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Abstract

This master thesis deals with property owners’ ability to use a property's features in
order to maximize their revenues. To deed a spot on a building facade or a piece of
land is an opportunity to use the property in an extraordinary way. The deed brings in
extra revenues for the real estate owner and results in an increase of the property
value. The purpose of the work is to investigate property owners’ possibilities to
apply this on their properties.

In this report the market for advertising on properties has been studied and the
possibilities and limitations for the property owner to put up advertising have been
identified. Municipalities have a determining role in the licensing process of building
permits. The report also answers questions about how the process of building permits
work and what type on tenure the deed can be based on. Furthermore, an analysis and
summary of how property owners may proceed to offer advertising sites, mainly
digital screens, have been made. The market has been studied by a number of
interviews with people in the business of outdoor advertising. These have mainly
been operated in Luled, Véxjo and Stockholm. It has proven to be a relatively new
market and therefore there has been a limited amount of literature available. The
conclusion in this report is based on the empirical study, composed by a market study
and interviews.

The empirical study proves that advertising on properties is an immature market. It
has been shown that there is a large knowledge gap between the different players on
the market; media companies, property owners and municipalities. There are many
factors affecting the price of an advertising space. Therefore, it is difficult to set an
overall price for the advertising spot. To assimilate as large revenue as possible, the
property owner needs to be familiar with the market and the factors that affect the
price of the advertising spot.

This report also answers many questions about advertising on properties that have
been obscurely. Moreover, focus has been on the process of building permits and
possible form of tenures. Property owners have found out the opportunity to put up
advertisements on the inside of the window. This to circumvent the requirement for
building permits. However, this opportunity is not possible in Stockholm, where they
require planning permission even for that. There are several possible forms of tenure
depending on where advertising spot is placed. Either as a free standing sign on the
ground, or on the fagade of a building.
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Sammanfattning

Detta examensarbete handlar om en fastighetségares majligheter att utnyttja en
fastighets alla egenskaper for att maximera sina intakter. Att upplata en plats pa en
byggnads fasad eller en bit av marken &r ett nyttjande utGver det vanliga. Det
inbringar extra intakter for fastighetsédgaren och det medfér en 6kning av
fastighetsvardet. Syftet med arbetet ar att i huvudsak utreda fastighetsagarens
mojligheter till detta.

| arbetet har marknaden for reklam pa fastigheter undersokts, dessutom har vilka
begransningar och moéjligheter det finns for fastighetségaren att sétta upp reklam
identifierats. Kommunerna har visat sig ha en avgdrande roll inom
skyltningsmarknaden i och med tillstandsgivningen for bygglov. Hur den processen
gar till och vilka upplatelseformer som kan ligga till grund for reklamplatsen har
besvarats. Aven en analys och sammanstallning av hur fastighetségaren kan ga
tillvaga for att erbjuda reklamskyltplatser har gjorts, framst for digitala skarmar. Detta
har undersdkts genom ett flertal intervjuer med personer inom branschen for
utomhusreklam. Dessa har genomforts framst i Luled, Vaxjo och Stockholm. Det har
visat sig vara en relativt ny marknad och darfor har det funnits begransat med
litteratur inom omradet. Slutsatsen har dragits utifran den empiriska undersokningen,
studier av marknaden och intervjuerna.

Den empiriska undersokningen visar att reklam pa fastigheter ar en omogen marknad.
Det har visat sig rada stora kunskapsglapp mellan de olika akt6rerna pa marknaden;
mediabolag, fastighetsagare och kommuner. Manga faktorer paverkar priset for en
reklamplats och det ar darfor svart att satta ett generellt pris for skyltplatsen. For att fa
en sa stor intakt som majligt kravs det att fastighetséagaren ar insatt i vad som
paverkar priset pa reklamplatsen.

Arbetet besvarar ocksa manga fragor som har varit oklara kring reklamskyltar pa
fastigheter. Fokus har legat pa tillstandsgivningen och majliga upplatelseformer. Det
finns exempel pa nar fastighetsagare satter upp reklam pa insidan av skyltfonster for
att kringga kravet pa bygglovet. Det finns flera mojliga upplatelseformer beroende pa
om reklamskylten placeras som fristaende pa marken eller pa en byggnads fasad.



Marknaden for reklam pa fastigheter




Marknaden for reklam pa fastigheter

Forord

Detta examensarbete avslutar vara studier pa civilingenjorsutbildningen inom
lantmateri vid Lund Tekniska Hogskola. Arbetet pa 30 hp har genomforts i samarbete
med Galaren i Luled AB och institutionen Teknik och samhalle.

Forst och framst skulle vi vilja tacka Galdren som lade fram idén och gav oss
majligheten att fa skriva om detta. Vi vill dven rikta ett tack till handledare Ingemar
Bengtsson pa fastighetsvetenskap vid LTH for bra handledning. Ett speciellt tack till
alla inspirerande personer som har stallt upp och svarat pa fragor och tillhandahallit
viktig information till arbetet.

Sist men inte minst, ett stort tack och tillfalligt hejda till alla underbara klasskompisar
som har gjort studietiden i Lund oférglémlig. Speciellt pakten.

Lund, mars 2014
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Gabriella Jonsson Edfast Emelie Stigsson
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Ordlista

Budskap
Karnan i det du vill saga med din kommunikation®

Bruttokontakter/passeringar
Antal personer som pa nagot satt passerar skyltlaget.

Core business
Kérnverksamhet, exempelvis en fastighetsagares priméara karnverksamhet ar att dga
och forvalta fastigheter.

Diod
En elektrisk komponent som leder elektrisk strém i endast en riktning och anvands for
att lysa upp digitala skarmar.?

Eurosize tavla
Format pa reklamtavla som bland annat anvands i busskurer, ett annat namn ar ocksa
adshel. Formatet &r 118,5x175 cm3

Frekvens
Det antal ganger malgruppen i genomsnitt ser reklamen*

Impact
Genomslagskraft, budskapets styrka.

Kontakter
Antal ganger reklambudskapet har mojlighet att komma eller kommer i kontakt med
individer.

Kontaktkostnad
Kostnad for reklamkampanj dividerat med antalet personer som ser reklamen®

Malgrupp
Den grupp man riktar sig till. Vem som ingar i gruppen kan variera beroende pa

L DPN, "Kommunikationskoncept”, Hamtad: 2014-02-05
? Nationalencyklopedin, *Diod ", Hamtad: 2014-02-14
® Storbildsbolaget, ”Eurosize/Adshel ”, Hamtad: 2014-02-10
* Bosons Byr4, “Ordlista dver mediesprékets ABC- Ordlista inom marknadskommunikation”,
Hamtad 2014-02-05
* 1bid.,
® Ibid.,
10
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kommunikationens syfte, ibland &r det befintliga kunder, ibland tilltdnkta, ibland
ovriga intressenter’

Return of investment

Avkastningen pa en investering. Hur I6nsam en investering & genom att kolla pa
avkastningsvardet. Det berdknas genom: (vinsten av investeringen — kostnad for
investering)/investeringskostnaden.®

Rackvidd
Den procentuella andelen av malgruppen som har majlighet att se eller hora ett
reklambudskap.®

Share of Voice (SoV)

Andel av den totala marknadskommunikationen, dvs. hur stor andel av de totala
investeringarna i marknadskommunikation som en kommunikationskdpare koper
inom en viss bransch, jamfért med de andra aktérerna i samma bransch.*

VAC réckvidd (procent)
Andel individer i en vald malgrupp som ser annonsbudskapet minst en gang under
kampanjperioden.*

" DPN, "Kommunikationskoncept”, Hamtad: 2014-02-05
®Investopedia, “return of investment (ROI)”, Hamtad: 2014-02-05
° DPN, "Kommunikationskoncept ”, Hamtad: 2014-02-05
19 Bosons Byra, “Ordlista dver mediesprakets ABC- Ordlista inom marknadskommunikation”,
Hémtad: 2014-02-05
" Ibid.,
11
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Lagar och forkortningar

Lagrum

AvtL- Avtalslagen el Lag (1915:218) om avtal och andra rattshandlingar pa
formogenhetsrattens omrade

JB- Jordabalken (1970:994)

Kommunallag (1991:900)

LGS-Lagen med sarskilda bestammelser om gaturenhallning och skyltning(1998:814)
Ordningslagen (1993:1617)

PBL- Plan-och bygglagen (2010:900)

PBF- Plan- och byggfdrordningen (2011:338)

VégL- Véaglagen (1971:948)

Ovrigt

MMD — Mark- och Miljédomstol
MOD — Mark- och Miljééverdomstol

12
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Som fastighetsagare finns det flera olika satt att 6ka avkastningen pa sin fastighet.
Varje 6kning av fastighetens driftnetto genererar i slutdndan en positiv paverkan pa
fastighetsvardet. Detta examensarbete handlar i grunden om en fastighetségares
mojligheter att anvénda en fastighets alla egenskaper for att maximera sina intakter.
Att hyra ut en plats pa en byggnads fasad eller en bit av marken &r ett nyttjande utéver
det vanliga som inbringar extra intakter for fastighetsagaren. Idén véacktes da en
butiksdgare som efterfragade annonsplatser infor en nyetablering av sin butik
kontaktade fastighetsbolaget Galaren i Luled. Pa grund av daligt utbud av attraktiva
lagen for annonsering i staden vénde sig butikségaren till fastighetsbolaget for att
hora om de kunde erbjuda reklamplatser pa sina fastigheter.

Galaren i Luled AB ar ett privatagt fastighetsbolag och jobbar med foradling,
forvaltning och uthyrning av bostader, kommersiella lokaler och samhallsbyggnad ur
ett gront perspektiv. De &ger ett flertal centralt belagna fastigheter i Lulea och har
under aret 2013 undersokt mojligheterna att anvanda sig av reklamskyltar pa sina
fastigheter for att 6ka intakterna.'* P4 uppdrag av Galaren s&g vi mdjligheten att gora
en mer djupgaende undersokning av marknaden for reklam pa fastigheter. Da det rér
sig om centralt beldgna fastigheter har vi undersokt hur marknaden ser ut inom
detaljplanelagt omrade. Det innebér ocksa ett krav pa bygglov varfor vi har undersokt
bygglovsprocessen for just skyltar men aven mojligheter och begransningar for att fa
ett beviljat bygglov. Marknaden for denna typ av fastighetsanvandning ar mest
utbredd i lite storre stader och vi har darfor valt att kolla djupare pa marknaden i
regionstader, framst Luled och Véxjo. En jamforelse gors med Stockholm, dar
marknaden ar mest utbredd, for att fa en uppfattning om hur langt utvecklingen har
kommit i regionstaderna.

Reklam kan ha en negativ klang i méanniskors dron. Det finns dock en positiv aspekt
som manga inte tar i beaktande. Manga samhallsnyttiga foremal finansieras genom
reklam runt om i Sveriges stdder. Medieforetag finansierar bland annat offentliga
toaletter, papperskorgar och busskurer mot att reklam far synas pa dem.*®

1.2 Syfte

Syftet med examensarbetet &r att utreda en fastighetsagares mojligheter att med
reklamplatser pa sin fastighet oka intakterna och sdledes hdja fastighetsvardet.
Ytterligare ett syfte ar att se om samhéllet kan ta del av dessa intékter i form av olika
nyttigheter som fastighetsagaren kan alaggas mot tillstand att uppfara reklam.

12 Galaren i Luled AB, Arsredovisning 2012, s.2. Hamtad 2013-11-02
13 Sveriges Annonsorer, Handboken for Utomhusreklam 2012, s.18
17
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Vi vill i arbetet dven kartlagga fastighetsagarens tillvdgagangssatt att genomfora
detta.

1.3 Fragestallningar

- Finns det en marknad for reklam pa fastigheter? Vilka begransningar och
mojligheter finns det for fastighetsagare att satta upp reklam?

- Finns det nagon allmannytta att tillata reklamskyltar? Kan kommunen begéra
en motprestation for att ge tillstand?

- Vilka upplatelseformer kan ligga till grund for reklamplatsen?

- Hur kan fastighetsagaren ga tillvaga for att kunna erbjuda skyltplatser pa sin
fastighet?

1.4 Metod

For att det ska finnas en marknad for reklam pa fastigheter kravs det att det finns en
I6nsamhet for fastighetsdgaren att implementera det. For att kunna ga vidare och
fordjupa oss inom amnet har vi antagit att reklam pa fastigheter innebér en 16nsamhet
for fastighetsagare. Vi kommer att géra en marknadsanalys for att fa en Gverblick av
marknaden och undersoka mojligheten for fastighetsagare att satta upp reklam pa sin
fastighet. Genom marknadsanalysen vill vi fa en bild av hur marknaden ser ut idag,
kartlagga aktorer och férsdka se hur den kan komma att utvecklas i framtiden.

1.4.1 Litteraturstudie

En litteraturstudie har gjorts dar material till arbetet har samlats in och genom den har
vi fatt kunskap inom dmnet. Litteraturstudien fyllde flera funktioner i detta arbete.
Den gav en bra inblick i reklambranschen och hur utbredd utomhusreklamen &r i
Sverige idag. Den visade ocksa att det inte skrivits om detta &mne tidigare och att
mycket lite forskning har gjorts om reklam, framfdrallt utomhusreklam

Den tryckta litteraturen kommer framst fran Sara Rosengrens och Henrik Sjodins bok
”Reklam- forstaelse och fornyelse” som ir en forskningsbaserad bok om reklam.

Vi har dven samlat in information fran artiklar och rapporter fran yrkesverksamma
inom branschen. Bland annat tva rapporter fran intresseorganisationen Sveriges
Annonsorer som har titlarna ”Kluvna kénslor- Svenskars instdllning till reklam” och
“Handbok for utomhusreklam ™.

En stor del av examensarbetet bygger pa muntliga kallor dar vi har fort
konversationer och intervjuat personer inom branschen for utomhusreklam samt
personer som handlagger bygglov for skyltar. Vi har utdver detta &ven studerat lagtext
och texter fran Boverkets "PBL Kunskapsbanken”. For att komplettera lagtexten har
vi aven tittat narmare pa relevanta rattsfall for att se hur domstolar resonerar vid

18
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beviljande och avslag av bygglov for skyltar och vilka lampliga upplatelseformer som
finns.

1.4.2 Empirisk undersdkning

En empirisk undersokning i form kartlaggning av marknaden for utomhusreklam i de
aktuella stdderna har gjorts. Det innebdar en sammanstallning och beskrivning av
utomhusreklamens utbud idag. Den empiriska undersdkningen utgor den stdrsta delen
av arbetet och har fyllt flera olika funktioner. Den har legat till grund for resultat och
analys av detta arbete och dven till viss grund for fragestéllningen. En studie 6ver
vilken typ av reklam som uppkommer i vissa ldgen har gjorts. Detta for att kunna
kartlagga vilka typer av annonsorer som kan vara intresserade av vissa speciella lagen
och undersoka vad som &r ett attraktivt reklaml&ge. Intervjuer i dessa stader har gjorts
med personer p& bygglovsavdelningar och tekniska kontor. Aven intervjuer med
lokala mediebolag, har gjorts for att identifiera efterfragan av utomhusreklam i de
bada staderna. For att fa en bredare uppfattning om digital utomhusreklam i Sverige
har intervjuer gjorts aven med rikstackande mediebolag och stérre kommuner sasom
Stockholm och Malm@.

