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1. Trafik- och renhdllningsndmnden uppdrar it kontoret att forebreda nya avtal i
enlighet med tjansteutlatandet.

2. Trafik- och renhéllningsndmnden foreslas godkénna kontorets redovisning av
uppdrag fran 2011-01-18 och ldgga drendet till handlingarna.
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Forvaltningschef
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Avdelningschef
Sammanfattning

Storre delen av den lopande reklam som finns pa offentlig plats i Stockholm ar
knuten till tva 14nga och omfattande avtal. Det forsta av dessa avtal 16per ut vid
arsskiftet 2014/2015 och det andra 16per ut 2017-10-31. 2011 gav Trafik- och
renhallningsnimnden kontoret i uppdrag att ta fram en strategi infor
avtalsutgangarna.

Kontoret har berett fragan och resultatet redovisas 1 detta drende. Slutsatserna av
arbetet ar att kontoret bor forbereda tva nya jadmstora avtal. Dessa bor utgora

Bilaga 1: Konsultrapport frin KPMG
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koncessionsavtal som ingas under avtalsliknande former. De bor innehalla ungefar
samma nyttigheter som idag, men cykelpumpar bor tillféras som mojlig nyttighet.
Avtalen bor 16pa under kortare tid d4n dagens avtal och antalet reklamplatser bor
anviandas som en utvirderingsfaktor nar anbud virderas. Kontorets drar ocksé ett
antal slutsatser om kontorets framtida arbete med dessa frdgor. Bland annat bor
staden forstirka och systematisera avtalsuppfoljningen, samt 6ka sin kunskap om
marknaden for utomhusreklam. Den juridiska utvecklingen bor ocksa foljas
l6pande eftersom avtalen berors av ett flertal lagstiftningar, samt att avtalsformen
sannolikt kommer att lagregleras till f61jd av EU- direktiv.

Bakgrund

Storre delen av den 16pande reklam som finns pa offentlig plats i Stockholm &r
knuten till tva 14nga och omfattande avtal. Ett avtal med JCDecaux Sverige AB
tecknat 1992 (kallat ”1992-avtalet” nedan) och ett avtal med Clear Channel
Sverige AB tecknat 2006 (kallat ”2006-avtalet” nedan).

1992-avtalet forlingdes vid utgangen 2012 och I6per nu ut 2014-12-31. 2006-
avtalet 16per ut 2017-10-31. 1992-avtalet tecknades innan dagens lagstiftning for
upphandling, men bygger pa att reklamforetaget levererar ett antal nyttigheter
vilka i sin tur finansieras via en kombination av intékter fran reklam och viss
erséttning fran kommunen. 2006-avtalet har provats rittsligt och befunnits vara ett
koncessionsavtal. Avtalet innebér att reklamforetaget etablerar och driver ett
lanecykelsystem som finansieras av en kombination av anvédndaravgifter och
reklamintikter.

Infor utgdngen av de tva avtalen gav Trafik- och renhdllningsndmnden 2011-01-
18 kontoret 1 uppdrag att foresld en strategi. Det hir drendet utgor en redovisning
av det uppdraget.

Arendets beredning

Arendet har beretts inom Tillstindsavdelningen. Inom ramen for arbetet har dven
KPMG genomfort en konsultutredning pé kontorets uppdrag (se bilaga). Under
arbetets gang har samrad ocksa skett med flera andra forvaltningar i staden.

Analys och konsekvenser

I det uppdrag som nimnden gav kontoret framholls fullgod erséttning till
stockholmarna, transparens, mdjlighet att skilja reklam fran nyttighet, samt
utgdngspunkten att reklam dr en naturlig del av en modern stad.
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Reklam, nyttigheter och offentliga rum

Reklam har sannolikt alltid varit en del av det offentliga rummet. Reklam 1 vid
bemirkelse innefattar allt fran skyltar utanfor butiker och pé fasader till
information om forestdende och pagaende evenemang. Allt fran ljusreklam pa
fastigheter till fristdende reklampelare och reklamskyltar pd offentlig plats.
Fristaende reklampelare och reklamskyltar kan ocksé vara forenade med
nyttigheter. I det hir drendet behandlas de sistndmnda kategorierna, det vill séga
fristdende reklam forenad med nyttigheter pa offentlig plats. Det handlar bland
annat om reklamytor férenade med stadsinformationstavlor dér staden disponerar
ytor for samhaéllsinformation, reklamytor forenade med lanecykelstationer och
reklamytor forenade med offentliga toaletter.

