetagen, men detta Nulége Alternativ till nulaget
sker genom en fornyad konkurrensutsattning som maojliggér nya villkor och

eventuellt &ven nya nyttigheter.
Reklam mot nyttigheter
e . B . Fornyad konkurrensutséttnin
Forlangningar eller omférhandling av nuvarande avtal Y g

° 2 .. . Nya avtal
Staden fortsatter att upplata reklam at reklam-/gatumdébelsféretagen genom att 4
forlanga eller omférhandla befintliga avtal alternativt tecknar nya avtal med samma Reklam mot nyttigheter
foretag till samma villkor. Forlangning/omférhandling

Befintliga avtal

. .. . . . Reklam mot
Staden ansvarar till fullo for reklam och nyttigheter (anslagsfinansierade nyttigheter Anslagsfinansierade
nyttigheter) _nyttigheter -
Upphandling av reklamférsaljning
. e . och nyttigheter
Upphandling av reklamférsaljning och nyttigheter e

Anslagsfinansierade
_ 2 g > . . nyttigheter
intékterna fran reklamforsaljningen. Staden upphandlar &ven samtliga gatumébler Reklamforsalining och nyttigheter

samt DoU av dessa. i egen regi

Staden upphandlar tjnsten att salja reklam och tillgodogor sig dérmed en del av

Reklamforsaljning och nyttigheter i egen regi

Staden séljer reklam i egen regi och tillgodogér sig darmed samtliga intékter fran
reklamforsaljningen. Staden koper infupphandlar gatumébler, men utfér DoU av
dessa helt i egen regi.
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Alternativ till nulage
Overgripande bedémning av alternativ

Initiala 6vervaganden av alternativ

Valet av framtida alternativ kan baseras pa olika utgdngspunkter. Pa féljande sidor
beskriver vi hur valet mellan upphandling och koncession principiellt kan baseras
pa dnskvard riskallokering. KPMG har ej foretagit ndgon juridisk prévning av
respektive alternativ.

Nulage Alternativ till nulaget

Reklam mot nyttigheter

Staden har forvisso méjlighet att helt i egen regi utfora DoU av gatumdobler, men Formyad konkurrensutsatining

da det inom staden finns en policy att konkurrensutsatta sddant som inte utgor
myndighetsutévning eller utgor en strategisk ledningsfunktion*, bér DoU skétas av Nya avtal
upphandlade leverantorer. Vad galler forsaljning av reklamplatser bedéms saval
det forvaltningsréttsliga spelrummet som den interna kompetensen inom Reklam mot nyttigheter
reklamférsaljning som begréansad inom staden. el i e

Befintliga avtal

En grundlaggande analys som kan géras utifrdn nyttigheten som sadan &r om Rekl .
o den éverhuvudtaget &r lamplig att reklamfinansiera? Detta kraver, till skillnad fran St pr— P—
Det ar inte stadens idag, en djupare bild vad féretagen kan bidra med och hur nyttigheten i sig kan YEIGRETEr s i%?t{gﬁgfgf'a c
uppgift att skota definieras. Genom att préva och ompréva den énskade nyttigheten mot Upphandling av reklamférsaljning
reklamfinansiering kan nya varden tillféras staden. och nyttigheter
sysslor som kan

konkurrensutsattas Viktigt att papeka &r att vissa nyttigheter, priméart papperskorgar och parkbankar,

men i viss man &ven toaletter, har ansetts nodvandiga att staden tillhandahaller
medborgarna, vilket innebar att dessa nyttigheter medfér en kostnad for staden
om de skulle &gas och forvaltas genom ett upphandlat forfarande. Vad géller
6vriga nyttigheter uppkommer frdgan huruvida kostnaden for dessa &r forsvarbar i
en offentlig budget, vilket diskuteras pad kommande sidor.

* = Stockholms stads policy for konkurrens och valfrihet (2007-03-26)
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Alternativ till nulage
Onskvard riskallokering

Avtalen som staden innehar med JCD och CC &r, med vissa reservationer,
definierade som tjanstekoncessioner. Ett avtal om tjanstekoncession forutséatter
att leverantoren tar en betydande ekonomisk risk for den verksamhet som
tillhandahalls allménheten. Ersattningen skall komma fran tredje man som
utnyttjar tjansten, i férevarande fall genom intakter fran annonsérer, och inte
frdn den upphandlande myndigheten. Leverantéren kan inte pa férhand vara
séker pa i vilken utstrackning och till vilket pris tredje man kommer att kopa
tjansten vilket 6kar den ekonomiska risken.