1.4.3 Arbetsgang

Arbetet borjade med att ta fram fragestéllningarna som till viss del arbetades fram i
samarbete med fastighetsbolaget Galaren i Lulea AB. Dessa har sedan marginellt
justerats under arbetets gang allteftersom vi blivit mer insatta i reklambranschen.
Arbetet ar uppdelat i tva delar, en teoridel och en empiridel. Storst vikt har lagts pa
empiridelen da denna ligger till grund for analysen och slutsatsen. Storsta delen av
empiridelen utgdrs av intervjuer med olika kommuner och mediebolag runt om i
landet. FOr att kunna genomfora dessa intervjuer pa basta satt borjade vi med att
fordjupa oss i reklambranschen genom litteraturstudier, vi inriktade oss sedan pa att
studera utomhusreklamen och dess paverkan. Detta var viktigt for att kunna formulera
vara intervjufragor pa basta satt och fa ut sa mycket som majligt av dem. En
ytterligare stor del av empiridelen utgérs av att vi sjalva har varit ute och kollat efter
utomhusreklam i Vaxjo och Luled. Detta har gett oss en god uppfattning om
lokaliseringen av utomhusreklamen och hur utbrett digital utomhusreklam &r i dessa
stéder.

1.5 Avgransningar

Vi har i arbetet begransat oss till att undersoka mojligheten for en fastighetsagare att
satta upp reklam pa sin fastighet, antingen pa en byggnads fasad eller direkt pa
marken. Arbetet ger forst en generell bild av marknaden for utomhusreklam for att
sedan fokusera mer pa digitala skarmar. Varfor vi valde att undersoka detta beror pa
att det var just digital reklam som efterfragades i Luled samt att det ar ett fenomen
som dyker upp alltmer i svenska stader.

Den empiriska undersokningen &r begransad till att framst fokusera pa regionstaderna
Véxjo och Luled. Att just dessa stader valdes beror pa att arbetet skrivs i samarbete
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med fastighetsbolaget Galaren i Luled som var intresserade av marknaden for digital
utomhusreklam just dar. Vi ville undersoka amnet nagot bredare och valde darfor att
gora en likadan undersékning for Vaxjo. Dessa stdder &r liknande i storlek,
tillvaxttakt och det var av intresse att se om marknaden for utomhusreklam skiljer sig
mellan s6dra och norra delen av Sverige. For att fa en annu bredare syn pa marknaden
i Sverige och for att jamfora tillstandsgivningen mellan regionstader med storstader
har vi kollat pa hur Malmé stad och Stockholm stad resonerar i fragan.

Arbetet ar mestadels inriktat pa forhallandet mellan fastighetsagaren och ett reklam-
eller medieforetag. Det eftersom vi tror att reklambranschen inte &r en
fastighetsdgares ”core-business” och dérfor inte séljer annonser péd reklamplatsen.

1.6 Malgrupp

Arbetet riktar sig framforallt till fastighetsagare, mediebolag och kommuner men
aven till alla som &r intresserade av marknaden for utomhusreklam pa fastigheter. Det
ar av betydelse for fastighetsdgare genom den extra intdkt och darmed okat
fastighetsvarde som detta kan leda till. Det &r ocksa av intresse for mediebolag da nya
reklamplatser kan tillkomma och vidga marknaden for utomhusreklam. P4 samma stt
ar det av intresse for kommuner da de &r det beslutande organet vad galler beviljande
av bygglov for dessa reklamplatser som uppkommer pa fastigheter.

1.7 Disposition

1.7.1 Teori

Kapitel 2- Reklam
Kapitlet tar upp allman information om reklam, hur det paverkar oss konsumenter och
hur ett foretag skapar effektiv reklam. Kapitlet ska hjalpa till att fa en 6vergripande
kunskap om varfor reklam finns i var omgivning och forsoka svara pa fragan varfor
foretag gor reklam.

Kapitel 3- Utomhusreklam
Detta kapitel beskriver vad utomhusreklam &r, dess historia samt vilka for- och
nackdelar det finns med att anvanda sig av utomhusreklam.

Kapitel 4- Tillstandsgivning

Det kravs bygglov for att satta upp skyltar inom ett detaljplanelagt omrade. Kapitlet
gar igenom vad Plan- och bygglagen sédger om bygglovsplikten for skyltar och
kompletteringar till lagtexten sa som olika kommuners skyltprogram. Det sista
avsnittet i kapitlet ar beskrivningar av tre olika rattsfall inom &mnet.

Kapitel 5- Upplatelseformer

Detta kapitel beskriver avtalsforhallanden mellan de olika parter som har identifierats
i genomforandet av att satta upp reklam pa fastigheter. Samt olika utféranden pa hur
kan avtalet mellan fastighetsdgare och reklamplatshavaren se ut. Det avslutas med
beskrivning av tva rattsfall angaende majliga upplatelseformer.
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1.7.2 Empiri

Kapitel 6- Marknaden for utomhusreklam

Kapitlet innehaller marknadsundersékningen som har gjorts for utomhusreklam.
Foretag och aktérer pa marknaden har identifierats och intervjuer har gjorts med
nagra utav dem. Aven synpunkter och asikter har tagits in fran ett fatal kommuner.

Kapitel 7- Utomhus reklam i Vaxjo
En djupare marknadsanalys av utomhusreklamen i Vaxjo. Utbudet har undersokts och
mer ingaende intervjuer har forts med lokala reklamforetag och kommunen.

Kapitel 8- Utomhusreklam i Lulea
En djupare marknadsanalys av utomhusreklamen i Lulea. Utbudet har undersokts och
mer ingaende intervjuer har forts med lokala reklamforetag och kommunen.

Kapitel 9- Prislista

En sammanstéllning av priset for att annonsera pa de digitala skarmar vi har
uppmarksammat i Luled och Vaxjo har gjorts. Dessa priser jamfors med priserna for
att annonsera i Stockholm, d&r marknaden ar mest utbredd.

1.7.3 Analys och slutsats

Kapitel 10-11- Analys och Slutsats

De sista kapitlena i arbetet 4 en analys som sedan avslutas med en slutsats. Aven
nagra rekommendationer vad galler tillvagagangssétt och upplatelseformer for en
fastighetségare att satta upp reklam pa sin fastighet ges.

1.8 Felkéllor

Det finns inte mycket publicerad litteratur inom amnet utomhusreklam. Déarfér har vi
fatt soka andra kallor att anvanda. Det finns manga artiklar och blogginlagg inom
amnet men trovardigheten och relevansen i dem &r begransad, darfor har de kallorna
anvants med stor forsiktighet. Rapporter och artiklar fran olika branschfolk som vi
ocksa har kollat pa kan uppfattas som nagot vinklade till deras fordel. Det har gjort att
vi har fatt vara noga i litteraturstudien och insamlingen av material med att
kontrollera olika kéllor som bekraftar varandra innan vi har anvéant dem i arbetet.

Nastan hela marknadsundersokningen bygger pa intervjuer med foretag inom
branschen och kommuner runt om i Sverige. Det kan spela stor roll vem man pratar
med da personliga asikter kan komma fram i intervjuerna och inte de generella
standpunkter som en kommun star for eller ett foretag har. Detta ar viktigt att ha i
beaktning.
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2 Reklam

2.1 Definition

Det finns flera olika sorters reklam runt omkring oss, samtidigt som det uppkommer
nya satt att na ut med reklam i och med den standiga teknikutvecklingen. For att fa en
bild av vad reklam verkligen ar begrundades denna definition.

"vanligen ett av de konkurrensmedel som ett féretag anvander i sin marknadsforing
for att framja forsaljningen av en vara eller tjanst. Via betalt utrymme i olika medier
formedlas reklambudskapet, som ofta bestar av bade text och bild, till de potentiella
képarna, méalgruppen.” **

| detta arbete identifieras mdjligheter som innebér att det betalda utrymmet, som
definitionen anger i sista meningen, kan vara ett utrymme pa en fastighet. Den typ av
reklam som vi saledes kommer att fokusera pa ar utomhusreklam i form av skyltar
och digitala skarmar, fristdende pa marken eller uppsatta pa fasader. For att kunna
utreda det krévs kunskap om reklammarknaden och hur den fungerar.

2.2 Allmant om reklam

Foretag gor reklam for att skapa varde at sina kunder. Reklam uppkommer genom
erbjudanden som tillgodoser kundernas behov. Bade foretag och kunder kan forbéattra
sin situation genom det utbyte som reklam ger upphov till. Saledes kan badas
intressen tillgodoses, kundens tillfredsstallelse och foretagets intékter. | slutandan
handlar det alltsa om att stimulera efterfragan pa foretagets produkter. Reklamens
huvudsyfte ar att paverka manniskors kopbeteende. Poangen ar att foretag ska fa
konsumenter att agera pa ett satt, som de annars inte sdkert skulle ha gjort, om de inte
hade tagit del av féretagets budskap.*®

Det ar mojligt att dela in reklamanvandning i tva kategorier; reklam som hanger
samman med konsumtion och reklam som utgdrs av allmannytta. Nedan beskrivs
dessa tva mer utforligt.

2.2.1 Marknadsforingsrelaterad reklam

Marknadsforingsrelaterad reklam ar mer eller mindre direkt kopplad till kdp och
konsumtion. Den tillhandahaller information om de olika alternativ som finns
tillgangliga pa marknaden och har som syfte att paverka koplusten hos kunden. Den
har ocksa som syfte att sprida information om nya produkter, vilket har ett véarde for
individer som tycker om att vara uppdaterade om det senaste pa marknaden.
Marknadsforingsrelaterad reklam anvands bland annat for att informera, inspirera,
paverka kopbeslut och hoja vardet av konsumtion for konsumenterna av en produkt.

 Nationalencyklopedin, “Reklam ”, Hamtad 2013-10-31
1> Rosengren & Sjodin, “Reklam- Forstdelse och fornyelse ”, s.45-46
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Marknadsforingsrelaterad reklam kan &ven fungera som inspiration och ge nya idéer
for konsumtion av olika varor och tjanster. Ett exempel pa detta ar att en av
forfattarna till referensboken fick upp 6gonen for sin blivande bréllopsklanning i en
mébelannons.™®

2.2.2 Icke-marknadsféringsrelaterad reklam

Icke-marknadsforingsrelaterad reklam anvénds i ett mer socialt sammanhang och kan
utgdra olika allmannyttor. Den kan vara mer accepterad och uppskattad av
konsumenter an vad marknadsforingsrelaterad reklam dr. Exempelvis kan man tycka
att en neonskylt tillfor estetik i stadsbilden eller pa liknande sétt anser att en
reklamfilm &r rolig och underhallande. Denna typ av reklam kan ocksa ha ett
utbildningsvarde da annonser kan upplysa om exempelvis miljoforstoring eller
baksidan pa ett mjolkpaket kan upplysa om vardet av motion och halsa. Det budskap
som framhavs av icke marknadsforingsrelaterad reklam kan styrka vara egna
varderingar och levnadssatt. Ett exempel kan vara att vi blir pAminda om vikten av
att leva halsosamt fran en annons som gér oss motiverade till att fortsétta leva sunt.*’

2.3 Reklam i Sverige

Det laggs mycket pengar pa reklam och marknadsforing i Sverige. Under ar 2012
investerades 66,7 miljarder kronor i marknadskommunikation med
produktionskostnader inraknade. Det &r en marginell minskning fran foregaende ar
med 0,2 miljarder kronor, motsvarande 0,3 %.¥ Om man raknar den totala
investeringen i marknaden per capita sa ligger Sverige pa sjunde plats av alla lander i
hela varlden, efter bland annat Norge, Hongkong och USA.* Den vanligaste
forekommande reklamformen &r reklam pa internet/i mobilen, i dagspress och pa tv.

Sveriges Annonsorer gor marknadsundersokningar inom reklam och den senaste
gjordes ar 2012 och dessforinnan ar 2005. Undersokningarna visar att allmanhetens
positiva installning till reklam har minskat, fran att ha varit 44 % ar 2005 till endast
18 % vid den senaste undersokningen (Se bild 1). De minst omtyckta reklamformerna
ar reklam i mobiltelefonen och pa TV.

1% Rosengren & Sjodin, “Reklam- forstielse och fornyelse”, s.83

" Ibid., 5.86-89

8 |RM Arsrapport 2012. “Totala reklaminvesteringar 2012, Hamtad 2013-11-28

9 Dagens media, "Sverige pd sjunde plats i reklamligan” 2013, Hamtad 2013-11-25
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ALLMANHETENS INSTALLNING TILL REKLAM

Vilken &r din allmanna installning till reklam?

'] 20 40 60 80

. Mycket positiv Ganska positiv Varken eller Ganska negativ . Mycket negativ

Bild 1: Allménhetens installning till reklam i Sverige®

2.4 Reklam och foretag

Att vara en av manga foretag som producerar en identisk produkt kraver att man
lyckas uppmarksamma konsumenter och fa dem att vélja sin produkt. Utan
konkurrens hade inte reklam funnits i sa stor utstrackning eftersom foretag da inte
hade behovt Overtyga konsumenter om att kopa produkten. Foretag ar mycket
medvetna om att alla konsumenter har en tydlig uppfattning om vad de sjélva tycker
om och darfor &r det viktigt for foretag att k&nna till konsumenters beteende och vad
som paverkar dem.?

Det kan konstateras att det finns ett visst motstand mot reklam i Sverige genom Bild 1
ovan. Man kan utforma reklamen pa olika satt for att minska allmanhetens motstand
och gora den mer accepterad. De faktorer som spelar roll for intrycket ar vilket
budskap som formedlas. Kanslor eller information i form av budskap ger olika
reaktioner och informationsbudskap leder till mer irritation hos mottagarna. Reklam
som fokuserar pa prestanda och pris tenderar ocksa att vara mer irriterande an reklam
som till exempel anvénder sig av mer subtila budskap som tillganglighet och smak.
Aven antalet ganger budskapet repeteras spelar roll.” Fér att minska motstandet till
reklam kan foretag malgruppsanpassa reklamen sa att ratt budskap nar ut till ratt
person.?® For att gora det mojligt kravs det att foretaget har kunskap om olika
beteendemadnster for att identifiera malgrupper.

2.4.1 Hitta ratt malgrupp

Att hitta ratt malgrupp, hur manniskor beter sig och handlar i olika situationer, &r
viktigt for ett foretags marknadsforing. Det innebér att foretag maste ha forstaelse och
kunskap om vilka faktorer det ar som paverkar beteendet hos en viss malgrupp.

2 1pid., 5.7
2 Frank, ”Microeconomics and Behaviour”, s. 450-452
%2 Rosengren & Sjodin, "Reklam- Forstdelse och férnyelse ”, s.145-146
% bid., 5.148
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Identifierade faktorer som utgdr grunden for identitet och driver beteendet &r:**

Psykologiska faktorer

De psykologiska faktorerna ar hjarnans uppbyggnad, funktion och kapacitet och styr
hur personer upplever omgivningen samt vad vi minns. Detta &r av stor betydelse
eftersom reklamforare framforallt vill att individer ska uppméarksamma och minnas
reklamen som de kommer i kontakt med.

Kulturella faktorer

Kultur har en stor inverkan pa hur individer beter sig. Var man vaxer upp och vad
man omges av, sasom sprak, attityd, kanslor och vérderingar, paverkar ett beteende i
stor utstrackning. Det &r till exempel ingen mening med att gora reklam for julgranar i
ett land dar man inte firar jul i sa stor utstrackning.

Sociala faktorer

Sociala faktorer hor ihop med de kulturella da den kultur man véxer upp i har en stor
inverkan pa vilken social grupp man kommer att tillnéra. Beroende pa vilken
samhéllsklass individer identifierar sig med kommer de ha olika beteenden och
vérderingar.

Personliga faktorer
Individers beteenden &ndras i takt med att vi blir dldre och personligheten spelar stor
roll for beteendet. Exempelvis spelar kon stor roll, dven yrkesval och civilstand.

Dessa fyra faktorer har en stor inverkan pa beteendet och ar av vasentlig betydelse for
effektiva marknadsforare att forsta. Det behovs for att hitta de argument som gor att
malgruppen kanner att den aktuella produkten har ett varde for dem eller I6sningen pa
ett problem.