Eftersom reklamen och nyttigheten utgor en installation pa offentlig plats som
avses finnas dér under langre tid, sa utgor den ocksa ett tillagg i det offentliga
rummet (i likhet med exempelvis offentliga toaletter, atervinningsstationer,
teknikskap, cykelstill, bankar, telefonkiosker och liknande). Den blir d&, utdver
sin direkta funktion, en del av mobleringen av det offentliga rummet. Reklamen
och nyttigheten utgor da bade en funktion, ett ekonomiskt véirde och ett tillagg 1
det offentliga rummet. Alla dessa aspekter ska kunna hanteras inom ramen for en
strategi.

I stadens oversiktsplan Promenadstaden (antagen av kommunfullméktige 2010-
03-15) slas det fast att staden ska fortsdtta vixa, dven i de centrala delarna, och ett
antal konsekvenser dras av detta. Bland annat slas det fast att konkurrensen om
marken kommer att 6ka. Det slds ocksa fast i oversiktsplanen att de offentliga
miljéerna fér en allt storre betydelse for stockholmarnas livskvalitet nér staden
véxer och blir titare. En hog ambitionsniva ska gélla nér det giller utformningen
och forvaltningen av gator, torg, parker och gronomraden.

Inom béde stadens Framkomlighetsstrategi (antagen av kommunfullmiktige
2013-01-28) och inom &versiktplaneringen framhalls ocksa konkurrensen om
utrymmet och vikten av en framkomlig och tillginglig stad. Kollektivtrafiken och
géng- och cykeltrafikens framkomlighet framhalls, bade som en nddvindighet for
att hantera persontransporterna i en titare stad, men ocksé for att det bidrar till en
levande och inbjudande stadsmiljo. Det ska i sin tur vigleda utformningen och
planeringen av gaturummet.

Forutom reklamen sé finns en rad andra tilldgg som péverkar dessa mélsittningar.
Négra av dessa paverkas dessutom av direkta uppdrag som kontoret ifrén
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kommunfullmiktige. Bland annat uppdragen att underlétta och vilkomna
evenemang, mojliggora fler uteserveringar och fler forséljningsplatser.

Nagra av de tilldgg i1 det offentliga rummet som finns, och har funnits, i
Stockholm &r utomhusreklamen. Sedan drygt 20 ar ryms merparten av
utomhusreklamen inom ett par omfattande avtal, ocksd innefattandes nyttigheter,
som forvaltas av Trafikkontoret. Avtalen utgor saledes en del av den mer
omfattande frdgan om mdbleringen av det offentliga rummet. De tillhandahaller
en del av de nyttigheter som det offentliga rummet mobleras med, exempelvis
toaletter och lanecyklar. Samtidigt ar reklamen i sig ett etablerat tilligg i det
offentliga rummet.

Dessa avtal hanterar alltsd endast ndgra av de manga tilligg som gor ansprak pé
det offentliga rummet. I takt med att Stockholm vixer och staden blir titare okar
konkurrensen om marken samtidigt som anvéndningen av den offentliga plats som
finns intensifieras. Anspraken pa vad som ska erbjudas i det offentliga rummet
Okar samtidigt som den tillgéngliga ytan inte gor det, snarare tvirtom. D4 stills
givetvis hogre och hogre krav pa planering, underhall och smarta 16sningar for att
mojliggora ett offentligt rum 1 vérldsklass.

I dokumentation frén tidigare genomforda (storre och dokumenterade) processer i
staden, liksom 1 kontorets nu genomforda inventering av fragestéllningar kopplade
till nuvarande avtal, framgar att det finns bade positiva och negativa aspekter av
reklam i det offentliga rummet. Det finns ocksa ett antal aspekter som &r specifika
for reklam just pd offentlig plats, eftersom denna innebaér att reklambéraren ocksa
tar upp fysisk plats som potentiellt skulle kunna anvéndas till annat.

De flesta aspekter som ror reklam 1 det offentliga rummet géiller ocksa for reklam
pé offentlig plats, men det omvénda géller inte nddvéndigtvis. Detta faktum gor
det exempelvis svart att jamfora reklamen 1 SL:s anldggningar (med undantag for
viderskydden) och reklam pa offentlig plats. Reklamen i SL:s anldggningar ar
oftast lampligare att jimfora med fasadreklam, en foreteelse som inte heller tar
upp nagot fysiskt utrymme.

Exempel pa mojliga positiva aspekter av reklam pé offentlig plats &r:

e den kan innebira att ett fordnderligt inslag fors in 1 gaturummet som
automatiskt tillfor variation dver tid

e reklamen kan, till f61jd av sin variation och fordnderlighet dver tid, bidra
till en atmosfar av urbanitet.
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e belysningen kan innebéra ett trivsel- och trygghetsskapande inslag i
gaturummet.