KPMG har évergripande analyserat om dessa avtal ur ett riskperspektiv
verkligen &r att betrakta sdsom tjanstekoncessioner eller om det ror sig om
osedvanligt langfristiga upphandlingskontakt, eller snarare byteshandel som
bedrivs under benamningen tjanstekoncession. Notera att KPMG harmed inte
uttalar sig om de legala férutsattningarna i en tjanstekoncession.

K&annetecknande for tjianstekoncessioner, till skillnad fran traditionell
upphandling, &r att det offentliga 6verfor en stor andel risk p& det privata.
Risker som lampligen bor hanteras av det privata &ar bland annat
relaterade till konstruktion, marknadsféring, underhall, stadning etc.

Med utgangspunkt i att dagens avtal utgor tjanstekoncessioner, har
KPMG stéllt sig fragan hur mycket risk reklam-/gatumobelsforetagen
(koncessionéarerna) bar, vilket har visat sig vara:

= Lokaliseringsrisk (tillstdnd och bygglov)
= Underhallsrisk (extra tydligt vad géaller skadegérelse)

= Kommersiell risk, intékt reklamtavlor (bars alltid av koncessionaren)

Utifrn detta resonemang bér bedémas om staden i nuvarande avtal
allokerat tillracklig risk. | en mer konventionell affarsmodell hade dessa risker
kunnat prissattas i ett framtida avtal. | forevarande fall inrymmer
lagstiftningen emellertid inga séddana majligheter, varfor staden i framtida
avtal istéllet bor stélla hogre krav p& erhdllandet av nyttigheter. Foljande bor
undersokas:

1) Identifiera riskerna i avtalen. For det fall riskfordelningen inte gar att
uttyda ur avtalen, framstar det som sannolikt att nuvarande modell
fungerar pa ett tillfredsstéllande séatt

2)  Far staden ut ratt varde ur avtalen ur ett riskperspektiv? Om sa ej ar
fallet, bor staden kunna stalle hogre krav pa erhallandet av nyttigheter

Ett forsta steg som staden kan ta &r att uppratta en riskmatris dar man
kartlagger riskerna kontra vardena. Pa detta vis kan staden prissatta risker
utifrdn kontraktets varde for leverantdren och uppréatta en skuggkalkyl
darefter. Syftet med en sadan riskmatris ar dels att bedéma nulaget, men
framforallt att se vilka krav man kan stélla i en kommande upphandling,
tjanstekoncession eller liknande.
Offentlig sektor

Forhandlingsbart Privat sektor

Uppférande
Underhall
Good-will-risk

Lagar och regelverk

Politiska/
stadsarkitektoriska mal

arknads-/kommersiell ris|

Force Majeure

Politiska
&tgarder

Tillganglighet

0

Marknadsféring/
forsaljning

@
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Alternativ till nulage

Kvalitativa aspekter att beakta vid vardering av olika upplatelseformer

Riskfordelning vid olika upplatelseformer

Nuvarande avtal innebar att en privat aktdr (PA) uppfor och saljer reklamplatser
samt atar sig ett helhetsansvar for dennes gatumabler. | denna konstruktion
bar sdledes den privata aktéren all risk vid uteblivna reklamintakter, ckade
kostnader fér gatumaobler, underhall av dessa etc.

Alternativet till ovan namnda konstruktion ar att Stockholms stad (StS) genom
upphandlat forfarande uppfor reklamyta och ansvarar for forsaljningen av
denna. | det foljande gors en dvergripande inventering av de riskeffekter som
detta kan medfora.

Intakt fran reklam som understiger potentiellt varde av nyttigheter

P& foljande sida fors ett resonemang huruvida staden eller av staden
upphandlad leverantér utgor lamplig part att sélja reklamplatser. Alternativet ar
dessutom férenat med en oklar juridisk stéllning (se Appendix, Bilaga 1C) och
kommer troligen att innebéara en rigid struktur for vilka ersattningsnivaer som
staden kan ta ut. Troligen kommer denna erséttning inte att ligga i paritet med
vad en dkad exploatering av tjanstekoncessionsalternativet kan innebéra.