2.4.2 Uppméarksamma individen

Genom reklam kan féretag uppmarksamma individen om produkten och det finns tva
logiker for att gora detta: vardestddjande reklam och véardeskapande reklam.

Vardestddjande reklam

“Marknadsforaren ansluter sig till sammanhang som minniskor virderar”®. Denna
typ av reklam grundar sig pa att kombinera illustrationer av reklam med upplevelser
som manniskor vill &gna sig at utan att de bli irriterade av reklamen. Om detta gar att
uppfylla kan dessutom reklamintékter bidra till att ekonomiskt stédja och ibland vara
en forutsdttning for de upplevelser som manniskor varderar. Grunden for
vardestodjande reklam ar att den accepteras och ger nagot attraktivt och anvandbart i
utbyte.”® Exempel pa vérdestédjande reklam kan vara sponsring av olika evenemang
och produkter.

 Dahlqvist & Linde, “Reklam effekter”, 5.24

® Rosengren & Sjodin, "Reklam- Forstdelse och férnyelse ” s.185

% Rosengren & Sjodin, “Reklam- Forstéelse och fornyelse ” s. 187-200
26



Marknaden for reklam pa fastigheter

Véardeskapande reklam
“Marknadsféraren skapar ett eget sammanhang som manniskor varderar.”?” Grunden
for denna typ av reklam &r att den upplevs som vardefull och att manniskor av egen
kraft attraheras av den. Det innebar att marknadsforaren sjélv skapar nagot som
manniskor vill ta del av®®. Exempel pd vérdeskapande reklam kan vara kundtidningar
och valgdrenhetsgalor.

2.4.3 Kreativitet

Som har konstaterats tidigare sa spelar det stor roll hur ett foretag utformar det
budskap man vill formedla. Kreativitet ar ndgot som rankas hogt bland reklamforetag
varlden dver nar man producerar reklam. | stort sett handlar det om att sticka ut fran
mangden med sin annons for att skapa fordelar. For att det ska vara en lyckad
reklamkampanj maste ett foretag, med hjalp av kreativiteten, sékerstalla
uppmérksamhet och skapa en koppling mellan budskapet och det egna market.
Kreativitet kan fungera som ett verktyg nér ett foretag vill kommunicera utan att ha
hogst share of voice, det vill sdga hogst andel av de totala reklaminvesteringarna
inom en kategori. *°

2.5 Externaliteter

Reklam ger effekter pa individer som mer eller mindre utsatts for den varje dag. Alla
manniskor har en begransad tillgang av uppmarksamhet. Om all uppmérksamhet
laggs pa en sak finns det mindre uppmarksamhet att lagga pa andra saker. Detta
innebar att varje gang manniskor ser reklam uppstar det en slags
“uppmarksamhetskostnad”. Detta kan dock vara positivt om reklamen &r nyttig
information och om det gladjer individer att ha sett den. Men for att det ska vara en
positiv externalitet krdvs det att fordelarna med att ha uppméarksammat reklamen
overstiger den sa kallade uppmarksamhetskostnaden. Foretag soker darfor efter en
optimal mangd reklam sa att nyttigheterna med den ar maximerade. Om inte jamvikt
réder mellan dessa kommer reklam utgdra en negativ externalitet.*

2.5.1 Negativa effekter

Reklam finns i princip 6verallt och vi blir alla medvetet eller omedvetet paverkade.
Genom att uppta sa stort utrymme i var omgivning uppmanar reklam individer till att
kdpa varor och tjanster i olika sammanhang. Den framhéver en kénsla av att
konsumtion och materialism ar av betydelse for manniskors valbefinnande.
Konsekvenserna av detta kan vara att manniskor uppmuntras till férvantningar som
eventuellt kan leda till 6verkonsumtion av en vara. Det paverkar ocksa samhallet i
form av att mycket material l1aggs pa att framstalla nya produkter for att tillfredsstalla

*" Ibid., 5.185
% |bid., 5.200-215
 Ibid., s. 63-64
% Miiller & Kriiger, ”Competing for your attention:Negative Externalities in Digital Signage”,
Hémtad 2013-12-04
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oss manniskor. Detta star i konflikt med Iangsiktigt tankande och uthalligt utnyttjande
av jordens resurser. Reklam kan ocksa innebéra att det skapas onddiga begér i och
med att individer blir medvetna om den stora bredd pa varor och tjanster de har att
vélja pa.*

2.5.2 Positiva effekter

Reklam stimulerar marknadsekonomin genom att forstarka konkurrens da foretag far
marknadsféra sina produkter. I slutdndan kan detta gynna kunden genom att foretag
tvingas utveckla och forbattra sina produkter samt pressa ner priserna for att locka
kunderna att kdpa deras produkt. Sambandet mellan reklam, konkurrens och pris ar
tydlig. Man har sett att spekulationspriser pa de varor som marknadsfordes sjonk med
30-40% da man tillat reklam, detta tack vare allmanhetens uppmarksamhet och
konkurrens mellan foretag.*

Reklam kan ocksa fylla en viktig funktion for att na ut med samhallsinformation. Det
kan rora sig om kampanjer for att bli mer miljésmart eller hur man forhindrar att
sprida vidare sjukdomar etc. | manga fall spenderar staten mer pengar pa
marknadsforing &n nagra andra foretag och detta for att kunna na ut till s3 manga som
méjligt med viktig information.*

% Sara Rosengren, Henrik Sjodin, “Reklam- forst&else och fornyelse ”, 5.108-111

% WFA, "The value of advertising — Advertising increases value for consumers”, Hamtad
2013-12-04

¥ WFA, “The value of advertising- Social marketing for a better society”, Hamtad 2013-12-
04
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3 Utomhusreklam

3.1 Allméant

Utomhusreklam i olika former och skepnader ar nagot vi har haft lange i Sverige. Den
uppkommer pa strategiskt valda platser, oftast i gaturummet dar manga manniskor ror
sig. Det ar inte alltid sa att vi manniskor uppmarksammar reklamen runt omkring oss
men pé négot sétt paverkas vi utav den.*

Utomhusreklamen kan tros vara stérre an vad den egentligen ar. Ar 2012 utgjorde
utomhusreklam 1,5 % av investeringarna for marknadskommunikation (se bild 2).
Det motsvarar ca 1 miljard kronor av de 66,7 miljarder kronor som var de totala
investeringskostnaderna av marknadsféring i Sverige under ar 2012.%
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Bild 2, den stora reklamkakan 2012.%

* Morne, ”"Neon och Ljusskyltar-en handbok ", 5.6

% |nstitutet for media- och reklamstatistik, “Reklam statistik 2012 ”, Hamtad 2013-11-12

% |nstitutet for media- och reklamstatistik, ”Den stora reklamkakan 2012 7, Hamtad 2013-11-
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I en undersokning gjord av Novus har folk fatt svara pa fragan hur de staller sig till
olika reklamkanaler. For reklamskyltar eller stortavlior utomhus framkom féljande
statistik: 23 % tycker om den, 25 % tycker inte om den och 52 % tycker varken eller.
Denna statistik gor den till den fjarde mest foredragna reklamkanalen utav de totalt 11
stycken. Endast reklam i former som annonser i morgontidningar, direktreklam i
brevl&dan och sponsring av idrottsevenemang foredras av fler. ¥’

Intresseorganisationen Sveriges Annonsorer som dgs av 6ver 550 medlemmar inom
reklambranschen® har tillsatt en kommitté fér utomhusreklam. Man har samlat
annonsorer och mediebyrder som speciellt har inriktat sig i branschen for att
tillsammans kunna utveckla marknaden och samverka i olika branschfragor. Ar 2012
gav k%rgnmittén ut ’handbok for utomhusreklam” for att sprida sin kunskap inom
amnet.

3.2 Utomhusreklamens historia

Det har funnits skyltar redan fore var tiderakning. Redan fore Kristus i Babylonien
anvande man skyltar med symboler for att informera om olika typer av verksamheter.
De fyllde en funktion och de gor skyltar aven idag. Glodlampskyltar var en av de
forsta moderna typerna av utomhusskyltar och ingar i begreppet elektriska skyltar. |
borjan pa 1900-talet anvande man glodlampor for att belysa glasskyltar och ar 1910
uppfanns neonroéret som bidrog till att tillverkningen av neonskyltar tog fart runt om i
varlden. Efter ar 1930 borjade man uppfora storre skyltar pa fasader och tak dar
bokstéver, symboler och figurer helt bestod av glédlampor.*’. Den forsta skylten med
synliga neonror monterades Stockholm ar 1924, det var Dagens Nyheter som hade
den vid sitt kontor pa Stureplan. Inte langt senare under samma ar monterades en
neonskylt for Nordiska Kompaniet, NK. Aren mellan 1940-1950 sattes det upp méanga
kreativa och konstnérliga neonskyltar runt om i Stockholm och var den dominerande
utférande formen for ljusskyltar under manga ar. | folkmun brukar man prata om de
klassiska neonskyltarna i Stockholm.*

Idag ser vi skyltar i alla dess former och farger pa nastan var och varannan byggnad.
Det ar mestadels foretag som inhyser sig i byggnaden som har sin logga eller
foretagsnamn pa fasaden. Men utomhusreklam férekommer i flera andra former. De
tva storsta foretagen pa den svenska marknaden ar Clear Channel och JCDecaux som
har reklampelare, ljuslador och stortavlor i de flesta kommuner i Sverige** De har
aven reklamkampanjer i kollektivtrafiken som pa bussar, busskurer och i Stockholms
tunnelbana. Pa senare ar har det har dven barjat dyka upp digitala reklamskarmar i de
storre regionstaderna pa torg, gator och néra trafikleder.

37 Sveriges Annonsoérer & Novus, “Kluvna kanslor- svenskarnas instéallning till reklam”, s. 17
% Sveriges Annonsorer, “Om oss”, Hamtad 2013-10-28
% Sveriges Annonsbrer, "Handbok fér Utomhusreklam 20127, 5.3
“® Morne, ”Neon och Ljusskyltar-en handbok ”, s. 39
“ Ibid., s. 6
“2 Sveriges Annonsorer, “Handbok for Utomhusreklam 20127, 5.3
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3.3 Fordelar med utomhusreklam

Utomhusreklam i form av ljusskyltar utgor ett verktyg for kommunikation da de
oftast ingdr i gaturummet som offentlig och kommersiell information.*® Dess framsta
egenskaper dr att den har en hog rackvidd, frekvens och genomslagskraft. Budskapet
annonsoren vill formedla nar ut till manga genom den hdga exponeringen. Grovt
réknat har ungefar 80 % av den svenska befolkningen mdjlighet att komma i kontakt
med utomhusreklam en genomsnittlig dag.** Utomhusreklam finns pé strategiskt
utvalda platser dar det ror sig manga manniskor och uppkommer i miljéer som bland
annat det dagliga stadsrummet, flygplatser, tagstationer och vid infartsleder.
Utomhusreklamens sérskilda egenskaper skapar ett uppmarksamhetsvarde for
annonsorer att betala for platsen.

Utomhusreklam ar effektiv marknadsféring eftersom det innebér en visuell kontakt
mellan annonsen och konsumenten. Det innebar att personen i frga ser annonsens
budskap i form av en film eller i bild. Visuell kontakt har visat sig vacka mest
uppmérksamhet av de mojliga former som reklam kan férekomma i (Se bild 3).
Forfattarna till boken Reklameffekter har uppfattningen att reklam som visas “pa
riktigt” har storst validitet och dirmed ocksa ar den mest effektiva. Utomhusreklam
kan med ratt utformning fa flera hundra procent hdgre uppméarksamhetsvérde &n om
reklamen inte ar visuell. *° Utomhusreklam tillsammans med Tv-reklam, som ocksa ar
en typ av visuell reklam, anses vara de bésta valen fér annonsering. *°

Uppmaérksamhet/erinran

Kommer Du ihdg om Du har sett
den har filmen/annonsen tidigare
(som Du kan se hdr pa film/bild)?

40 - Har Du sett ndgon kampanj
35 dar en familj sitter pd en 35
gl grésmatta? Ur picknickkorgen
30 tar de upp en produkt som
de sedan ater.
254
20
20+
Har Du sett ndgon kampanj

15 den senaste tiden for...?

10 7

5

Ej visuelit Semivisuellt Visuellt

Bild 3, Uppmarksamhet och erinran pa visuell/ej visuell reklam.*’

** Morne, “Neon och Ljusskyltar - en handbok ”, sid 6
44 Dahlqvist & Linde, “Reklameffekter”, s.119
*® Ibid., 5.152-153
“® |bid., 5.129
" Ibid., 5.153
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3.4 Svarigheter med utomhusreklam

Utomhusreklam i alla dess former mots dven av en rad svarigheter. Kommittén for
utomhusreklam har i sin handbok identifierat de utmaningar som finns. Det &r svart
med komplexa budskap i och med att vissa platser har begrénsad lastid. Med mycket
text och information &r det svart for mottagaren att ta in budskapet. Dessutom finns
den risk att det kommer upp for mycket reklamskyltar pa en och samma plats, da
minskas uppmarksamhetsvardet och en skylt bland 10 andra kan vara svar att
urskilja.®® Kommittén menar att det &r viktigt att utformning och placering av
reklamen &r genomténkt sa att annonsdren nar sin malgrupp vid det rétta tillfallet. *°

Att det bara finns ett begransat utrymme fér utomhusreklam utgér en svarighet.® En
skyltanordning ar bygglovspliktig enligt Plan- och bygglagen och kréver bygglov for
att den ska vara lagligt uppsatt. Det &r nagot som kommer berdras mer i nésta kapitel.

3.5 Positiva externaliteter

Att utomhusreklam i digitalt format satts upp i var omgivning kan bidra till en del
positiva externaliteter som invanare kan ta del av. Digitala skarmar som innehaller
mycket ljus och farg kan bidra till att stadsrummet upplevs som mer levande, det kan
ge en kinsla av trygghet.>' Digital utomhusreklam kan innebdra att staden blir
attraktivare bade for invanare och foretag och indikatorer pa en levande och attraktiv
stad kan gora att foretag vill etablera sig dér.*

3.6 Negativa externaliteter

Det finns &ven ett antal negativa externaliteter med digital utomhusreklam. Framst ror
det sig om den paverkan den kan ha pa trafiken utmed trafikleder. Det ror sig &ven om
hur individer upplever reklamen i sin omgivning. Reklamen kan anses vara storande
om individer inte upplever att den tillfér ndgon nytta for dem. Det kan ocksa anses
vara forfulande med digitala skarmar i stadsrummet.>

Trafikpaverkan

Trafikverket uttalar sig i en remiss fran 2012 att de tycker att elektroniska
bildvaxlande skyltar vid vagar ar olampliga. De menar att digitala skarmar distraherar
bilférare och kan utgora en trafikfara och bor dérfor undvikas vid végar och andra
trafikerade leder. Deras uttalande grundar sig pa ett forsoksprojekt gjort av Statens

*® Landskrona kommun Byggnadsnamnd, *Skyltar i Landskrona”, 5.14
*° Sveriges Annonsérer, “Handbok for Utomhusreklam 2012”, s. 5
* |bid., s. 5
> Morne Ruben, ”Neon & Ljuskyltar en handbok”, 5.6
*’Henrik ~ Sjoberg,  Stadsarkitekt/Bygglovshandlaggare, — Stadsbyggnadskontoret, Luled
kommun, 2013-12-06
%% Ola Eriksson, Bygglovsarkitekt Vaxjé kommun, 2013-11-12
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vag- och transportforskningsinstitut (VTI). Rapporten visar att digitala skarmar har en
distraherande effekt pa en betydande andel av passerande bilférare.>

Forfular stadsrummet

| Sverige finns det en motstandsgrupp till reklam i det offentliga rummet.
Vansterpartiet i Stockholms kommunfullmaktige tycker det forfular stadsrummet och
vill helt férbjuda utomhusreklamen i huvudstaden. De menar att utan reklam skulle
fler besdkare komma till Stockholm och att det skulle ge mer plats till offentlig konst
och mer utrymme till budskap fér gemensamma aktiviteter. >

Exempel: Sao Paulo- den reklamfria staden

For sju ar sedan forbjods all sorts utomhusreklam i Brasiliens storsta stad Sao Paulo.
Projektet ”Ren stad” tradde i kraft i januari ar 2007 for att 4 bort all sa kallad visuell
fororening i staden. Majoriteten av invanarna var Overens om att mangden
utomhusreklam hade eskalerat och utomhusreklamen hade blivit en enda réra dar
budskapen inte nadde ut. Forbudet mot utomhusreklam innebar att narmare 15 000
reklamskyltar i form av stora billboards, neonskyltar och butiksskyltar fick monteras
ned. Inférandet av lagen gjorde att de reklambyraer som endast hade sitt fokus pa
utomhusreklam férsvann. Betydelsen for branschens storlek blev mindre &n vad man
hade befarat, istéallet flyttades forsaljningen av reklam till andra mediekanaler sa som i
TV, radio och tidningar.