Exempel pa mdjliga negativa aspekter av reklam pa offentlig plats ar:

e reklambiraren utgor ett tilligg som, 1 likhet med andra tilldgg, 6kar
belamringen av den offentliga platsen vilket kan paverka tillgdnglighet,
rumslighet, méngden intryck pa en plats

o cftersom reklambéraren syftar till att dra till sig uppméarksamhet sa
paverkar den saddant som siktlinjer, intrycket av tridrader, samt kan
paverka trygghet och orienterbarhet negativt (eftersom den syftar till att
skymma sikten).

e mingden budskap, ’skyltfloran”, det vill sdga miangden budskap och
blandningen av olika budskap, kan ha en negativ paverkan pa upplevelsen
av en plats.

e vissa miljder, som parker och grona rum, kan paverkas negativt av att
budskap eftersom platserna delvis syftar till att utgora ”oaser”, och
kontraster, till den urbana milj6 de omges av.

e vissa kulturhistoriska miljoer kan paverkas negativt av reklam eftersom
reklamens tidsbundenhet, och sjdlvklara stravan att dra till sig
uppmarksamhet, motverkar andra strdvanden att bevara en tidstypiskhet
och dra uppmirksambheten till bebyggelsemiljon.

Avtalen som staden ingatt innebér ocksa att en storre yta tas 1 ansprik dn den yta
som sjdlva reklaminstallationen kriver. Detta eftersom reklamvirdet kréver att
reklambéraren dr synlig. Ndgonting som skymmer den minskar alltsd omedelbart
dess virde (ndgot som gér att utldsa av att den typ av avtal som drendet beror ofta
innehéller skrivningar dar kommunen forbinder sig att verka for att andra
installationer i reklaminstallationens omedelbara nirhet inte ska etableras).

Det har ocksé visat sig att det dr svart att finna platser som ar optimala bade ur
reklam- och nyttighetssynpunkt. P4 samma sitt har det visat sig att det som kan
vara en optimal plats for reklamen och/eller nyttigheten ur ett perspektiv, inte
nodvindigtvis behdver vara det ur ett annat perspektiv.

Generellt kan konstateras att dessa fragor, oavsett vilken slutsats man drar 1 det
konkreta fallet, innebér dterkommande svarigheter i drendehandldggningen kring
olika tillstand for den reklam och de nyttigheter som avtalen omfattar, ndgot som i
sin tur latt leder till suboptimeringar. Konflikterna &r reella och kan inte bortses
ifrdn. Daremot kan de sannolikt hanteras pé ett béttre eller simre sitt. Ett faktum
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som obestridligen visar att att detta &r ett reellt problem ér att ingen avtalspart
hittills fullt ut har lyckats uppfylla sina ataganden i ndgot av de bada avtalen.

Avtalens och nyttigheternas vérde

1992-avtalet rymmer idag, i grova drag, féljande nyttigheter: 20 toaletter
(exklusive anslutning), stadsinformationstavlorna, friaffischeringsytorna och 500
+ 500 papperskorgar. Genom avtalet tillfors ocksé staden intdkter for
reklamupplatelserna. En del av dessa éterfors dock enligt avtalet till reklambolaget
som erséttning for nyttigheterna (dock inte alla). Idag omfattar 1992- avtalet ca
430 reklambérare med ca 530 reklamytor. Totalt innebér det omkring 1500 kvm
reklamyta. Vid avtalets utgdng ska installationerna avvecklas och platsen
aterstéllas.

2006-avtalet rymmer idag, 1 grova drag, ca 100 lanecykelstationer med ca 1000
cyklar. Genom avtalet tillfors ocksa staden intikter for reklamupplatelserna. Idag
omfattar 2006- avtalet drygt 150 reklambédrare med drygt 300 reklamytor. Totalt
innebdr det drygt 660 kvm reklamyta. Ett antal ytterligare 1dnecykelstationer med
tillhérande reklambérare bereds for ndrvarande inom kontoret. (Clear Channel
Sverige AB har ocksa, till skillnad fran JCDecaux Sverige AB, ett antal
reklambérare utanfor avtalet med staden.) Vid avtalets utgang ska installationerna
avvecklas och marken aterstillas, savida inte staden vill Gverta
lanecykelstationerna.