Farre nyttigheter och potentiellt samre underhall

Staden kan aven ata sig ett helhetsansvar for samtliga gatumaébler och andra
nyttigheter, genom att upphandla privata (under)leverantorer (UL) for DoU.
Detta alternativ innebér att lansering av mertjanster till invanarna (dvs. tjanster
utéver toaletter, bankar och papperskorgar) i form av t.ex. lanecyklar och
stadsinformation, kommer att stéllas mot andra behov i stadsforvaltningen.

Vad galler underhall och nyinvesteringar har ingen utvardering skett inom
ramen for detta uppdrag. Det kan antas att PA generellt sett har en storre
drivkraft att sakerstalla en hog kvalitet, da "nyttigheter i nyskick” ar en del av
deras affarsmodell. Visserligen stravar aven staden efter hdgsta méjliga
standard, men &ven hér stalls kostnader och investeringar mot andra kostnader
inom forvaltningen. Det ar viktigt for PA att deras motparter har hogt fortroende
for deras kapacitet att skapa mervéarde. For nyttigheter med yta som anvands
for reklam ar det ocksa direkt kopplat till PA:s mojligheter att erhalla hogsta
ersattning frdn annonsorer.

Illustrering av riskférdelning vid olika upplatelseformer

Anslagsfinansierade

Reklam mot nyttigheter nyttigheter

PA UL
PA StS/UL
PA StS/UL
PA StS
PA UL

Anvandning av det offentliga rummet

Ett varde for anvandandet av det offentliga rummet later sig svarligen
beskrivas i kronor och 6ren (se Appendix, Bilaga 1A). Ett kontrafaktiskt
referensalternativ till nulaget kan majligen vara en 6kad efterfrdgan pa
marknaden fér annonsering pa privata fastigheter etc., dar staden majligen
har en lagre grad av insyn och kontroll.

Andra former for stadsinformation

Genom traditionell upphandling kommer staden troligen inte att kunna
erhalla samma villkor for att nd ut med stadsinformation (se Appendix,
Bilaga 1B). Marknadspriset for sddan annonsering &r troligen for hogt for
att kunna motivera med avseende pa stadsinformation.
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Alternativ till nulage
Stockholms stad saknar troligen férutsattningar att konkurrera med
gatumdbelfdretagen

KPMG har enligt en grov uppskattning kommit fram till att nuvarande reklamyta

som omfattas av denna utredning inbringar ett éverskott for reklam-

/gatumdbelsforetagen motsvarande ca 4-6 MSEK per ar (baserat pa en total

intakt p& 42 MSEK med en rérelsemarginal pa 10-15%)*. Detta skulle kunna Nulage Alternativ till nulaget
sagas vara den premie som staden betalar for att transferera risk till de privata

aktorerna (allt annat lika). Skulle staden hantera reklamytorna lika effektivt

genom upphandlat férfarande som de professionella reklam- Reklam mot nyttigheter

/gatumdbelsforetagen och ha forméagan att sélja motsvarande mangd reklam, Fornyad konkurrensutsattning

skulle detta sdledes vara en fordel for staden. Detta ter sig emellertid osannolikt N
Risken som staden av foljande anledningar:

.. Reklam mot nyttigheter
skulle bara genom Reklamupplatelser Forlangning/omforhandling
anslag sfinansierade = Aven om s4 stor stad som Stockholm rent hypotetiskt skulle kunna inrymma Befintliga avtal
nyttig heter och egen en organisation for reklamforsaljning, skulle staden sannolikt inte kunna sélja Reklam mot

nyttigheter

reklam till ett motsvarande varde, som ett professionellt reklam-

reklamforsaljnlng star /gatumobelsféretag, som dessutom samordnar reklamaktiviteter dver hela

inte i proportion till landet.

den eventuella = Staden slipper dven hantera den kommersiella risk som foljer av

ekonomiska vinnin gen, reklambranschens konjunkturkanslighet, men &ven de bad-will-risker som kan

m folja av opassande och/eller stétande reklamkampanjer.
som dessutom ar
myc ket svar att = Om staden valjfer att .r.lantera detta geﬂnom upphar}dlat fqrfarande, s!(ulle
k reklam-/gatumdobelsféretagen med stdrsta sannolikhet hitta alternativa

realisera reklamytor och pa sa sétt urholka den potentiella marknaden av annonsoérer.