Reklamforbudet paverkade stadsbilden i storsta grad men gav ocksa en mer ovantad
konsekvens. | och med att all reklam togs ner framhédvde det stadens graffiti som blev
mer synlig. Det finns olika synpunkter pa detta, majoriteten av invanarna i Sao Paulo
tycker att férbudet mot utomhusreklam har gjort staden till det béattre.>

> Trafikverket, Trafikverkets uppfattning om elektroniskt bildvaxlande reklam intill vag”,
Hémtad 2013-11-25

%5 Gudmundsson, Per SvD, ”V i Stockholm vill forbjuda reklam 2013-09-13”, Hamtad 2013-
02-18

*® Svenska Dagbladet, "Sjcilvklart med en stad utan reklam”, Hamtad 2013-01-27
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4 TillstAndsgivning

En fastighetsagares mojligheter att satta upp skyltar ar reglerad i PBL. Enligt
lagstiftningen kravs det bygglov for att satta upp eller installera en skylt pa sin
fastighet om den ligger inom detaljplanelagt omréde.”” De regelverk som anger
kraven for att erhalla ett bygglov utgors av plan- och bygglagen (PBL), plan- och
bygglovsforordningen (PBF) samt Boverkets forfattningssamling. Det  ar
byggnadsnamnden i en kommun som é&r tillstdndsgivare for bygglov. Enligt
kommunallagen ska kommuner behandla sina medlemmar lika och darfor maste det
vara en objektiv bedémning®. Bygglovet ska framst provas i forhallande till de
allménnas intresse i en stad. >

4.1 Bygglov

4.1.1 Allméant

Om en fastighetsdgare ska uppféra en nybyggnad, tillbyggnad eller gbra andra
andringar pa en befintlig byggnad maste denne soka bygglov enligt Plan- och
bygglagen (PBL). Det kravs ocksa bygglov om da en byggnads dndamal vasentligt
andras, exempelvis om en bostadsbyggnad byggs om till lokaler for handel eller
industri. | PBL 9 kap 28 redovisas de atgarder pa en fastighet som ar lovpliktiga och
darmed kraver bygglov.*® Aven plan- och byggférordningen reglerar bygglov for
vissa atgarder. “"Nedan foljer en utforligare sammanstéllning 6ver vilka atgarder som
ar bygglovspliktiga:**

Tillbyggnad och nybyggnad

Det krévs bygglov ndr en fastighetségare vill utféra en nybyggnad eller gora en
tillbyggnad. En tillbyggnad &r nar en befintlig byggnads volym &kar; uppat, nedat
eller i sidled.

Andrad anvandning eller andra andringar

Bygglov kravs da en fastighetsagare andrar en byggnation sa att det blir ytterligare en
lokal eller bostad i byggnaden utan att volymen Okar. Det kravs ocksa bygglov om
byggnadens dandamal andras trots att atgarden inte innebér nagon forandring i sjalva
byggnaden. Det géller situationer da andringen av &ndamalet &r av vésentlig
betydelse, exempelvis fran bostad till lokal eller fran garage till butik.

Om byggnaden ligger i ett detaljplanelagt omrade maste fastighetsagaren soka
bygglov om atgarden paverkar byggnadens utseende avsevart genom att andra
fasadférg, byta fasadbekladnad eller takmaterial.

> Plan och byggférordningen (2011:338) 6 kap 38§
%% Kommunallag (1991:900) 2 kap 2§
% Stockholms stad, “Jag vill sctta upp skylt/skyltar, vad giller i Stockholm?” s.4
% plan och bygglagen (2010:990) 9 kap 2§
81 Boverket, "Nir du mdste ha bygglov”, Hamtad 2013-12-09
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Anlaggningar

En fastighetsdgare behdver bygglov for att anordna, inratta, uppfora, flytta eller
vasentligt &ndra vissa anladggningar. Med anlaggningar menas till exempel
idrottsplatser, smabatshamnar, vissa vindkraftverk och telemaster. Det kan &ven vara
permanenta upplaggningsplatser av material och forvaring av byggnadsmaterial i viss
omfattning.

Skyltar och stralkastare
Inom ett detaljplanelagt omrade behdver en fastighetsdgare bygglov for att satta upp
eller &ndra en skylt eller ljusanordning.

Kommunen kan reglera bygglovsplikten for ovanstaende atgarder i detaljplaner och
omradesbestammelser genom att utka eller minska bygglovspliktens omfattning. En
minskad bygglovsplikt innebar att det inte behdvs bygglov for atgarder som i normalt
fall hade kravt det. Utokad bygglovsplikt innebar att bygglov maste sokas for atgarder
som normalt inte kréver det.®

4.1.2 Bygglov inom detaljplanelagt omrade

Om byggnaden ligger inom ett detaljplanelagt omrade ar kravet pa bygglov mer
langtgdende dn om marken inte hade varit planlagd. | vissa fall kravs bygglov om
atgarden pa nagot satt andrar byggnadens yttre fysiska delar avsevart som exempelvis
fasadbekladnad, farg eller taktackningsmaterial. Bygglov kréavs ocksa for vissa andra
anlaggningar 4n byggnader, som tillexempel skyltar och ljusanordningar.®

Bygglovet &r reglerat eftersom syftet med lovplikten &r att kommunen ska préva en
atgards lamplighet i forhallande till de allmanna och enskilda intressen som kan
tankas bli paverkade. Inom tatbebyggda omraden kan det handla om ett flertal olika
intressen som ska tas i beaktning.** Darfér ska bygglovet alltid prévas om atgérden
overensstammer med gallande detaljplanen.®® | de fall &tgarden avviker men
avvikelsen &r liten och forenlig med detaljplanens syfte far byggnadsnamnden medge
bygglov. Alla avvikelser som en &tgérd har ska vigas samman i beddmningen.®

4.2 Tidsbegransat bygglov

| vissa fall kan byggnadsnamnden ge sa kallade tidsbegransade bygglov. Dessa
regleras i Plan- och bygglagen 9 kap 338. Ett tidsbegransat bygglov kan ges for alla
bygglovspliktiga atgarder och beslutas av byggnadsnamnden. De kriterier som maste
uppfyllas &r att atgarden &ar avsedd att paga under en begransad tid, sokande ska ha

%2 Boverket, "Nir du mdste ha bygglov”, Hamtad 2013-12-09
% Boverket PBL Kunskapsbanken “Bygglov”, 5.402
% Karlshamn kommun, ”Bygglov krdvs for...” Hamtad 2013-12-05.
% Boverket, “Prévning av bygglov inom detaljplan”, Hamtad 2013-12-05
% Boverket, "Liten avvikelse” Hamtad 2013-12-05
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begart att fa ett tidsbegransat bygglov och att atgarden uppfyller nagra av
forutsattningarna for bygglov i plan- och bygglagen, dock kravs det inte att alla ar
uppfyllda. Ett tidsbegransat bygglov far ges for hogst fem ar men kan forlangas. Dock
far den sammanlagda tiden inte 6verstiga 10 &r.*’

4.3 Bygglovsprocessen

En fullstaindig ans6kan om bygglov ska vara skriftlig och innehalla de ritningar,
beskrivningar och andra uppgifter som kravs for prévningen.® Nar byggnadsnamnden
har fatt in en fullstandig ansokan ska sokanden fa ett mottagningsbevis. Det innehaller
information om tidsfrist for prévning, mojligheterna till rattslig prévning inom
tidsfristen och féljderna av att ett beslut inte tas inom tidsfristen.”

Om ansokan &r komplett tilldelas arendet en handldggare och arbetet kan borja direkt.
Arendet skickas da forst till berérda remissinstanser, exempelvis miljokontoret och
gatukontoret som far komma med synpunkter. Arendet granskas utifrdn de gallande
planerna fér omradet, framst den géllande detaljplanen.™

4.3.1 Tidsfrist

Byggnadsnamnden har en tidsfrist att inom 10 veckor, fran att en fullstandig ansokan
har kommit in, ge besked om lov eller férhandsbesked. Om det ar nddvandigt for
utredning av arendet far byggnadsnamnden forlanga tiden med ytterligare 10
veckor.” Handlaggningstiden far dock inte dverskrida 20 veckor. Sokande ska bli
informerad om att handlaggningstiden har forlangts innan de ursprungliga 10
veckorna har gatt och skalen till varfér. Om kommunen overskrider tidsfristen kan de
inte drabbas av négra sanktioner. "

4.4 Bygglov for skyltar

4.4.1 Allmant

Bygglovsplikten for skyltar regleras i Plan- och byggférordningen (PBF). Nar det
kommer till skyltar och ljusanordningar behéver man i normalt fall ansdka om
bygglov da fastigheten ligger inom detaljplanelagt omrade. Genom
omradesbestammelser kan kommunen ocksa inféra krav om bygglov for skyltar och

" Plan-och bygglagen(20120:900) 9 kap 33§, Boverket PBL Kunskapsbanken,
"Tidsbegrdnsat bygglov”, $.423
% plan- och bygglagen(2010:900) 9kap 21§
% Boverket PBL kunskapsbanken, "Tidsfrist for handliggning av lov och forhandsbesked”,
S.467
" Malmé stad, ”Bygglovsprocessen”, Hamtad 2013-12-05
™ Plan- och bygglagen (2010:900) 9 kap 27§,
2 Boverket PBL kunskapsbanken, "Tidsfrist for handliggning av lov och forhandsbesked”,
S.467-468
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ljusanordningar inom vissa omraden om det exempelvis utgér en vardefull miljo som
bor bevaras.”

Vid tillstdndsgivningen for skyltar foreskriver PBL att kommunen ska ta hansyn till
stadshilden samt platsens natur- och kulturvarden. Det ska vara lamplig form och farg
pa skylten sa att det ger ett gott helhetsintryck. Skylten far inte paverka
trafiksdkerheten eller medféra betydande olagenhet pa grund av dess form och
placering. Den ska aven konstrueras pa ett betryggande sétt med tanke pa barférmaga,
stadga och bestandighet. ™

Det ar fastighetsagaren som bar ansvar for all skyltning pa sin fastighet. Det omfattar
Aven skyltar som hyresgéster sétter upp.”

Det kravs alltsa i dagslaget bygglov for nast intill alla skyltar och ljusanordningar
men ett forslag om andring av detta var nyligen aktuellt. 1 och med en férnyelse av
Plan och Bygglagen, som gjordes for att forenkla denna, arbetade regeringen fram ett
forslag pa en ny plan och byggférordning. | promemorian foreslar regeringen att
kravet pa god form, farg och material pa ljusskyltar och ljusanordningar éndras i PBF
6 kap 38. De ville att bygglovsplikten skulle bli mer tillatande och att farre skyltar
skulle goras lovpliktiga. Tanken med det nya forslaget var att lovplikten for skyltar
och ljusanordningar i ett omrade inom detaljplan endast behovs da det rér sig om en
mycket stor omgivningspéverkan.’

Fdrslag till ny plan och byggférordning M2010/3420/R till minskad bygglovsplikt for
skyltar gick aldrig igenom da det stétte pa motstand fran bland annat manga
kommuner.

4.4.2 Omfattning

Bygglovsplikten galler for de flesta typer av skyltar, exempelvis foretagsskyltar,
digitala skyltar och euro-size tavlor. | bygglovspliktiga skyltar inrdknas bade
permanenta och tillfalliga skyltar samt skyltar malade pa fasad. | kommentarer till
aldre lagstiftning har man konstaterat att malningar pa husvaggar och plank ocksa
anses falla under begreppet skylt. Daremot bér inte affischer réknas som skyltar,
exempelvis de som ar uppsatta pa annonstavlor, och kraver darmed inte heller
bygglov. En skylt som lyser upp en fasad kan utgbra en ljusanordning och ar
bygglovspliktig enligt PBF 6:3."

" Julstad, Fastighetsindelning och markanvandning, s.80
™ Stockholms stad, "Jag vill scitta upp skylt/skyltar, vad géller i Stockholm?”, 5.4
" Ibid., 5.4 och 28
’® Regeringskansliet, Promemoria M2010/3420/R, s. 3,6
" Klas Modin, Bygglovshandl4ggare, Stockholms stad
"® Boverket PBL Kunskapsbanken, “Bygglov for anliggningar, skyltar och ljusanordningar”,
s.408
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Det kravs inte bara bygglov for att fa satta upp en skylt eller ljusanordning utan ocksa
for att flytta eller vasentligt dndra den.”® Daremot behdver man inte séka nytt bygglov
om man andrar budskapet for en skylt som man tidigare har fatt bygglov for. Det som
galler ar att ett nytt bygglov maste sokas ifall atgarden omfattar sjalva
skyltanordningen och fasadférandringen.®

Enligt lagstiftningen stracker sig bygglovsplikten till &tgarder som &andrar en
byggnads yttre fysiska delar, man ger exempel pa fasadbekladnad och farg i PBL. Det
skapar en diskussion om en skylt som placeras innanfor ett fonster ar lovpliktskyldig
enligt lagen. Det finns manga exempel dar skylten sitter pa insidan av ett fonster och
ar riktad utat. 1 vissa fall har bygglov kravts medan atgarden har befriats fran bygglov
av andra. Stockholms stad har gjort bedémningen att en skylt innanfor ett fonster
kraver bygglov eftersom det péverkar byggnadens yttre s& vasentligt®:. Daremot har
Lulea kommun, och Véxjo kommun gjort bedémningen att det inte &r
bygglovspliktigt.®?