Avtalens véarde
Kontoret har ocksé forsokt att oversiktligt vardera vad motsvarande nyttighet
skulle kosta kontoret att producera sjilv. Slutsatsen ar att avtalen motsvarar:

e en arlig avlastning 1 driftsbudgeten om ca 8-9 mnkr
e en avlastning 1 investeringsbudgeten motsvarande ca 20-25 mnkr
e genererar ca 3 - 4 mnkr arligen i upplatelseintéikter

Vad giller reklamintékterna - alltsa det stockholmarna kan sidgas betala for
nyttigheterna genom att uppléta sin offentliga plats - har kontoret fitt utgd fran
grova uppskattningar i tillgéngliga kdllor. KPMG har ocksa, genom en analys av
reklammarknaden och bolagens &rsredovisningar, forsékt uppskatta vilket
utrymme som finns att forbéttra stadens position i avtalen. KPMG:s uppskattning
ar att vinsten uppgér till ca 4 — 6 mnkr arligen. I olika kéllor har
utomhusreklammarknaden i Stockholm uppgetts omfatta ca 40 — 50 mnkr arligen.
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Nyttigheterna

Kontoret har ocksa utvérderat de befintliga nyttigheterna. Kontorets samlade
beddmning dr att de befintliga nyttigheterna alla utgor ett mervirde. Alla de
ingdende nyttigheterna har dock ocksa forbéttringspotential som bdr beaktas vid
eventuella nya avtal. Det ror bland annat toaletternas utformning och placering,
stadsinformationstavlornas administrering och lanecykelstationernas placering.

Kontoret ser ett virde i att avtalen rymmer bade mer kostsamma och mindre
kostsamma nyttigheter, detta eftersom det ger en bittre mojlighet att undvika
konflikter mellan reklamens och nyttighetens optimala placering. Kontoret ser
ocksa ett behov av att fordndra organisationen avseende forvaltningen av de
stadsinformationstavlor som idag inryms pa reklambirare och administreras av
trafikkontoret. En dialog med stadsledningskontorets kommunikationsstab har
inletts kring detta.

Kontoret har ocksé inventerat mojligheten att infora nya nyttigheter 1 avtalen.
Kontorets bedomning &r att nyttigheter som redan utgor tilldgg till offentlig plats,
och som inte naturligt ingar som en mindre del i ett storre verksamhetsomrade, ar
lampliga. Exempelvis cykelpumpar, samt utvecklad anvdndning av befintliga
nyttigheter, exempelvis fler funktioner kopplade till toaletterna.

Juridiska aspekter och ekonomisk analys

Tva utgdngspunkter dr viktiga att kdnna till 1 det foljande. Innehallet i de avtal
som drendet behandlar, liksom avtalen 1 sig, befinner sig 1 skdrningspunkten
mellan flera lagstiftningar. Ingen av dessa lagstiftningar dr heller skapade primért
for att behandla dylika avtal. Som redan konstaterats dr ocksd avgorande delar av
de ekonomiska forutsittningarna inte direkt tillgéngliga for staden.

Juridiska aspekter

lanspréktagandet av offentlig plats regleras i ordningslagen. Utan att ga in pa
detaljer i lagstiftningen kan konstateras att kommunen av lagstiftningen har getts
stort, men inte reservationslost, utrymme att utifrdn sina kompetensomraden
meddela foreskrifter och uppstilla villkor for foreteelser pa offentlig plats. Det
foljer alltsd naturligt av ordningslagen att de foreskrifter, policyer och
villkorsdokument som ligger till grund f6r beddmningar och beslut i mangt och
mycket utgar fran stéllningstaganden inom en rad andra kommunala omraden.

Av det foljer att riktlinjer och policys maste utformas och anpassas i relation till

policydokument frdn en rad andra omraden. Under de senaste 25 &ren har ocksa
en rad omfattande arbeten genomforts inom Trafikkontoret och dess
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upplatelseverksamhet i syfte att skapa transparens samt underlitta likabehandling
och tydlig information, samt ibland anpassa verksamheten till en fordnderlig
omvérld. Det dokument som fortfarande anvénds aktivt dr det ovan ndmnda
Riktlinjer for reklam pa offentlig plats. Den typ av reklambérare som har
behandlas berdrs dock tdmligen flyktigt i dokumentet. De konkreta riktlinjer som
anges dr 1 princip uteslutande av praktisk karaktir och dr av samma slag som
giller for andra mobler i1 gaturummet. Undantaget &r ambitionen att reklambéraren
bor vara forenad med en nyttighet for att minska belamringen.