Nyttigheter

= Reklam-/gatumdbelsforetagen har kunskap, infrastruktur och skalférdelar
som staden saknar, vad galler nyttigheter, service, organisation etc.

= Alternativet vore att staden star som dgare till samtliga gatumaébler och
upphandlar DoU av dem. Staden maste da bara risk och darmed kostnad for
slitage och skadegorelse av nyttigheterna.

= Eftersom det i staden byggts upp en efterfrdgan pa nyttigheter som i sig inte
skulle inrymmas i den ordinara budgeten (exempelvis lanecyklar).

* = Baseras pa estimerat av Stockholmsmarknadens storlek i relation till den totala marknaden samt uppgifter fran intervjuer. Omsattningen for de aktuella bolagen baseras pa
&rsredovisning samt ett estimat av méjliga hogre marginaler i storstader.
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Alternativ till nulage
Slutsatser

Nya avtal med nyttigheter i tiden

| dagslaget ar nyttigheter och finansieringsutrymme lasta av befintliga avtal.
Eftersom innevarande avtalen med JCD och CC &r definierade som tjanste-
koncessioner, finns en viss mojlighet att omfoérhandla avtalen inom ramen for de
nyttigheter som idag ingér. Avtal som skall inrymma tillskott av nya nyttigheter och
eventuellt nya reklamplatser maste daremot konkurrensutsattas pa nytt.

Nulage Alternativ till nulaget

Reklam mot nyttigheter
Fornyad konkurrensutsattning

Rekommendation Nya avtal

KPMG rekommenderar att staden invantar avtalens sista brytpunkt, alternativt
undersodker mojligheten att bryta avtalen i fortid, samt dérefter tar ett omfattande
och férvaltningsgemensamt grepp om konceptet reklam mot nyttigheter.
Rekommendationen baserad pa féljande:

Reklam mot
Staden bor 1)  Avtalet med JCD ingicks innan tillkomsten av Lagen om offentlig upphandling nyttigheter
Konkurrensutsatta (LOU) och har inte konkurrensutsatts sedan dess.
2)  Avtalen har genom férlangningar “"gatt i arv” inom stadsforvaltningen. Detta
avtal, Iadda(_je med he! medfor en risk att tjfansteman kan sakna fortrogenhet for avtalens initiala
plus- och minusposter syften och intentioner. Det forefaller dessutom osékert om avtalen ger uttryck

for aktuellt marknadsvarde. Staden bor darfor lata marknaden definiera
marknadsvardet for reklamupplatelser och nyttigheter genom
konkurrensutsattning. Staden &r i behov av att skapa sig en tydlig bild av
vilka aktérer som finns p& marknaden och vad de kan erbjuda, for att starka
sin forhandlingsposition.

w

Nya avtal skulle kunna tillféra innovativa och kreativa idéer, dvs. de kan
laddas med nya, frascha nyttigheter. Nyttigheterna bor spegla det moderna
samhaéllet och skall kritiskt utvérderas och bedémas mot stadens behov.
Staden kan daremot utnyttja marknadens kompetens och innovativa tankar.

4)  Staden maste aterta kontrollen éver det offentliga rummet, genom att skapa
sig en enhetlig och tydlig bild av hur och var det bor finnas reklam. Det
forefaller troligt att en 6kad separation mellan “nytta” och "yta for reklam”
skapar béast forutsattningar for flexibla I6sningar som kan anpassas till
stadens policybeslut och restriktioner for anvandande av det offentliga
rummet. Det finns en stravan att diversifiera utbudet av savél vilken reklam
som bor forekomma i det offentliga rummet (eftersom staden inte dnskar
enbart heltdckande reklamkampanjer 6ver hela staden), som utbudet av
privata avtalsparter (eftersom staden &r man om att tillmotesga mindre
aktorer).
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Alternativ till nulage
Strategi infor beslut

Innan en férnyad konkurrensutsattning maste staden utveckla en strategi med
tyngdpunkt pa a) behov, b) finansieringsutrymmer och c) alternativkostnad,
Aven andra parametrar bor tas i beaktande, exempelvis policys och riktlinjer
som staden maste folja infor en anskaffning av denna karaktar.

a) Behov

b) Finansieringsutrymme

Definiera behovet — vilken typ av nyttigheter vill man ha?