4.4.3 Utformning av skyltar

Enligt Plan-och bygglagen sa ska kulturhistoriskt vardefulla byggnader och miljoer
inte forstoras.®® Darfor bor extra hansyn tas vid utformning av skyltar pd s&dana
byggnader och medfér hogre krav.2* Skyltar i form av reklam ar déarmed inte lampligt
pa denna typ av byggnader®

Kommuner har varierande krav pa hur utformningen av skyltar i stadsrummet ska se
ut. 1 Stockholm har man exempelvis identifierat vad som &r viktigt att tanka pa vid
skyltars utformning. Skyltar som finns pa platser som ar vl synliga for allmanheten
ska utformas med hog kvalitet. Det stalls hogre krav pa ljusskyltar om de sitter hogt
upp pa en fasad eftersom ljuset ska koncentreras till gaturummet pa en lag hojd och
placeringen hogt upp paverkar stadsbilden vasentligt. De skyltar som finns i
gaturummet ska ge en bra helhetsverkan och vara lampliga i stadsbilden. Skyltens
form, farg och storlek bor samordnas med de skyltar som finns i omgivningen.
Eventuellt ljus och ljud som kommer fran skylten far inte stora boende i omradet eller
vara en fara for trafikanter.®

" Ibid., 5.408
8 Goteborgs stad 2013, “Information om skyltning”, Hamtad 2013-11-15
81 Stockholms stad, “Jag vill sdtta upp skylt/skyltar, vad giller i Stockholm?”, 5.6
8 Henrik Sjoberg, Stadsarkitekt/Bygglovshandlaggare, Stadsbyggnadskontoret Luled kommun
2013-12-06, Ola Eriksson, Bygglovsarkitekt, Stadsbyggnadskontoret Vaxjé kommun, 2013-
11-12
& plan- och bygglagen (2011:900) 3 kap 12§
8 Stockholms stad, “Jag vill sdtta upp skylt/skyltar, vad giller i Stockholm?”, 5.6
® QOla Eriksson, Bygglovsarkitekt, Stadsbyggnadskontoret Véxjo kommun, 2013-11-12
8 Stockholms stad, “Jag vill sitta upp skylt/skyltar, vad giller i Stockholm?”, 5.6
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4.4.4 Skyltar pa allman platsmark

Da skyltar och skyltanordningar star pa offentlig mark ar de tillstandspliktiga enligt
Ordningslagen®’. Skyltagaren ska soka tillstdnd hos den lokala polismyndigheten som
remitterar arendet till kommunens gatukontor. Dér prévas skyltens lamplighet och
bedbrr;g utifran den offentliga platsens anvandning, stadsmiljo, markanvandning och
trafik.

4.4.5 Skyltar utanfor detaljplanelagt omrade

For skyltar som inte ligger inom detaljplanelagt omrade finns det vissa krav pa
tillstand, framfor allt om skylten ar nara en vag. Om skylten ar placerad inom
vagomradet, det vill saga mellan 5-10 meter fran vagbanan, kravs det tillstand fran
vaghallaren. For statliga vagar ar vaghallaren Trafikverket. Om skylten ska séttas upp
utanfor vagomradet, inom 50 meters avstand fran véagen, behover fastighetsagaren
soka tillstand fran Lansstyrelsen enligt Véglagen 468. Lansstyrelsen prévar om
skylten utgér nagon trafikfara i samrad med Trafikverket och polismyndigheten.
Utover det gor Lansstyrelsen ocksa en provning enligt Lagen med sérskilda
bestammelser om gaturenhallning och skyltning (LGS). Da bedémer Lansstyrelsen
om skylten kan komma att inverka menligt pa landskapsbilden. En provning enligt
8IBGS maste alltid goras aven om skylten ska sta mer &n 50 meter fran ett vagomrade.

4.4.6 Bygglovsansdékan

En bygglovsansokan skickas in till stadsbyggnadskontoret i en kommun och prévas
av byggnadsnamnden. | forsta skedet granskar man ansokan oéversiktligt for att se om
den innehaller de dokument som kréavs for att de ska vara komplett. Det kravs olika
dokument beroende pa var i landet man bor men de flesta kommuner har ungefar
samma krav. | Stockholm begérs féljande dokument for att det ska vara en komplett
bygglovsansdkan for skylt™:

o Kaorrekt ifylld ansokningsblankett som ska innehalla uppgifter om sékanden,
aktuell fastighetsbeteckning, typ av skylt och eventuell tidsspann som
bygglovet ska galla.

o Situationsplan, en skalenlig karta som visar var skylten ska sitta.
Fasadritning med den foreslagna skylten inritad. Ska ange bland annat matt,
detaljer, material, farg och ljusstyrka och annan nédvandig information om
skylten.

e Eventuellt ett fotografi pa platsen dar skylten ska sitta samt pa narliggande
byggnader och annat som &r av betydelse i omgivningen.

¥ Ordningslagen(1993:1617) 3 kap 18§
8 Malmé Stads Gatukontor och Stadsbyggnadskontor, “Riktlinjer for skyltar pd allménplats”,
s.3
8 ansstyrelsen Gévleborg, ”Reklamskyltar utmed vigar”, Hamtad 2013-12-13
% Stockholms stad, “Jag vill sitta upp skylt/skyltar, vad géller i Stockholm?”, 5.24-25
40



Marknaden for reklam pa fastigheter

4.4.8 Bygglovsavgift

Sokanden for ett bygglov for skylt erlagger alltid en s& kallad bygglovsavgift.
Avgiften ska tiacka byggnadsnamndens kostnader for att handlagga arendet och far
inte Gverstiga en kommuns genomsnittliga kostnader for atgarderna. Taxans storlek
beslutas av kommunfullméktige i varje kommun.**

Om en fastighetségare dverskrider ett bygglov eller sétter upp en olovlig skylt sa kan
kommunen &l4gga den ansvarige en sanktionsavgift.”” Byggsanktionsavgiften regleras
i Plan- och byggférordningen 9kap 148 och ar 0,1 prishasbelopp plus tillagg pa 0,025
prisbasbelopp per kvadratmeter stor skylten &r. %

4.5 Skyltprogram

Den svenska lagstiftningen kring bygglov for skyltar lamnar mycket ansvar till
kommunen att sjélva bestamma vad som ska gélla vid tillstandsgivningen. Det finns
fa rattsfall som behandlar just bygglovsgivning for skyltar som kan fungera som
prejudikat. Det gor det svart for kommunen att veta vilken niva de ska halla vid sin
tillstandsgivning. Det &r inte sa vanligt att kommunen i detaljplaner reglerar
anvandningen av skyltar och dess utformning och placering.

Varje bygglovsansokan bedoms fran fall till fall om det ar lampliga. | vissa
kommuner ar man mer generdsa med tillstdnd medan andra haller sig till att vara mer
restriktiva i sin bedomning. For att komplettera lagstiftningen har nagra kommuner i
Sverige upprattat skyltprogram eller tar upp fragan i nagot sorts av
stadsmiljoprogram. Dessa fungerar som riktlinjer vid bygglovsgivningen och hur
staden staller sig till skyltning pa offentliga platser.

Malmg stad

Enligt Malmo stad ar deras riktlinjer fran 2006 till for att analysera olika skyltars
egenskap och platsers forutsattningar for en forbattrad gatumiljo i staden.
Skyltprogrammet vénder sig framst till aktdrer som jobbar med storskalig
utomhusreklam. De vill med sitt skyltprogram lyfta fram var skyltar och reklam inte
passar in men menar ocksa att skyltar kan med réatt placering och utformning berika
miljon och bli ett stimulerande inslag i stadsbilden.*

Stockholm stad

Stockholm stad har ett skyltprogram fran 2009 dar de utforligt beskriver vad man ska
tanka pa vid utformningen av skyltar. De har &ven identifierat ett antal allmanna
reklamplatser dar man inte &r lika restriktiv i sin bedémning. En allmén reklamplats

! Boverket, “Bygglovsbroschyr”, s.18
%2 1bid., 5.18
% Plan- och byggférordningen (2011:338) 9 kap 148§
% Malmé Stads Gatukontor och Stadsbyggnadskontor, “Riktlinjer for skyltar pd allménplats”,
s.3
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ar av sadan karaktar att det finns mycket ljus och rorelse och darfor kan skyltar tillatas
dar.®

4.6 Rattsfall

Hur olika instanser har bedémt och resonerat i fall som handlar om bygglov for
skyltar sammanfattar nedan med tre lampliga réttsfall. De tre réttsfallen handlar om
bygglov for en skyltanordning.

4.6.1 Bygglov for reklamskylt pa allméan platsmark

Mark- och miljédverdomstolen
Avgorandedatum: 2013-10-24
Malnummer: P 306-13

Huruvida en reklamplats pa allman platsmark i detaljplanen skulle beviljas bygglov
eller ej avgjordes av Mark- och miljoéverdomstolen (MOD) hosten 2013. Beslut togs
att bygglov skulle beviljas och detta var samma bedémning som byggnadsnamnden i
Véxjo tidigare hade tagit men som Mark- och miljédomstolen (MMD) avslagit. Véxj6
kommun hade i detta fall inte reglerat anvandningen av skyltarna i sin detaljplan och i
MOD bedémning kom de fram till att reklamskylten inte var en avvikelse fran den
gallande detaljplanen. Bygglovet skulle darfor provas utifran de allmanna
bestdmmelserna om bygglovsprovning.

”En kommun har maéjlighet att lata precisera den allmanna platsens nyttjande. | de fall
en precisering sker innebér detta att all annan anvéandning strider mot detaljplanen. |
andra fall dar man inte preciserar anvandningen ska varje anlaggning prévas utifran
en beddmning av om den paverkar allméanhetens nytta och tillganglighet. En
opreciserad detaljplan kan med andra ord inte fa en total begransningseffekt.”
kommenterar MOD i domslutet.*®

Reklamskylten var placerad nara en vl trafikerad vag och ca 20 meter fran en
privatagd fastighet. En av de Overklagande i detta rattsmal var agarna till den
narliggande fastigheten. De anforde att skylten var ett stérande moment for
fastigheten och utsikten samt att den skulle utgéra en trafikfara for bilister och
fotgangare i omradet. MOD kom fram till att skylten inte stred mot PBL 2 kap 98.
Det vill séga att den inte var att beddma som en betydande oladgenhet och darmed inte
heller omgivningsstérande. Darmed motsatte de sig MMD uppfattning om skyltens
placering och reklamféretaget fick bygglovet godkant.”’

4.6.2 Utformning av skylt

Mark- och miljédomstolen
Avgorandedatum: 2013-07-05

% Stockholms stad, “Jag vill sdtta upp skylt/skyltar, vad giller i Stockholm?”, s.4
% MMOD P 306-13 domslut, s.2
¥ MMOD P 306-13 domslut

42



Marknaden for reklam pa fastigheter

Malnummer: P 3674-12

Beaktande av byggnaders utseende vid bygglov for skyltar avgjordes av Mark- och
miljodomstolen (MMD) i Trollhattan. Rattstvisten handlade om ett foretag som ville
satta upp en skylt med sitt foretagsnamn pa i centrala Trollhattan. Kommunen avslog
forst ansokan med skl att man enligt sin skyltpolicy inte far satta upp skyltar som &r
storre an texten eller skyltar som Klar in fasader. Lénsstyrelsen var av en annan
uppfattning och ansag att skylten skulle beviljas bygglov da skyltpolicyn inte innebar
nagra bindande regler och det redan fanns liknande skyltar pa samma gata.

MMD ansag i sin tur att skyltpolicyn var viktig i bedémningen av bygglovet eftersom
den visar hur kommunen tanker kring skyltning. De ansag ocksa att man inte kan ta
hansyn till att det finns liknande skyltar pa samma gata da de byggnaderna med
skyltar ar av en annan karaktar &n den nu omtalade fastigheten. Det krévs en
bedémning av hur byggnaden ser ut utvandigt och hur en skylt skulle passa in pa
byggnaden. MMD ansdg darfor att kommunen hade gjort rétt i att avsla bygglov.*

4.6.3 Bygglov for en reklampelare pa kulturhistorisk plats

Mark- och miljédverdomstolen
Avgorande datum 2013-10-24
Malnummer: P 5114-13

Den aktuella reklamskylten ligger i ett omrade som ar av riksintresse for
kulturminnesvarden. Platsen som reklamskylten star pa anges som park- eller allman
platsmark. Yrkanden menar att reklamen forstér bade miljon och stadshilden for
riksintresset. Detta rattsfall domdes lika i tre instanser.

Lansstyrelsen bedomde att reklamskylten inte strider mot géllande detaljplan.

De konstaterar att reklam utgor ett forhallandevis vanligt inslag i Stockholms
stadsmiljo, dven pa platser som ar vardefulla ur kulturmiljosynpunkt. De beddmer
dock att reklampelaren har en viss negativ inverkan pa stadsbilden men inte i
tillrackligt stor grad. Vidare anser LS att utformningen av reklamskylten uppfyller de
krav som kan stallas enligt PBL. Den anses inte heller medféra nagra olagenheter och
Lansstyrelsen finner inte nagra andra skal till att skylten ska végras bygglov.

MOD menar i sin dom att sjalva bedomningen om reklamskylten strider mot
detaljplanen ska ske utifran gatumarkens funktion. Gatumark ska vara tillgangligt for
allméanheten enligt PBL. Reklamskylten tar upp en obetydlig yta av gatumarken och
utgér inga hinder for allmanheten att nyttja platsen. Darmed menar MOD att
reklamskylten far anses vara uppsatt enligt planen. Vidare gor de ocksa bedomningen
att reklamskylten inte utgér nagon olagenhet eller ar utformad sa att den forstér den
kulturmiljo som finns i omradet.

% MMD P 3674-12 domslut
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5 Upplatelseformer

Det finns ett flertal olika upplatelse- och avtalsformer for att satta upp skyltar pa
fastigheter mellan tva olika parter. Vad som gor detta speciellt och svart att utreda
beror pa att det vanligtvis ror sig om avtal gallande fast egendom och inte 16s
egendom. Vid avtal gallande 16s egendom, exempelvis reklam pa en taxibil, ar det
Avtalslagen(AvtL) som styr och darmed rader avtalsfrihet. Det vill sédga det gar att
avtala om vad som helst, med vem som helst och under vilka avtalsvillkor som helst
(med vissa undantag for avtal mellan naringsidkare och konsument). Det finns inga
ramar att forhalla sig till nar det ror sig om avtal gallande 16s egendom, parterna kan
alltsa sjalva bestamma vad det ar for avtal. Avtalen gar att utforma utifran syftet med
dverenskommelsen och de olika avtalsparternas behov.” | det har fallet ror det sig om
att man utnyttjar ett fysiskt utrymme pa en fastighet som klassas som fast egendom,
exempelvis en skylt pa en fastighet. Det betyder att det ar Jordabalken som avgor
vilket typ av avtal som ligger till grund for upplatelsen. Det ar innehallet i avtalet som
avgor vilken typ av avtal som galler oavsett vad parterna har bestamt.*®

En fraga i avtalsskrivandet ar vem av parterna som ska aga skylten. Den kan &gas av
fastighetségaren eller av en motpart, exempelvis ett reklambolag. Nagra andra vanliga
punkter att avtala om & vem som ska sta for kostnaderna for drift och underhall,
vilken typ av erséttning som ska utga, avtalets l6ptid etc.’*

5.1 Nyttjanderatt

Nyttjanderatt ar en upplaten ratt, fran fastighetsagare for en person, att anvanda
dennes fastighet eller del av fastighet som utgdr fast egendom. Med fast egendom
menas enligt lagen fastighet, fastighetstilloehor sdsom hus och andra byggnader,
byggnadstillbenér samt industritillbehdr. (Fast egendom definieras i 2 kap JB).
Objektet eller utrymmet for upplatelsen maste vara en fastighet eller samfllighet och
kan vara av varierande karaktar. Det kan avse allt fran stora markomraden pa en
fastighet till sma utrymmen pa ett fastighetstillboehdr. En nyttjanderattshavare kan
vara en fysisk person, juridisk person eller flera personer tillsammans. En person som
sjalv &ger fastigheten eller del i fastigheten kan denne inte vara nyttjanderattshavare
pa samma fastighet, i det fallet handlar det istillet om ett samagandeavtal.
Upplatelsen for en nyttjanderatt ska alltsa goras av fastighetsagaren till forman for
nagon annan. Det finns tva olika typer av nyttjanderatter: allman nyttjanderatt och
total nyttjandertt.’?