Enligt plan- och bygglagen ska bygglov inte medges om anvéndningen avviker
frén detaljplanen. Om en atgérd inte uppfyller alla krav for att fa bygglov kan ett
tidsbegrinsat bygglov medges 1 5 + 5 dr. Mojligheten att medge tillfalliga bygglov
begrinsades i och med en lagdndring 2008. Konsekvenserna av denna lagéindring
kvarstod sedan nér den nya plan- och bygglagen fastslogs. Tidigare kunde
tillfalliga bygglov medges i stdrre omfattning och under léngre tid. Numera maste
kommunen genomfora planandring efter 5 + 5 ar, eller ej medge bygglov.
Reklambérare pd offentlig plats har hittills ndstan undantagslost haft tillfalliga
bygglov i Stockholm. Eftersom lagstiftningen numera kréver att kommunen
plandndrar i de fall tillfélliga bygglov har forelegat 5 + 5 ar, har ocksa
reklambarare erhéllit bygglov (alltsé ej tillfalliga sddana) vid nagra tillféllen.
Stadsbyggnadskontoret har bedomt att eftersom reklambéraren innehéller
samhéllsinformation (stadsinformationstavlor) s anvinds platsen 1 gaturummet
till det den &r avsedd for.

Avgiftslagen reglerar kommuners mojlighet att ta ut avgift i det aktuella fallet.
Enligt lagen ska grunden for avgiften faststillas av kommunfullmaéktige. Enligt
lagen far kommunen inte ta emot ndgon kompensation - utdver den faststdllda
avgiften - for ett givet tillstdnd till f6ljd av vilken man dger ritt att ta ut avgift
enligt avgiftslagen. Den faststéllda avgiften, baserad pa den taxa
kommunfullmiktige faststéllt, & den enda betalning/ersittning kommunen far ta
emot. Avgiften féar heller inte baseras pd en foregdende upphandling.

Eftersom de avtal som hir behandlas kdnnetecknas av att de innehéller foreteelser
som kraver upplételse av offentlig plats, bygglov, samt nagon form av nyttighet
som erbjuds, s dr koncessionsavtal den form som anvénds. Koncessionsavtal dr
ett tjdnstekontrakt dir ersittningen for tjanstens utforande bestér av rétten att
utnyttja tjdnsten, eller en kombination av denna ritt och betalning. I ritten att
utnyttja tjansten innefattas mojligheten att erhalla erséttning 1 form av betalning
frén de kunder som anvinder tjdnsten. For att en koncession ska foreligga krivs
ocksa att aktoren tar pa sig en “betydande del” av den risk som &r forknippad med
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utnyttjandet av tjinsten. Tjanstekoncessioner dr uttryckligen undantagna fran
upphandlingslagstiftningen och ddrmed férbundna EU- direktiv. Upphandlande
myndigheter dr dock skyldiga att iaktta de allmédnna unionsrattsliga principerna,
vilket bland annat innebér att myndigheten ska lamna insyn 1 processen néir den
tilldelar tjanstekoncessioner, detta for att inte ndgon ska vara exkluderad frén att
delta. I princip bor alltsa kontraktet konkurrensutséttas, &ven om LOU: s strikta
regelverk for hur detta ska g till inte méste anvindas. Vi kan dock, till {6]jd av
EU-direktiv, vénta oss att en nationell lagstiftning som reglerar formerna for
koncessionsavtal. Den lagstiftningen kommer dock att komma forst om flera éar.
Négon ndrmare tidpunkt har varit svar att prognostisera. For ndrvarande pagar
EU- parlamentets ”forsta ldsning”.

Kontorets samlade slutsatser &r att de lagstiftningar som aktiveras i samband med
varaktiga reklambaérare pé offentlig plats inte dr utformade for att hantera den typ
av avtal som drendet berdr. Det innebir dock inte att dylika avtal dr olagliga, men
det forsvarar hanteringen av dem betydligt.

Utvecklingen av plan- och bygglagen de senaste dren kommer att leda till att de
reklambérare som ryms inom dylika avtal, eller har varaktiga upplételser kommer
att mista sitt bygglov eller fa ett tidbegrénsat bygglov omvandlat till ett bygglov
genom att de dr forenade med en nyttighet. Det &r alltsa sannolikt inte mdjligt att
skilja reklambirare frdn nyttigheten inom ramen for ett avtal. Det kan didremot
vara mgjligt att inom avtalens ram hantera nyttigheter utan reklam om det sker pa
ett kontrollerat sitt (sa att inte situationen med lanecykelavtalet upprepas).

Ekonomisk analys

I ndmndens uppdrag till kontoret finns ett tydligt uppdrag att sidkerstilla att
stockholmarna fér fullgod erséttning for den reklamexponering man utsétts for pa
offentlig plats. I det ingick ett uppdrag att se dver taxan for reklam pa offentlig
plats.