= Staden maste ha en tydligt bild av nyttighetens exakta funktion, design
och estetiska varden (i forhallande till den aktuella stadsmiljén), baserad
pa vad man vill ha i Stockholm.

= Staden maste basera behovet av en specifik nyttighet pa en faktisk
efterfrdgan fran boende och besokare och koppla detta till andra
Overgripande strategier (turism — stadsinformation, resande - hyrcyklar,
tillgénglighet/service - offentliga toaletter m.m.).

= Storsta mojliga flexibilitet i design och utformning av nyttigheterna bér
efterstravas for att mojliggora etablering i alla eller manga olika
stadsmiljoer (gata, park etc.), vilket talar for en 6kad separering mellan
reklamyta och nyttighet.

Forst efter en sddan inventering kan staden g ut pa marknaden for att ta
reda pa vilka nyttigheter den &r beredd att erbjuda och till vilken
motprestation. Staden maste skapa sig en tydlig bild av vilka aktorer som
finns pa marknaden, vad de kan erbjuda, samt hur man gér i andra
stader/lander.

Definiera finansieringsutrymmet, dvs. hur mycket reklam som kan tolereras i
det offentliga rummet. Med detta menas inte exakta placeringar, eftersom
det &r och kommer att vara avhangigt enskilda tillstandsprocesser, men
staden bor definiera zoner (innanfér tullarna, ytterstaden, ytteromraden
utmed trafikleder).

= Staden maste ha en forvaltningsgemensam och av politiken faststalld
bild av hur utnyttjandet av det offentliga rummet ser ut idag samt hur det
kan utvecklas.

= Troligen finns det ett behov av att konsolidera antalet reklamplatser i
innerstaden och parallellt utveckla antalet i ytteromraden utmed
trafikleder.

c) Alternativkostnad

Definiera tydligt vad reklamfinansierade nyttigheter innebér i termer av
alternativkostnad, tillgdngarnas 6kade livscykel, 6kad underhallsniva och
service till stockholmarna.

Detta &r viktigt for att politiskt kunna motivera avtalen med reklam-
/gatumdbelsféretagen och ar en central punkt i kommunikationen av avtalen
till medborgarna.
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Nasta steg
Tva foreslagna tillvagagangssatt

Sammantaget talar KPMG:s slutsatser for att staden framgent bor fokusera pa att genom konkurrensutsattning skapa nya attraktiva avtal med reklam-

/gatumaobelsforetagen. KPMG har sdledes tagit fram tva mojliga tillvagagangssatt:

Alternativ A

Alternativ B

Distribuera en Request for Information (RFI) till marknaden i ett
forberedande syfte for att inhamta information frén en sa bred
grupp av intressenter som majligt for att 6ka forstaelsen kring vilka
alternativ som finns att tillg& samt ta tillvara denna information for
utformandet av en darpa féljande upphandling/koncession.

Utveckla en tydlig strategi med tyngdpunkt pa behov,
finansieringsutrymmer och alternativkostnad, samt eventuella
ovriga parametrar (policys, riktlinjer etc.).

Genomfdra en fornyad konkurrensutsattning genom att ga ut pa
marknaden med 2-3 upphandlingar/koncessioner*.

1

2)

Utveckla en tydlig strategi med tyngdpunkt pa behov,
finansieringsutrymmer och alternativkostnad, samt eventuella
ovriga parametrar (policys, riktlinjer etc.).

Genomféra en fornyad konkurrensutsattning genom att ga ut pa
marknaden med 2-3 upphandlingar/koncessioner*. Harigenom
&skadliggors reklamupplatelsernas aktuella marknadsvéarde, men
det ar &ven ett satt att inventera utbudet av ytterligare privata
aktorer och nyttigheter.

Alternativ A skulle kunna ge en fordjupad majlighet att utvardera pa vilka platser reklamen ar som mest attraktiv fér bolagen samt vilka nyttigheter &r som ar mest
attraktiva for staden och darigenom erhdlla en stérre marknadskannedom. KPMG anser emellertid att en RFI i detta specifika fall sannolikt skulle vara éverflodig,
eftersom marknaden av reklam-/gatumdébelsforetag ar sa pass liten och narmast oligopolliknande. Det forefaller dessutom tveksamt om vardet staden skulle f& ut
av en RFI skulle motsvara kostnaderna och tiden fér genomférandet.