5.1.1 Allmé&n nyttjanderatt

En allmén nyttjanderatt kan dven kallas for partiell nyttjanderatt. Det innebér en
rattighet for en nyttjanderéattshavare att nyttja ett upplatet utrymme samtidigt som

% Malmstréms, “Civilritt”, s. 71.
190 Malin Sjéstrand, Universitetslektor Fastighetsvetenskap LTH, samtal 2013-01-21
101 H
Ibid.,
192 L arsson och Synnergren, “Kommersiella hyres- och arrendeavtal i praktiken”, $.32
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fastighetsdgaren har kvar besittningsréatten. Det vill sdga att nyttjanderéttshavaren
endast far anvanda utrymmet i visst avseende medan fastighetségaren fortfarande har
forfoganderatt. Ett vanligt exempel ar jaktratt pa nagon annans mark eller ratt att fiska
i nagon annans vatten. De allmanna bestammelserna om nyttjanderatter regleras i
Tkap JB.

Allménna nyttjanderatter innefattar ingen form av besittningsskydd for
nyttjanderattshavaren. Det innebédr att fastighetsdgaren utan sk&l kan sdga upp
nyttjanderattshavaren om det sker inom skalig tid och avtalet ar pa obestamd tid. Om
nyttjanderatten &r avtalad for bestdamd tid och parterna inte avtalat om nagon
uppsagningstid upphor avtalet att galla d tiden loper ut.'®

For allmanna nyttjanderdatter utgar oftast en ersattning till fastighetsagaren men de kan
ocksa enligt lag vara vederlagsfria, ett sadant avtal kallas for benefikt avtal. Aven
dessa regleras i 7 kap JB.**

5.1.2 Total nyttjanderatt

En total nyttjanderatt innebar, till skillnad fran en allman nyttjanderéatt, att
fastighetségaren i upplatelsen overfor besittningsratten for det upplatna utrymmet till
nyttjanderattshavaren. Exempel pa total nyttjanderatt ar hyra, arrende och tomtrétt.
For totala nyttjanderatter ar det, i motsats till allman nyttjanderatt, krav pa att
erséttning ska utgd for att det ska vara ett giltigt avtal.'® Med ersattning raknas inte
bara pengar utan det kan ocksd vara prestationer fran nyttjanderattshavaren till
fastighetsagaren.'®

Dessa upplatelseformer har ett sa kallat besittningsskydd for nyttjanderattshavaren
gentemot fastighetsdgaren. Det finns bade direkt och indirekt besittningsskydd
beroende pa vilken nyttjanderattsform som ligger till grund for avtalet.

Direkt besittningsskydd innebdr att nyttjanderattshavarens avtal ar I6pande och kan
inte bli uppsagt utan att fastighetsagaren har sarskilda skél. Direkt besittningsskydd
géller endast for nyttjanderattsformer som innefattar eller kan innefatta boende, det
vill sdga bostadshyresratt, bostadsarrende och jordbruksarrende. *’

Om nyttjanderattshavaren har ett indirekt besittningsskydd innebdr det att
fastighetsdgaren kan, med rétta uppsagningsgrunder, sdga upp avtalet nér
kontraktstiden gar ut. Nyttjanderattshavaren maste da flytta men har rétt till ersattning
om fastighetsdgaren inte har sarskilda skal till uppsagningen. Besittningsskyddet kan
dock avtalas bort om avtalsférhallandet ar naringsidkare emellan, vilket inte ar helt
ovanligt att man gor.

193 | arsson och Synnergren, “Arrende och andra nyttjanderittsavtal i praktiken”, $.92.

104 arsson och Synnergren, “"Kommersiella hyres- och arrendeavtal i praktiken”, s.40

1% L arsson och Synnergren, “Kommersiella hyres- och arrendeavtal i praktiken”, s.49

1061 arsson och Synnergren, "Arrende- och andra nyttjanderittsavtal i praktiken”, $.68

197 |_arsson och Synnergren, “Arrende och andra nyttianderittsavtal i praktiken”, s. 189,243
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5.2 Hyresauvtal

Ett hyresavtal ar en total nyttjanderdtt och regleras i 12 kap JB, dven kallad
hyreslagen.'® Vad som kénnetecknar ett hyresavtal ar att det ska vara frdgan om en
upplételse av: *°

* ett hus eller del av hus

« upplatelsen ska ske mot ersattning

« upplatelsen ska avse en total nyttjanderatt

« det utrymme som uthyrs ska vara klart definierat och lokaliserat (med vissa
undantag)

Vad som avses med del av hus &r odefinierat i lagtext och ger utrymme till fri
tolkning. Det finns dock tva olika satt att se pa det. Del av hus kan definieras som:
”Med del av hus avses inte tak och vdggar utan endast lagenhet”. Det innebdr att
hyresavtalet inte ska gélla for tak och vaggar da nyttjande av detta utrymme anses
falla langt utanfor det nyttjande som hus normalt anvands till. En annan definition for
del av hus ar: ”Med del av hus avses alla delar av ett hus”. Har har man utvidgat
begreppet att gélla for hela hyresobjektet, dvs. hela den del av fastigheten som
omfattas av upplatelsen.

Enligt lagtexten finns det inga krav pa att avtalet ska vara skriftligt, det &r alltsa
géllande &ven om det skulle vara muntligt. Att ha ett skriftligt avtal &r dock att foredra
med hansyn till bevisbordan, eftersom muntliga avtal ar svara att bevisa och tolka.
Ersattningen till fastighetsagaren behover inte utga i pengar. Ersattning kan ocksa, i
likhet med total nyttjandertt, utgdras av prestationer eller liknande. **°

Eftersom det ror sig om ett lokalhyresavtal kan det vara pa bestamd eller obestamd
tid. Ifall parterna inte avtalat om hyrestid blir det automatiskt ett avtal pa obestamd
tid. Det vanligaste ar dock att parterna avtalar om minst 3 ars hyrestid da detta ar
kriteriet for att hyresavgiften ska fa indexregleras enligt lagen. Hyresavtalet maste
vara minst 9 manader for att besittningsskydd for hyresgasten ska galla.
Lokalhyresgéster har ett indirekt besittningsskydd. *** Om parterna inte har avtalat om
uppsagningstid galler 9 manader for bada parterna. Det kan endast avtalas om kortare
uppsagningstid till forman for hyresgasten. For hyresvéarden géller minst 9 manaders
uppsagningstid alltid. Parterna kan a andra sidan avtala om langre uppsagningstid, det
4r d& bindande for béada parter.'*?

1% T arsson och Synnergren, “Kommersiella hyres- och arrendeavtal i praktiken”, s.37

1% bid., 5.37-38

19 bid., 5.71

" bid., 5.77

12| arsson och Synnergren, “Kommersiella hyres- och arrendeavtal i praktiken”, 5.78
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5.3 Arrendeavtal

Ett arrende &r enligt definition i 8 kap 18 Jordabalken: “Upplatelse av jord till
nyttjande mot vederlag”. Enligt lagen sa avses jord vara fast egendom, det vill séga
mark, vatten samt fastighets-, byggnads och industritillbehdr. Arrendeavtal foreligger
alltsa ifall nar upplatelsen inte omfattas av hus eller del av hus. Det finns fyra olika
former av arrenden beroende pa vad for typ av omrade som det upplatna utrymmet
utgdr och vilket andamal upplatelsen har: jordbruksarrende, bostadsarrende,
anlaggningsarrende och lagenhetsarrende. De tre forstnamnda ar totala nyttjanderéatter
vilket betyder att arrendator har besittningen till det upplatna utrymmet. Dessa kraver
skriftliga avtal och dessa regleras i 9-11 kap JB. Om arrendet inte uppfyller alla
kriterier for att vara nagon av de ovanstaende arrendeformerna faller avtalet under
lagenhetsarrende vilket ar den arrendeform som ar bast applicerbar for skyltar pa
fastigheter.

5.4 Lagenhetsarrende

Definitionen av lagenhetsarrende ar: Nar jord upplates pa arrende for annat andamal
an jordbruk och upplatelsen inte &r bostadsarrende eller anlaggningsarrende.™

| fall med en fristaende reklamskylt pa fastigheten ar det lagenhetsarrende som bor
tillampas. Det ar ocksa den vanligaste formen av arrendeavtal. Man brukar kalla
kategorin ldgenhetsarrende for en “’slasktratt” eftersom alla avtal som inte uppfyller
kraven for jordbruks-, bostads eller anlédggningsarrende oftast faller under
lagenhetsarrende. Det kan vara avtal av olika typer av karaktar. Nagra exempel pa
ldgenhetsarrende ar: parkeringsplats, upplag av virke, fotbollsplan och bryggplats. Ett
lagenhetsarrende &r en sé kallad allmén nyttjandertt och regleras i 7 kap JB. ***

5.5 Rattsfall

For att se hur olika instanser har beddmt och resonerat i fall som handlar om
upplatelseformer for skyltar har tva lampliga rattsfall studerats. Dessa rattsfall ar inte
prejudicerande eftersom de inte har démts i hogsta instansen.

5.5.1 Arrende eller hyresavtal

Svea Hovratt
Arendenummer: T 9069-07

| ett fall mellan Luftfartsverket, som upplatare av mark, och Clear Channel, som
brukare av mark, uppstod en tvist angaende vilken form av upplatelse avtalet rorde
sig om. Mark har upplatits fér byggande av reklamskyltar och reklambolaget har
under avtalstiden fullt ut kunnat disponera marken dér reklamtavlorna anlagts.

13 Jordabalken (1970:994) 8 kap 1§ 2st.
4 Larsson och Synnergren. "Arrende- och andra nyttjanderittsavtal i praktiken”, $.311
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Reklambolaget havdar att det ror sig om ett hyresavtal och luftfartsverket havdar att
avtalet ar ett arrende. Vad parterna sjélva benamnt avtalet som spelar ingen roll i
rattsfallsbedomningen. Det &r avtalets materiella innehall som spelar roll, dvs. vad
som upplatits och till vilket nyttjande. Enligt Hovréattens beddmning kan hyresavtal
bara vara aktuellt om avtalet avser hus eller del av hus. | detta fall ror det sig bara om
fristdende skyltar pa marken och avtalet kan darfor inte klassas som ett hyresavtal.
For att det ska vara arrende kravs att nyttjanderattshavaren, reklambolaget i detta fall,
har ensamritt att disponera det aktuella markomradet. Dessutom kravs det att den
mark som upplats &r klart definierad och lokaliserad. Markupplatelsen far inte vara av
underordnad betydelse i avtalsforhallandet.

Tingsrétten och senare Hovrétten, d&r domen vann laga kraft, anser att avtalet innebér
arrende da Luftfartsverket har upplatit mark for uppsattning av reklamskyltarna och
platserna for dessa har varit bestamda. Da reklamskyltarna ar relativt stora och bestar
av betongfundament forankrade i marken kan ingen annan mer &n reklambolaget
anses kunna disponera marken. De anser ocksa att marken for reklamskyltarna &r val
definierad och lokaliserad da parterna tillsammans bestamt var skyltarna ska sta.
Hovrétten anser att huvudsyftet med avtalet har varit att reglera reklambolagets réatt
att mot erséttning uppféra reklamskyltar. Darmed kan avtalet inte anses vara av
underordnad betydelse. | och med denna beddémning anses kraven for arrende vara
uppfyllda enligt JB 8 kap. 1 §.1*°

5.5.2 Fordran pa ersattning for upplatelse av plats for en reklamskylt pa
en husfasad

Svea Hovratt
Arendenummer: RH 1986:174

Rattsfallet handlar om huruvida formansratt gallde for ett bolag som upplatit
skyltplats pa en fasad till ett konkurssatt bolag som hade obetald hyra till 4garen av
fasadplatsen. For att avgéra om formansratt forelag eller ej, var det avgérande vilken
typ av avtal som lag till grund for upplatelse av skyltplatsen. Enligt Tingsratten
ansags upplatelsen till en borjan vara ett hyresavtal da hyresobjektet, alltsa fasaden,
ansags vara del av hus. Efter vidare diskussion anser de dock att det upplatna
utrymmet pa fasaden inte kan anses vara en lagenhet, vilket ar tolkningen av del av
hus i 12 kap JB. Darmed ansag de att formansratt inte skulle utga till det bolag som
agde fastigheten dar del av fasaden upplatits.

Beslutet dverklagades och gick vidare till Svea Hovratt som faststallde tingsréttens
beslut om att utrymmet pa fasaden inte kan anses vara del av hus och darmed kan inte
ett hyresavtal ligga till grund for upplatelsen. Skalet till detta ar att upplatelsen av
skyltplatsen inte kan anses vara andamalet med byggnaden. Upplatelsen av
skyltplatsen anses inte vara en helnyttjanderatt vilket kravs for att det ska uppfylla
kraven om hyra enligt 12 kap JB. Hovratten tolkar upplatelsen som en partiell
nyttjanderatt och darmed foreligger ingen formansratt.

115 Syea Hovratt T 9069-07
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Del Il Empiri

6 Marknadsundersdkning utomhusreklam

For att fa en bild 6ver hur utbredd utomhusreklamen ar i Sverige har vi kartlagt
marknadens storsta foretag bade pa nationell och lokal niva. Vi har dven identifierat i
vilken omfattning utomhusreklam finns, det vill sdga var den férekommer och hur
den ser ut i stadsbilden. Det har lagts ett stor fokus pa hur tillstindsgivningen har gatt
till i ett antal olika kommuner runt om i Sverige for att se hur mojligheterna ser ut for
en fastighetségare att satta upp utomhusreklam. Sedan har ett antal intervjuer gjorts
med personer och foretag inom branschen for att fa ett sa bra underlag som mojligt i
marknadsundersékningen (Se intervjufragor i bilaga 1). Fokus kommer senare i
marknadsundersokningen framst att ligga pa digital utomhusreklam.

Marknaden for utomhusreklam &r ganska omogen, darfor finns det inte nagot stort
utbud av publicerad litteratur och mycket av arbetet har grundat sig pa intervjuer som
har genomforts.

| arbetet har vi avgrénsat oss och narmre analyserat utbud och efterfragan av digital
utomhusreklam pa tva lokala marknader. De marknader som vi har studerat narmre pa
ar regionstaderna Véxjo och Lulea som ar jamforbara i storleken. Bade Véxjo och
Luled &r i en expansionsfas med en véxande befolkning.*®

6.1 Exempel pa utomhusreklam

Utomhusreklam ar ett tdmligen brett begrepp och innefattar bland annat affischreklam
i form av pelare och tavlor, trafikreklam och ljusreklam.**" Sveriges Annonsorers
kommitté for utomhusreklam har delat in utomhusmedia i &tta olika omréden™*®:

Traditionell utomhusmedia- Eurosize-tavla, stortavlor och pelare
Trafikreklam- Bussar, stationer, tunnelbana

Flygplatsreklam

Storformat- Vepor

Event- Eventytor i kdpcentrum, pa centralstationer m.m.
Kopnara- Reklam i butik, utanfor butik

Digital utomhusreklam- Alla digitala utomhuskanaler
Specialkanaler- Tillfélliga ytor, installationer, folieringar m.m.

Av de atta omradena kommer vi att fokusera pa tre av dem som ar applicerbara pa en
fastighet; traditionell utomhusmedia, digital utomhusreklam och reklam i storformat.

18 SCB, "Befolkningsstatistik 31 december 2012, Hamtad 2014-01-30
ur Dahlqvist & Linde, "Reklameffekter”’, s.118
118 Sveriges Annonsorer, Handbok fér Utomhusreklam 2012, s.4
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Lampliga platser for just en fastighetsagare att satta upp skyltar pa sin fastighet kan
vara pa fasaden eller fristaende pa marken.