Det finns idag ingen etablerad metod for att bestimma taxans storlek. Taxan for
upplételse av offentlig plats ska faststéllas utifrdn en rad parametrar som anges 1
lagen, bland annat s6kandes nytta av ett givet tillstdnd och kostnader for
kommunen till foljd av givet tillstind. Nyttan av tillstdndet, liksom kommunens
kostnad, dr dock avhéngigt vilken strategi staden véljer for hanterandet av de
nuvarande avtalen. Ska staden ingd tjinstekoncessionsavtal sa kommer taxan
dessutom att ingd som en kostnad i anbudsgivande foretags kalkyl. Taxan
kommunicerar da i praktiken med storleken péd de nyttigheter som ett
anbudsgivande foretag kan erbjuda i ett avtal.
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KPMG har ocksa 1 sin rapport gjort en analys av avtalen ur ett mer affarsméssigt
perspektiv. Kontoret har ocksd dvervagt ett antal delvis Gverlappande
handlingsalternativ och kommit till liknande slutsatser. Kontoret bedomer att
koncessionsavtal dr den form som har bast forutsittningar att sékerstélla att
stockholmarna fir maximalt i utbyte mot den offentliga plats de uppléter for
reklambérare.

Som beskrivits ovan bedomer kontoret att taxeinstrumentet ar bristfalligt, dels till
foljd av att ingen bra metod fOr att faststilla denna finns, dels for att den
komplicerade beslutsprocessen sannolikt skulle leda till att taxan alltid 1ag under
de nivder som vore befogade.

Reklammarknaden svidnger och taxan skulle inte kunna vara sa flexibel att den
kunde f6lja med i dessa svangningar. Sannolikt skulle resultatet vara att taxan
alltid 1&g under det som vore skéligt ndr marknaden nadde sina ldgsta nivier.

Idag domineras marknaden av de tva aktorer som staden ocksd har avtal med.
Stockholm é&r en védsentlig marknad for dessa aktorer. Kontoret gér beddmningen
att det dr 1 Stockholms stads intresse att inte bidra till att ndgon av aktdrerna slés
ut fran marknaden eller att marknaden stings for eventuella nya aktorer. Idag har
staden avtal med bada de aktuella aktdrerna och kontorets bedomning ér att det &r
av godo ur ett marknadsperspektiv.

Marknaden for utomhusreklam &r och har varit en begransad del av
reklammarknaden, &ven om en viss uppgang har gitt att skonja pd senare tid. En
stor fordndring 1 utbudet kan fa olika effekter. En drastisk minskning skulle
sannolikt gora varje plats mer vérdefull, samtidigt som reklamen skulle tvingas
finna andra vigar, exempelvis pa privata fastigheter. En 6kning av antalet platser
skulle istillet urholka virdet pa varje plats, bdde ur rent ekonomiskt perspektiv
och ur potentiella annonsorers perspektiv. En stor konkurrens om
uppmarksamheten till f61jd av ett stort utbud, minskar vérdet pd varje plats.
Kontorets bedomning &r att det varken dr i stadens eller aktorernas intresse att
vérdet pd de platser som upplats urholkas.

Riktlinjer fér reklam pé offentlig plats

I ndmndens uppdrag till kontoret fanns ett uppdrag att revidera det
policydokument, Riktlinjer for reklam pa offentlig plats, som legat till grund for
handldggningen av reklamupplatelser de gdngna 12 dren. Direktivet var att en
sadan revidering skulle ske utifran utgdngspunkten att reklam dr en naturlig del av
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en modern stad, samt att frigan om det ska vara nddvéndigt att férena reklam och
nyttighet ska ses over.

Fragan har tva dimensioner, en praktisk och en juridisk. Den juridiska aspekten
har redan diskuterats ovan. Den praktiska dimensionen dterkommer ofta inom
ramen for framtagandet av Riktlinjer for reklam pa offentlig plats. Genom att
forena reklambaérare och nyttighet minskas teoretiskt belamringen av offentlig
plats. Detta eftersom endast en plats behover tas i ansprak istallet for tva (eller
flera). Aven om detta inte uttalas ndgonstans sd minskar sannolikt ocks4 kravet pa
forening av nyttighet och reklamyta efterfragan pa 16pande reklamplatser. (De
flesta reklamfOretag arbetar ju utifrén ett koncept med enbart reklambaérare.)