Rekommendation

KPMG rekommenderar att staden gar ut i en fornyad konkurrensutsattning (Alternativ B) och darmed erhaller méjligheten att ladda nya avtal med nya plus- och
minusposter. Det &r emellertid viktigt att en férnyad konkurrensutséttning foregés av en tydlig strategi som klargér behov, finansieringsutrymme och
alternativkostnad, samt andra parametrar som kan behova tas i beaktande, sdsom policys och riktlinjer som staden maste félja infér en anskaffning av denna

karaktar.

* = KPMG kan ej i egenskap av kommersiell och finansiell radgivare uttala sig huruvida de nya avtalen skall ingds genom upphandlings- eller koncessionsforfarande eller de juridiska
implikationerna av séddana forfaranden.
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Nasta steg
Rekommenderad tidplan

Forutsattningar for rekommenderad tidplan

Staden foreslas faststélla en aktivitetslista och tidplan mellan hésten 2012 och 2015. Avtalet med CC I6per ut &r 2017 och huvudavtalet med JCD ar 2014.
Avtalet med CC exkluderar inte parallella avtal i andra omréden &n dar systemet finns idag, dvs. innerstaden. Mot denna bakgrund torde ett eventuellt forfarande

att bryta ndgot eller nagra av avtalen i fortid vara overflodigt.

Preliminar tidplan

Staden utvecklar en strategi enligt
rekommendation

Leverantorernas Utvardering och
anbudsinlamning forhandlingar

2012-01 2013-01 20013-06  2013-10

Politiskt beslut om syfte och

inriktning pa en férnyad
konkurrensutsattning

2-3 forfragningsunderlag
publiceras

2014-01 2014-06 2015-01

Auvtal sluts med leverantérer
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Appendix




Bilaga 1A
Anvandning av det offentliga rummet

Stadstradgardsmaéstaren: Forlorad radighet

Enligt stadstradgardsmastaren tillhor det offentliga rummet invanare och
besdkare i Stockholm.

Stadstradgardsmaéstaren menar vidare att staden i och med nuvarande
reklamavtal successivt forlorar radigheten éver det offentliga rummet.
Reklametableringarna kan flyttas, men inte tas bort. Om Stockholm skall
lyckas na hogt uppsatta mal fér 2030 kan inte andra aktorer tillatas styra
utvecklingen.

Istéllet for att reklambolagen skall diktera villkoren bér staden vara den part
som pekar ut lampliga reklamplatser. Det finns forvisso riktlinjer for detta, men
de tillampas inte sarskilt restriktivt.

Det rader idag brist pa platser fér evenemang och uteserveringar. Dessa utgor
tillagg i det offentliga rummet. Reklaminstallationerna bor @ven de ses som ett
tillagg tillsammans med evenemangsplatser, uteserveringar, gatumarknader
etc. dvs. inte att de skall &tnjuta nagot foretrade framfér andra tillagg.

Stadstradgardsmastaren lyfter fram ett antal forslag p& hur reklamen i det
offentliga rummet skulle kunna hanteras:

= Utgangspunkten &r och bor vara att reklam &r en naturlig del av det
offentliga rummet.

= Man skulle kunna tanka sig specifika platser med hdg koncentration av
reklam, exempelvis Sergels Torg med inspiration av
Times Square i New York eller Piccadilly Circus i London.

= Enannan idé som framfors &r utlysandet av en arkitekttévling for att
utforma estetiskt tilltalande reklampelare/skyltar.

= Digitala tavlor med 6kade majligheter for interaktivitet fors ocksa fram
som ett attraktivt alternativ.
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Bilaga 1B
Stadens kommunikation

Kommunikationsstaben: Stadsinformationen nér inte ut

= UtifrAn diskussioner med chefen for Kommunikationsstaben (KomsS), ar
KPMG:s uppfattning att reklambolagen lyckats sélja en produkt som inte
ar intressant for staden.

= KomsS anser inte att stadsinformationstavlorna och stadspelarna &r en
optimal kanal for de budskap staden vill na ut till medborgarna med.

— Det finns ingen direkt korrelation mellan attraktiva reklamplatser och
platser som lampar sig bra for kommunal information.