Det finns ett antal sétt att berakna hur manga kontakter ett reklamlage utomhus har.
Man brukar prata om antalet forbipasserande, det kallas for bruttokontakter och ger
den storsta siffran pa antalet kontakter ett skyltlage har. Denna siffra kan justeras ner
genom att man beraknar hur manga som verkligen uppmarksammar reklamen. Pa
marknaden finns ett foretag som heter Outdoor Impact, de gor réckvidd- och
frekvensmatningar pa utomhusmedia genom en fyrstegsmodell. Modellen innefattar
en synbarhetsstudie, trafikmétningar, fotoklassificering och landets/omradets
resevaneundersokning. Néar resultatet presenteras anvander man sig av begreppet
VAC (Visibility Adjusted Contact) vilket anger antalet passerade som bor ha
uppmarksammat ytan. Det ger annonsorer en mer rattvis siffra pa hur manga som tar
del av deras budskap pa skyltplatsen och foretagets return of investment blir lattare att
rakna ut."*?

6.1.1 Reklamformat pa fastigheter

Nedan presenteras reklamformat som vi har vi identifierat till att vara applicerbara pa
fastigheter. Bilder pa de olika formaten finns i bilaga 2.

Ljuslada/Adhsels

Skylt i form av en lada med invandig belysning dar reklambudskapet finns pa
frontskivan. Den ses oftast i formatet Eurosize. Ljusladan, dven kallas adhsel, kan
vara analog med ett utbytbart budskap men kan aven ha en bildvaxlare som rullar pa
vanligtvis tre olika budskap. Ljusladan kan monteras pa en fasad men gar aven att ha
som en fristdende skylt p& marken. *°

Digital skylt (LED sk&rm)

LED-skdrm dé&r reklamen som visas &r i ett digitalt format. LED-sk&rmen &r
uppbyggd av ett antal lysdioder. Skdrmen visar en rullande slinga med ett antal olika
annonser, antingen i stillbilder eller som en kort videosekvens.'*

Stortavla/Print

En enkel belyst skylt i stort rektangulart format. Skylten har en enkel utformning och
kan vara fristdende pa ben eller placeras pa plank. Den kan ocksa forekomma som en
dubbel stortavla. '

Stolpskylt
En hog fristdende skylt med egen barande konstruktion som kan placeras pa en stolpe.
Skylten i sig kan ocksa utgora stolpen. Skylten kan vara analog eller i digitalt format

19 Qutdoor Impact, “Om outdoor impact”, Hamtad 2013-12-10
120 Stockholms stad, “Jag vill sdtta upp skylt/skyltar, vad géller i Stockholm?”, $.20
12! JCDecaux, “Digitalt”, Himtad 2013-02-18
122 Malmé stad, “Riktlinjer for skyltar pd allmén plats”, 5.9
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och anvénds vanligtvis till allmén reklam eller reklam for en viss verksamhet eller
képcentrum.'?

Vepor

En storskalig affisch som trycks pa en duk av vav eller plast och som placeras direkt
mot en fasad. Vepor &r en tillfallig installation och slits snabbt i utemiljo. De &r inte
permanenta och tillats darfér endast under en begrénsad tid.***

Analog bildvéxlare

En skylt som &ndrar utseende. Den bestar oftast av trekantiga stavar som vrids 1/3-
varv med jamna tidsintervall vilket gor att en ny bild kommer upp. Den kan sitta
direkt pd fasad eller vara fristdende p& mark.*”

6.1.2 Kreativa ldsningar

Utomhusreklam kan som tidigare ndmnts upplevas som stérande och forfulande i
samhdllet. For att pa basta satt nd ut till sina kunder kan det vara vart att satsa lite
extra pa att skapa kreativ reklam. Utomhusreklam kan fylla en samhallsnyttig
funktion om den bara &r utformad och placerad pa ratt sétt och stalle.

Vi har, i marknadsundersokningen, sett olika utformningar pa kreativ utomhusreklam
som forutom reklam aven fyller en samhallsnyttig funktion eller kan anses bidra till
ett trevligare stadsrum.

De kan fylla funktioner som vaderskydd och viloplatser som kanske kan utvecklas till
sociala motesplatser och battre tillganglighet. Se exempel i bilaga 3.

6.2 Reklambolag pa den svenska marknaden

Det finns manga foretag pa den svenska marknaden som har riktat in sig pa
utomhusreklam. Nagra av foretagen har tecknat avtal med kommuner runt om i landet
som innebar att invanare far tillgang till diverse gatumobler som busskurer,
papperskorgar m.m. i utbyte mot att reklambolagen far ratt till ett antal reklamplatser i
staden. Andra foretag har helt riktat in sig pa marknaden for digital utomhusreklam
och &ger eller hyr digitala skarmar runt om i landet.'?

Clear Channel

Ett av de ledande medieforsaljningsbolagen pa marknaden ar Clear Channel. De ar
det storsta foretaget inom utomhusreklam i Sverige och deras verksamhet finns i ca
220 kommuner runt om i landet. De erbjuder bade traditionell och digital
utomhusreklam pa gator och torg samt i kollektivtrafiken. Mest vanligt ar det att se
stadsvitriner och busshallplatser fran Clear Channel. Genom samarbete med Clear

123 Stockholms stad, “Jag vill sitta upp skylt/skyltar, vad géller i Stockholm?” 5.14
124 Stockholms stad, “Jag vill sdtta upp skylt/skyltar, vad giller i Stockholm?” $.22
125 g1
Ibid., s.9
126 Sveriges Annonsorer, Handbok for Utomhusreklam 2012, s.18
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Channel kan kommuner finansiera offentliga investeringar i stadsmiljon och
sékerstélla underh&ll och skétsel av dessa.'?’

JCDecaux

Foretaget erbjuder kommuner reklamfinansierade gatumobler mot att de far ett antal
reklamplatser runt om i staden. Det handlar om gatumdbler sa som offentliga
toaletter, papperskorgar, parkbdnkar och stadsinformationstavlor. JCDecauxs
ataganden ar investeringen, underhall och snabba atgarder mot vandalism. Foretaget
har idag samarbetsavtal med 20 kommuner i Sverige och har installerat ca 9000 olika
typer av gatumobler.*?®

AdCityMedia

AdCityMedia ar ett medieforetag som for nagra ar sedan lanserade medieytor som de
kallar ”Out-of-home media”. Dessa innefattar ett antal Tv-kanaler utomhus, pa barer
och caféer runt om i Stockholm, Goteborg och Malmd. De ager ocksa en stor LED-
skarm pa en av fastighetsfasaderna runt Sergels torg i Stockholm. Den ar en av de
mest exponerade platserna i Stockholm med 5,4 miljoner bruttopasserande varje
ménad.'?

Brick Digital

Brick Digital &r ett relativt nytt foretag och startades vintern 2011. De driver ett
nétverk av digitala utomhusskarmar anpassat for nationella mediekdpare. Nétverket ar
utspritt 6ver hela Sverige och uppgar till cirka 110 skarmar.*®

6.3 Aktorer pa lokala marknader

De ovan namnda aktorerna har mest inriktat sig pa rikstackande reklam och finns
framst i storstdderna Stockholm, Goéteborg och Malmé. Det finns dven en lokal
marknad for utomhusreklam. En studie har darfor gjorts narmare pd de tva
regionstaderna Lulea och Véxjo och identifierat foljande foretag:

6.3.1 Luled

Norrbottens media

Norrbottens Media AB ar ett foretag som ingar i koncernen NTM AB som é&r dgare
till bland annat prenumererade morgontidningar, gratistidningar, Tv-stationer,
radiokanaler, digitala medier och tryckerier. 1 Norrbotten har de bland annat
tidningarna NSD, Norrbottens kuriren och Tv-kanalen 24Norrbotten. De &ger i
dagsléget tre digitala skarmar i centrala Lulea och tva i Kiruna. De ar for narvarande
inne i en expansionsperiod dar de haller pa att utveckla sin position pa den digitala
reklammarknaden i Norrbotten.**

127 Sveriges Annonsdrer, “Handbok fér Utomhusreklam 20127, s.1
128 |pid., .19
129 AdCityMedia, “Media 20107, s. 15
130 Alexander Jansson, Brick Digital, 2012-11-28
131 peder Stockman, VD Norrbottens Media, 2013-12-12
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Reklam 365

Ett reklamforetag med huvudfokus pa att salja reklam till TV och radiokanaler samt
pa flygplatser. De har avtal om att skta annonseringen pa en digital reklamskarm pa
fasaden till en galleria i centrala Luled. Det &r fastighetsagaren som &ger skylten och
Reklam365 har haft avtalet sedan 2011."*

Digital Posters

Ett reklamforetag som har sin verksamhet langst med hela Norra Norrlands kustland.
| Luled ager de en stor digital skarm i ett handelsomrade. De har aven digitala
skarmar som ingar i ett stadsnat, skarmarna dr uppsatta innanfor butikers skyltfonster
eller i gallerior for att kringg& bygglovet.*®

6.3.2 Vaxjo

IC Media

Det enda foretaget pa Vaxjos marknad som &ger digitala skarmar utomhus, totalt tre
stycken. De har sjédlva uppfort skarmarna och star for service och underhall pa dem.
IC Media hyr sjdlva ut annonsplatserna pa skarmarna till olika lokala foretag men
4ven andra rikskampanjer gar ut pa dem.**

Delta reklam
Ett foretag som tillverkar analoga skyltar till sina kunder men dven storskaliga vepor
och banderoller.**

iCast
Producerar och saljer tekniken till digitala reklamskarmar. De producerar ocksa en del
digitala sekvenser, b&de rérliga och stilla bilder, till sina kunder. **°

6.4 Intervju nationella Foretag

6.4.1 Brick Digital

Brick Digital driver ett natverk av ungefar 110 utomhusskarmar runt om i hela
Sverige, fran Haparanda i norr till Malmé i soder. Men deras verksamhet ar framst
inriktat pa storstader. Foretaget fungerar som en méklare mellan skarméagare och
nationella medieképare. Antingen koper de tid pa skarmen och far sedan betalt av
sina kunder som annonserar eller sa saljer de in annonser och fakturera tiden for
annonsen till skarméagarna.

Skarmens placering spelar en stor roll i hur attraktiv den &r att annonsera pa. Som
annonsor vill man na ut till sd manga olika malgrupper som majligt och darfér soker

132 Mikael Lindqvist, dgare Rekalm365, 2012-12-05
133 |_ars Antilla, Digital Poster, Intervju 2013-12-18
B34 Tommie Lagerquvist, Saljare IC Media, 2013-11-11
135 patrik Aduktusson, &gare Delta Reklam, 2013-11-11
136 Mats Hultemark m.fl., iCast, 2012-11-12
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man efter annonslagen vid strak dar manga olika sorters manniskor ror sig. Man
studerar alltsa upptagningsomradet runt skylten och inte bara precis vid den plats den
star. Att marknaden &r storst for Brick Digital i storstader beror ocksa pa att den
lokala handeln inte ar lika viktig i stérre stdder som den &r i mindre. Brick Digital har
ca 30 % av all visningstid pa skarmarna i storstader men en betydligt mindre andel i
mindre stdder eftersom man dér prioriterar lokal annonsering. Nar det galler
rikskampanjer for storre kunder pa den nationella marknaden som Brick Digital har
ror det sig ofta om kortare annonsperioder men med hdgre intensitet. D.v.s.
visningstiden &r kortare an for lokala annonser men den visas oftare.

Foretag som Clear Channel och JCDecaux har en omvénd uppdelning mellan lokala
och nationella annonsorer jamfort med Brick Digitals natverk med LED-skdrmar.
Clear Channel och JCDecaux star for 80 % av all annonsering pa skarmen vilket i
huvudsak &r nationella kunder som gar ut med rikskampanjer. Det innebar att
fastighetsdgaren far in pengar aven om det ar en dalig lokal marknad eftersom de
storre reklambolagen inte &r beroende av lokal reklam. Detta kan vara intressant for
fastighetsagare i mindre stader att tanka pa da 80 % av all annonsering &r garanterad
eftersom den utgors av nationella kampanjer. Brick Digital anvander ungeféar 20 % av
reklamtiden att annonsera med nationella kampanjer. Det innebér att det blir viktigt
for skarmagaren att fa in tillrackligt med lokala annonsorer for att fa en tillrackligt
stor tackning pa sina skarmar sa att det blir I6nsamt.

Enligt Alexander Jansson pa Brick Digital beror efterfragan pa digital reklam pa hur
val foretag lyckas sélja och paketera medieutbudet pa skarmen. For ett foretag som
inte har ett fungerande koncept och tillrackligt stort kontaktnat, finns det ingen initial
efterfraga for utomhusreklam. ~Det gar inte att sdtta upp en skarm och tro att den ska
sélja sig sjalv”. Foretaget maste anstrdnga sig for att hitta annonsorer och gora sig
synliga, dvs. skylten maste skotas som en seriés séljverksamhet.*

6.5 Kommuners instéllning

6.5.1 Stockholm Stad

Marknaden i Stockholm

Av alla stader i Sverige ar det Stockholm som har den mest utbredda marknaden for
utomhusreklam. Redan i mitten pa 1900-talet var neon ett naturligt inslag i
Stockholms stadsbild och nu har det bérjat dyka upp fler och fler LED-sk&rmar i det
offentliga stadsrummet. Klas Modin berattar att det finns en stor 6nskan om att satta
upp reklam och skyltar runt om i Stockholm och stadsbyggnadskontoret far in ca
1200 bygglovsansokningar for skyltar varje ar. Stockholms stad ar en av de
kommuner i Sverige som har kommit langst med sitt arbete att ta fram riktlinjer for
skyltar i stadsrummet. Ar 2009 gav de ut ett skyltprogram, som under &r 2014 ska
uppdateras och forenklas.

37 Alexander Jansson, Brick Digital, 2013-11-28
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Allménna reklamplatser

I skyltprogrammet har Stockholms Stad identifierat ett antal allménna reklamplatser
dar de tillater reklam for icke fastighetsanknutna verksamheter. Det finns fastigheter i
centrala Stockholm som har en lang historia med skyltar, dar man har forsokt att
utveckla skyltningen. Runt om i city finns LED-skdarmar, vepor, nagra stora
ljusskarmar och &ven reklamprojicering. Vanligast ar att byggnadsndmnden ger
tillfalliga bygglov for stora reklamvepor som satts upp pa en fasad i nagra veckor.

Instéallning till skyltar

Det finns en stark politisk vilja att man ska tillata skyltar och reklam men den maste i
sa fall anpassas till de skyddsvarden och kulturhistoriska byggnader som finns i
Stockholms innerstad. Man é&r trots det restriktiv i sin tillstandsgivning pa
Stadshyggnadskontoret. Manga skyltar som det soks bygglov for ar stora och blir
svara att applicera pa en redan befintlig byggnad. Detta ar framsta orsaken till varfor
byggnadsnamnden nekar tillstand for skyltar i det offentliga stadrummet. Under
hosten ar 2013 avslog byggnadsniamnden en ans6kan om att satta upp en skylt i
korsningen Drottninggatan/Klarabergsgatan. Anstkan avslogs for att skdrmens
utformning och féste pa fasaden inte passade in i omgivningen. Klas Modin berattar
att byggnadsndmnden trots detta stallde sig positiv till ansékan och bad den sékande
komma in med ett battre anpassat forslag.

Stockholms Stad kommer troligtvis att ta fram ett nytt uppdaterat och forenklat
skyltprogram under nasta ar. Det gor man eftersom tekniken har forandrats mycket.
Klas Modin tror att man kommer att tillata mer reklam av olika slag pa vissa stallen
och vara mer restriktiv pa andra. Till exempel pa Stureplan som ar en utpraglad
skyltplats kommer man eventuellt tillata andra typer av reklam, t ex 3D-projicering.
Projicering ar nagot som Stockholms stad idag stéller sig bakom, exempelvis att man
spelar upp en reklamfilm eller annat budskap pa en fasad. Det ar nytankande och ett
positivt inslag i stadshilden. En annan fordel &r att installationen inte behover lasas till
en specifik byggnad.