For lanecykelutbyggnaden uppkom problem for genomforandet till f61jd av att
principen, som formulerats som en riktlinje 1 ett levande principdokument, skrevs
in 1 ett avtal som inte medger ndgon flexibilitet. Kontoret anser dirfor att det &r en
god huvudprincip, men att vial motiverade undantag givetvis maste kunna goras. I
framtiden bor staden dra lirdom av erfarenheterna frén utbyggnaden av
lanecykelsystemet ndr man formulerar avtalstexten. Principer som ar utformade
for att vara riktningsgivande bor inte goras tvingande. For det behdvs dock ingen
revidering av riktlinjerna. De nu géillande riktlinjerna togs fram genom en bred,
mellan tva och tre &r 14ng, process innefattande mer &n 30 remissinstanser och har
inte medfort ndgra stérre problem annat dn for utbyggnaden av ldnecykelsystemet.
Det i sin tur berodde pa avtalets konstruktion, snarare én pa géllande riktlinjer.

Avtalsuppféljningen

Kontoret har kunnat konstatera ett antal forbéttringsmdjligheter utifran
erfarenheterna av de tva avtal drendet beror. De avtal som hir behandlas har varit
relativt l&nga. I teorin kan detta gora det lattare for kommunen att generera
mervérde inom ramen for avtalen. Det mdjliggor en spridning av kostnader och
risker over tiden for den andra avtalsparten, ndgot som i sin tur kan minska
behovet av marginaler och storleken pé den “riskpremie” som staden fér betala for
att overfora risken.

Inom ramen for det hér drendet, liksom inom ramen for tidigare 6versyner, har
dock slutsatsen blivit att kommunen inte har kunnat tillgodogora sig dessa
teoretiska fordelar. Det beror till stora delar pa hur avtalsuppfoljningen sett ut
inom staden.

Eftersom dessa avtal inte d4r ndgon huvudsaklig uppgift f6r kommunen har staden
inte lagt samma resurser pa avtalets uppfoljning som man sannolikt skulle ha gjort
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om avtalen varit en del av den reguljira verksamheten. Avtalens olika delar och
detaljer har istillet, efter avtalstecknande, 1 stor utstrackning hanterats som
reguljir verksamhet inom linjeorganisationen. Det i sin tur har lett till bristande
samordning, bristande informationsspridning, tidsforluster och sannolikt
kostnader f6r kommunen.

Tva slutsatser har dragits baserat pa ovanstaende. For det forsta bor staden arbeta
systematiskt med en avtalsgrupp déir berorda verksamheter ingar och dér
uppfoljningen av avtalen struktureras gemensamt. Sannolikt skulle det spara tid
och energi, snarare an att kosta tid och energi, och det skulle underlitta for staden
att fa ut optimalt ur tecknade avtal. Det skulle ocksé gora det lattare for staden att
systematiskt samla kunskap och underlag for att mojliggora béattre och mer
vélinformerade beslut i framtiden. For det andra bor avtalstiderna kortas. Det
skulle sannolikt underlitta en aktivare avtalsuppfoljning, samtidigt som det skulle
gora det lattare att forena avtalen med en véxande stad och en dérfor fordnderlig
verklighet. En ytterligare aspekt, som snarare &r politisk och demokratisk dn
ekonomisk eller praktisk, ér att langa avtalstider forsvarar for stadens politiska
ledning att paverka stadens utveckling 6ver tid. Med kortare avtalstider skulle
stadens ledning fa fler tillfdllen att ta stdllning till hur staden utvecklas. Nigot som
ocksé kan vara lampligt i en stad som ar under snabb tillvixt och utveckling.

Kontorets slutsatser

Kontoret foresldr ndmnden att uppdra at kontoret att forbereda for tecknande av
nya koncessionsavtal under upphandlingslika former vid bada de tva avtalens
utgang. Dessa bor utgé fran de tva typer av nyttigheter som dominerar de
nuvarande avtalen, ndmligen toaletter och lanecyklar. Darutover bor &ven mindre
kostsamma nyttigheter inrymmas i bdda upphandlingsprocesserna. Dessa skulle
utgoras av stadsinformationstavlor, friaffischeringsytor och cykelpumpar. Pa sa
satt mojliggdrs finansieringen av de kostsammare delarna av nyttigheterna,
samtidigt som det blir mgjligt att inrymma nyttigheter utan reklamplats inom
avtalens ram, ndgot som 1 sin tur mojliggor ett béttre genomforande &n vad som
varit mojligt inom ramen for nuvarande avtal.