— Den hoga efterfrdgan leder till att stadsinformation maste bokas upp i
mycket god tid, vilket gor informationsspridning trogmandvrerad.

— Om staden hade betalt marknadspris for affischeringen ar det KomS
beddmning att man inte skulle anvént sig av
stadsinformationstaviorna och stadspelarna.

= KomsS anser att nuvarande avtal med reklambolagen har en delvis
negativ konsekvens for samordningen av stadens kommunikation.

— Trots att man infort ett nytt gemensamt visuellt koncept ser man att
stadsinformationen har svart att na ut till medborgarna.

= KomsS anser vidare att friaffischeringen ger ett ndgot osammanhangande
intryck.

= Mediebyran Promedia upphandlar mediemaklare och forhandlar at
staden. KomS anser att deras uppdrag borde kunna expanderas sa att
informationsspridningen “kan handhas i sa affarsmassiga former som
mojligt”.

£
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Bilaga 1C
Legalt ramverk

Juridiska avdelningen: Regleringen kring stadens ratt att ta ut
avgifter for upplatelse av offentlig plats

Bygglovschefen: Ramverk utifrdn Plan- och bygglagen

Stadens juridiska avdelning papekar att avgiftslagen hindrar en kommun
att inga civilrattsliga nyttjanderéattsavtal betraffande sédan offentlig plats
som 4r tillstandspliktig enligt ordningslagen.

Om en kommun i avtal reglerat villkoren och ersattningen for att ett bolag
framdeles skall f& ta i ansprak allman plats, maste detta anses strida mot
avgiftslagen, som endast medger offentligréattsligt grundade avgiftsuttag
enligt en taxa vars grunder faststalls av KF.

A andra sidan medger avgiftslagen att erséttning kan utg& i form av en
avgift med belopp, som bl.a. kan anses skaligt med hansyn till nyttjarens
foérdel av denna (dvs. med bortseende fran sjalvkostnadsprincipen och i
viss man ocksa fran likstallighetsprincipen).

| KPMG:s informationsinsamling har vi bland annat provat idén att
detaljplanelagga specifika omraden for reklam. Denna hypotes har
omkullkastats eftersom staden inte i forvag avtala kan om innehallet i en
plan.

— Detta skall givetvis beslutas i den ordning som PBL anger. En
kommun som traffar avtal om saddant man inte far avtala om kan fa
sitt beslut upphévt efter s k laglighetsprovning, dvs. dverklagande
enligt kommunallagens regler.

— A andra sidan torde innebérden av att ”i férvag avtala om innehéllet i
en plan” innefatta en utfastelse frdn KF:s sida rérande dess blivande
stallningstagande till uppkommande planfragor — vilket vore
lagstridigt. Saknas en sadan utfastelse ar rattslaget oklart.

— Det ar korrekt att en kommun exempelvis inte far stalla krav pa
solidariskt ansvar som motprestation for att bevilja bygglov. Inte
heller far en kommun ta ut nagra former av exploateringsavgifter.
Detta skulle krava lagstod och nagot sadant finns inte idag.

— A andra sida &r det inte lagstridigt i sig fér en kommun att tréffa
civilrattsliga avtal.

Reklamskyltar kraver bygglov om de inte &r obetydligt sma. Bygglov
regleras som foljer:

— |l detaljplanerat omrade (i princip hela Stockholms stad) — PBF 6:3.

— Ej detaljplanerade vagomraden — vaglagen, tillstand av
Lansstyrelsen.

— Tidsbegransade lov ar snarare regel an undantag vad galler reklam
och andra upplatelser pa allman plats. Enligt gamla PBL beviljades
lov 10+5+5 &r, medan det numera enbart beviljas 5+5 ar.

— Envasentlig forandring av reklamen t.ex. fargbyte eller &ndring av
format (t.ex. fristdende bokstaver till skyltldda), kan rendera i
ansokan om nytt bygglov, vilket mojliggor langre lov, for det fall det
beviljas.

Konstruktionen med staden som &agare och forvaltare av offentliga
reklamplatser som hyrs ut till annonsérer innebér att ett civilrattsligt avtal
tréffas.

Auvgifter for bygglov motsvarar enbart stadsbyggnadskontorets
kostnadstackning.
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