Det forsta avtal som gar ut dr 1992-avtalet, dominerat av toaletter. Avtalet rymmer
idag ca 440 reklambarare, med totalt ca 540 reklamytor om omkring 1500 kvm.
Majoriteten av dessa reklambdrare rymmer en relativt enkel nyttighet 1 form av
friaffischeringsytor och stadsinformationstavlor. Kontoret foreslér att ca 350 av
dessa reklamplatser anvdnds som utgangspunkt for tecknande av nya avtal.
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Det andra avtal som gér ut dr 2006- avtalet, som uteslutande bestér av
lanecyklarna. Avtalet rymmer idag drygt 150 reklambérare, med totalt drygt 300
reklamytor om drygt 650 kvm reklamyta. Alla dessa reklambaérare &r idag
forenade med lanecykelstationer. For att mojliggdra 1anecykelstationer dven i
lagen som dr oldmpliga for reklam, av kommersiella eller stadsmiljoskél, foreslar
kontoret att ett nytt avtal ocksa innefattar de kvarvarande platserna fran 1992-
avtalet som utgdngspunkt. Pa sa sitt skapas tvd mer jaimstora
upphandlingsomgangar avseende antal reklamplatser. I bada
upphandlingsomgéngarna finns dd ocksa mojlighet att inrymma béde mer och
mindre kostsamma nyttigheter.

Léanecykelsystemets infrastrukturkaraktér, med dess sérskilda
planeringsforutsdttningar, har visat sig mer komplicerade att hantera. Kontoret
avser darfor inom ramen for den andra upphandlingsomgéangen infGra ett mer
innovativt moment, antingen som en del av forberedelserna for upphandlingen
eller som en del av upphandlingen, for att ddrigenom ocksé préva om marknaden
kan se nya l6sningar for det reklamfinansierade l&necykelsystemet, bade vad
géller planeringsforutséttningar och mgjligheten att véxa och forandras i en stad
och region 1 utveckling.

For att sdkerstdlla att stockholmarna fir maximal erséttning for den offentliga
plats som uppléts for reklam foreslar kontoret att antalet reklamplatser ska vara en
utslagsgivande faktor vid utvérderingen av anbuden. Kontoret foreslar ocksé att
avtalstiderna forkortas i kommande avtal. Kontoret har laborerat med avtalstider
om 7 — 10 dr. Kontoret anser ocksa att avtalen framgent ska vardas av en
avtalsgrupp dér berérda verksamheter ingar, samt enligt en fastlagd plan.

Kontoret har 1 detta forslag betonat de aspekter som ndmnden betonade 1 sitt
uppdrag, nimligen fullgod erséttning till stockholmarna, transparens, mdjlighet att
skilja reklam frin nyttighet, samt utgdngspunkten att reklam &r en naturlig del av
en modern stad. Samtidigt ger tecknandet av nya avtal en mdjlighet att inom
ramen for avtalens utformning béttre ta hdnsyn till stadsbild och funktion.
Kontoret har ocksé bedomt att forslaget till strategi ldgger grunden f6r en mer
systematisk avtalsuppfoljning, en béttre kunskapsuppbyggnad 1 organisationen
och forutsittningar att utveckla hanteringen av dessa fragor pé sikt.

Tid- och handlingsplan

Kontoret bedomer att en upphandlingsgrupp bestaende av relevant kompetens bor
forbereda de tva upphandlingarna enligt nedanstiende tidplan.
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Sommaren/hésten - forfragningsunderlag forebereds(avtal 1)

Befintliga reklamplatser ska utvérderas ur stadsmiljo-, trafiksékerhets-
reklamperspektiv och forslag pd omkring 350 platser som &r tinkbara i ett nytt
avtal ska identifieras.

Plan ska upprittas for fordelning av de nyttigheter som férenas med reklambirare.

Vintern — upphandlingen genomfors (avtal 1)
Annonsering och avtalstecknande (avtal 1)

2014/2015 — Implementering av avtal 1 och forberedelse for avtal 2
Eventuella 6verklaganden (avtal 1)

Tillstdndsprocesser (avtal 1)

Ledningsdragningar mm (avtal 1)

Utredning av ett framtida lanecykelsystem (avtal 2)

Befintliga reklamplatser ska utvirderas ur stadsmiljo-, trafiksidkerhets-
reklamperspektiv och forslag pd omkring 250 platser som &r tinkbara i ett nytt
avtal ska identifieras (avtal 2)

2016/2017

Annonsering och avtalstecknande (avtal 2)
Eventuella 6verklaganden (avtal 2)
Tillstandsprocess (avtal 2)
Ledningsdragningar mm (avtal 2)

Trafikkontorets férslag
Trafik- och renhallningsndmnden f6reslas besluta foljande.

Trafik- och renhéllningsndmnden uppdrar 4t kontoret att forebreda nya avtal 1
enlighet med tjénsteutlatandet.

Trafik- och renhéllningsndmnden foreslds godkdnna kontorets redovisning av
uppdrag fran 2011-01-18 och lidgga drendet till handlingarna.
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