Digitala skyltar

Det finns ungefar 10-15 olika digitala skarmar runt om i innerstaden som har bygglov
och ytterligare nagra finns vid Stockholms infartsleder. I borjan av 90-talet tecknade
Stockholms Stad avtal med reklamforetagen JCDecaux och Clear Channel.
Kommunen var da generds med platser och tillat 300 reklamskyltar. Trots det sa har
inte alla platserna for skyltarna hittats och an idag far Stadsbyggnadskontoret in
bygglovsansokningar om placering av skyltarna. Dessa avtal gar ut 2015 och i
samband med fornyelsen av skyltprogrammet ar det tankt att kommunen ska se 6ver
den offentliga skyltningen i staden. Klas Modin tror att det kommer tillatas mer
reklam pa vissa plaster och i utstrackning pa andra. | Stockholms Stad pagar ett
projekt dar tre reklambolag; JCDecaux, Clear Channel och Global Agencies, i
sammarbete med Stockholms Stad, har satt upp digitala vitriner pa 10 platser i
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innerstaden. Syftet med projektet &r att utifran stadsmiljomassiga, ekonomiska och
trafiksakerhetsméssiga aspekter testa nya funktioner och tekniker for reklam.*®

LED-skdarmarnas utbredning har succesivt okat i Stockholm sedan ungefar 15 ar
tillbaka. De flesta skdrmar som sitter uppe nu dr av forsta generationens LED-
skarmar. De ar otympliga, dalig kvalité och inte tekniskt anpassade till det klimat vi
lever i. Skarmarna lyser ofta starkt och ljuset fran skarmarna regleras inte efter vilket
vader som rader, om det ar mulet, soligt, dag eller natt. Stockholms Stad har inte fatt
in sarskilt manga klagomal pa skarmarna men det som invanare klagar pa &r just
skarmarnas ljusstyrka. Eftersom det finns s3 mycket blandad bebyggelse; kontor,
bostader och butiker i Stockholm menar Klas Modin att de behdver ta hénsyn till
klagomalen angaende skyltarna. De far inte utgdra nagra olagenheter eller vara
storande pa nagot satt. Darfor arbetas det med att minimera skarmar med ljusa
bakgrunder och Stockholms Stad rekommenderar att anvanda morkare bakgrunder pa
skdarmarna. Tyvarr har det, pa senare tid, kommit in mer ansokningar om skarmar med
ljus bakgrund for att annonsdrerna vill synas tydligare, nagot som Modin anser blir
valdigt patagligt i ett trangt gaturum. | centrala Stockholm har det beviljats vita
bakgrunder som ett forsok till att ge en kénsla av skarmen lyser upp nér det ar morkt
ute. Det anvands da en anpassad ljusteknik for att ge en kansla av att det ar en lampa.

Positiva och negativa effekter

De positiva effekter som finns med digitala skarmar ar att de kan lysa upp en mork
plats och ge en kansla av trygghet. Det negativa ar ifall det blir for mycket skyltar pa
ett och samma stalle, da lasbarheten blir simre. Manga tror att ju fler skyltar ett
foretag har desto battre syns de, manga ganger kan det tvartom bli for intensivt med
skyltar sa att man tappar uppmarksamheten. Det &r da mer effektivt att ha nagon
enstaka skylt som sticker ut och gor att de enstaka skyltarna ses.

Bygglov for skyltar innanfor fonstren

Stockholms Star gjort beddmningen att det behovs bygglov for digitala skarmar som
satts upp innanfor fonstren om det &r riktade utat. De har ganska lange anvant sig av
sina egna riktlinjer och lokala skyltprogram. Aven négra fastighetsigare har tagit
fram egna skyltprogram for sina fastigheter som byggnadsndmnden anvander som
underlag vid sin tillstdndsgivning.

Uppsatta villkor for bygglov eller motprestationer

Det ar oklart om Stadsbyggnadskontoret kan villkora bygglov, exempelvis med att
skylten endast ska vara pa under vissa timmar pa dygnet. Oftast vet skyltdgarna om
problematiken och skriver in i bygglovsansokan att skylten ska vara avstdngd mellan
22-06 och att det ska ga att reglera ljusstyrkan. Det ger en ansokningshandling som ar
lattare att faststalla och underlattar bedémningen for byggnadsnamnden.

Clear Channel och JCDecaux har i sina avtal med Stockholms Stad &tagit sig ansvaret
for uppforande, underhall och drift av alla offentliga toaletter. Dessa hade troligtvis

138 Stockholms stad, "Digital utomhusreklam”, Hamtad 2013-12-04
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inte uppkommit i annat fall. Féretagen har aven fatt sta for ett antal papperskorgar. P4
de citypelare, tavlor och andra offentliga installationer som finns far Stockholms Stad
gora reklam for egen verksamhet; informera vad som hander och det som &r pa gang i
Stockholm. Klas Modin tror att Stockholm som stad som organisation hade kunnat
inga avtal om att annonsera pa privatagda fastigheter. Detta hade dock varit svart att
gora for byggnadsnamnden eftersom de maste géra en objektiv bedémning av
bygglovansokan. Vem som helst har ratt att soka bygglov och ocksa fa det beviljat.
Byggnadsnamnden l&gger sig inte i vad det &r for avtal som ligger till grund for
bygglovsansokan eller vem som star bakom det.

Klas Modin har svart att tro att man kan stélla krav pa motprestationer pa en privat
fastighetsdgare eftersom Stadsbyggnadskontoret &r det beslutsfattande organet. Han
menar att de inte far inga avtal med att lova nagot for att senare besluta om det. Det
skulle uppfattas som en muta. Staden har ingen direkt vinning med att bevilja bygglov
for skyltar. De far in en intékt fran bygglovsavgiften men den anvéands for att tacka de
kostnader som uppkommer i och med tillstandsgivningen. Det som inbringar mest
intakter for Stockholms stad ar de tidsbegransade byggloven for vepor.

Reglering av bygglovsplikten i DP

Stockholm Stad reglerar generellt inte bygglovsplikten i sina detaljplaner, endast
detaljplanen 6ver Gamla Stan tar upp nagot om skyltar. Dar har vissa typer av skyltar
bygglovsbefriats. Inte heller i omradesbestammelser regleras bygglovsplikten
eftersom det knappt forekommer dar. Stockholms stad hanvisar till skyltprogrammet
istallet for att se hur de reglerar bygglovsplikten.

6.5.2 Malmo Stad

Det finns idag inte sérskilt manga digitala skarmar i centrala Malma. Pa
stadsbyggnadskontoret & man restriktiv till att bevilja bygglov for dessa typer av
skarmar. Gatukontoret tillsammans med stadsbyggnadskontoret haller pa att ta fram
riktlinjer for hur kommunen ska stélla sig till digitala skarmar i centrum och darfor
avslar man alla ansokningar angaende detta i dagslaget. Bakgrunden till dessa
riktlinjer &r att manga forfragningar om att sétta upp digitala skarmar har inkommit
och man vill darfor precisera pa vilka platser detta ska vara mojligt. Malmo Stad vill
strava efter att ha verksamhetsrelaterad reklam, dvs. att foretag far satta upp skyltar pa
de fastigheter dar de haller till.

Utanfor centrum, dar det &r mer storskaligt och inte byggnader med kulturhistoriskt
varde, ar det lattare att fa bygglov for digitala skarmar. Exempelvis har flera bygglov
beviljats for digitala skarmar vid Emporia. Malmé Stad anser att digitala skarmar
utanfor city inte har samma negativ paverkan pa omgivningen som i centrala Malma.
Det finns en sk&rm som &r placerad vid Nobeltorget i centrala Malmo. Detta var den
forsta digitala skarmen i Malmo och beviljandet av den var ett misstag fran
stadsbyggnadskontoret. Den var en fornyelse av en gammal skylt och man hade da
inte tillracklig kunskap om hur digitala skarmar paverkar omgivningen. Skarmen har
vackt mycket kritik bland invanare i Malmé.
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Vad géller andra sorters utomhusreklam i form av Eurosize-tavlor har bygglov
beviljats runt om i staden. | detta fall har Malm¢ Stads gatukontor varit
fastighetséagare och statt som bygglovssokande. Dessa reklamplatser hyrs av
rikstdckande reklambolag. Gatukontoret verkar som markagare och kan darfor stalla
motprestationer i form av hyresavgifter pa mediabolag som vill annonsera.
Kommunens Stadsbyggnadskontor kan daremot inte stalla krav pa motprestationer pa
fastighetsdgare eller reklambolag som ansoker om bygglov for reklamskyltar.

Vad galler upplysning av stadsrum for att skapa en tryggare miljo har fastighetsagare
mojlighet att satta upp fasadbelysning. Detta regleras av gatukontoret, dock ser man
inte TV skyltar som en majlig atgard for att skapa ett trevligare stadsrum i form av att

det blir mer upplyst**.

6.6 Fastighetsagares installning
Telefonintervju med Jan-Olof Gadd, VD fastighetsholag

Jan-Olof anser att det finns en mycket stor marknad for digital reklam pa fastigheter
men att marknaden an sa lange ar ganska omogen. | de fastighetsutvecklingsprojekt
som Jan-Olof har haft del i diskuteras alltid medieinslag som en méjlig atgard for
fastighetsutveckling. Marknaden har utvecklats de senaste aren och har bidragit till
storre skarmar med battre grafik. Med den teknik som finns idag ar det mojligt att
gora effektfull digital reklam. Han tror att marknaden kommer att ga fran manga sma
reklamskyltar till att det blir stérre men farre digitala skarmar. Ju stérre skdrmarna &r
desto mer uppmarksamhet vacker de och da kommer fler att se budskapet. Han tror
dven att antalet aktorer pa marknaden kommer bli farre men storre och ju mer
marknaden mognar desto farre kommer hdnga med till toppen.

Han anser att det ar intressant med digitala skarmar pa fastigheter ur flera synvinklar.
Huvudsyftet ar saklart att oka fastighetsvardet men det kan ocksa paverka fastigheten
arkitektoniskt pa ett positivt satt om den utformas pa ratt satt. For att skarmen ska
forskbna byggnaden underlattar det om man kopplar in en arkitekt tidigt i
planeringsskedet. Han tycker att mediabolag bor samarbeta med arkitekter for att
utforma skarmen pa sadant satt att blir ett lyft for fastigheten. Detta kravs for att det
ska bli accepterat av samhdllet sa stadsrummet upplevs som en trevligare miljo runt
fastigheten.

Enligt Jan-Olof &r hyresavtal det lampligaste avtalet mellan mediabolag och
fastighetsagare. Om den extra intakten raknas som hyra kommer den att inga i
berékningen av fastighetsvarde och pa sa sétt kommer ett hogre fastighetsvarde att
uppnas. Eftersom det ror sig om betalning av en yta passar hyresavtal. Den vanligaste

139 Géran Hallin, Bygglovshandlaggare, Malmé stad. Intervju 2014-01-15
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langden pa dessa avtal ar 5 ar och minimum ar 3 ar for att kunna indexupprakna
hyran, parterna avtalar sinsemellan om uppségningstid etc.

| avtalen ar det vanligt att skarmégaren far sta for drift och underhallskostnader. |
dagslaget ar det bra kvalité pa de flesta skarmar runt om i landet vilket gor att
underhallskostnader ar laga och fa reparationer behdver goras. Driftskostnader for en
bildskarm av normal kvalité pa marknaden kostar uppskattningsvis mellan 8000—
10000 kr per ménad.'*

140 Gadd, Jan-Olof; VD Fastighetsbolag. Telefonintervju 2014-01-27
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7 Marknaden i Vaxjo

Véxjo
Kronobergs lan
Invanare: 84 800
Befolkningsokning: 3,4
(procent, tre ars basis 2009-2012)
Politiskt styre: M, C, FP, KD
Antal digitala skarmar: 3

7.1 Stadens mal och visioner

Véxjo centrum &r uppbyggt i rutnétsstadens struktur enligt en stadsplan fran ar 1843
som uppréattades efter en ddeldggande brand. Den karaktdristiska stadsbilden utgdrs
av torg, siktlinjer, esplanader, fondbyggnader, gatsten och den slutna laga
kvartersbebyggelsen'*. | denna del av staden, rutnatsstaden, stalls det héga krav pé
utformning av stadsrummet. Det avspeglar sig i strikta krav pa gestaltning av skyltar
da de ska smélta in i den gamla delen av staden. En generell hallning som géller inom
Véxjo ar att foretag har mojlighet att marknadsfora sig vid den byggnad de haller till.
De anvéander sig av en policy dar man efterstravar att ha reklam néra koptillfallet for
att kunna reglera vilken typ av reklam som sétts upp var men &ven for att dka
kdpviljan hos invénarna.**?

Ett stadsmiljoprogram har uppréattats for Véaxjo innerstad, den sa kallade
rutnatsstaden. Programmet ska ge en vagledning for hur utemiljon ska gestaltas for att
starka centrumets identitet och Oka attraktiviteten. Vaxjo satsar mycket pa att
stadskdrnan ska ha konstnarliga inslag och tillfalliga utsmyckningar. Enligt
bygglovsarkitekt Ola Eriksson finns tankar om konstprojekt pa fastigheter som en
&tgard for att dka trygghetskanslan'®

Vad galler skyltningen i Vaxjo &r det en del av stadskarnans identitet och man stravar
efter en sammanhallen och god skyltkultur. Vackra skyltar i lagom mangd ger en
positiv bild av V&xjo och fyller férutom sin informativa funktion &ven en dekorativ
funktion. Det &r av stor betydelse hur skylten ar utformad och var den &r placerad, den
ska inte forsvara framkomligheten. Skyltar for olika andamal behandlas pa olika sétt.

11 vixj6 kommun, ”Stadsmiljéprogram fér Véxjo stadskarna ”, s.4. Hamtad 2013-11-20

2 Ola Eriksson, Bygglovsarkitekt Vaxjo kommun, 2013-11-12
143 H
Ibid.,
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Med varumarkesskyltar menas namnskyltar for verksamheter, butiker, foéretag etc.
Dessa skyltar ska vara anpassade till Vaxj6 stads skala och ska i forsta hand kunna ses
av gaende i staden. Vad galler fasta platser for reklamskyltar sa ar det att foredra om
skyltarna har ett gemensamt utseende enligt stadsmiljoprogrammet for Vaxjos
stadskarna. Man vill daremot undvika reklam i form av ljuslador och lésa
reklamskyltar pa 6ppna plaster da de kan vara svara att upptéacka for synskadade. Inga
specifika riktlinjer for digitala skyltar regleras i stadsmiljoprogrammet utan en
beddmning gors i varje enskilt fall vid bygglovsansokan for dessa.'*

7.2 Utomhusreklam i Vaxj6

I dagslaget finns det gott om olika sorters reklam i Véxjo, bland annat pa bussar,
busskurer, ljuslador och storskarmar. En empirisk undersokning har gjorts och ett
antal digitala reklamskarmar har kunnat identifieras runt om i staden.

Al€ O Ol
o §%

Storgatan -

1. Léngs med en véltrafikerad vag mellan centrum och képcentrat Grand
Samarkand sitter en dubbelsidig fristiende LED-skarm. Skarmen ags av
mediabolaget IC Media som hyr marken dar skarmen star av en bilfirma.

2. Ovanfor ena ingangen pa gallerian Tegnerhuset sitter en LED-skarm vid en
valtrafikerad korsning dar bade gangare, cyklister, bilar och bussar ror sig.
Skarmen ags av mediabolaget IC Media som hyr plasten pa fastigheten.

3. P4 Storgatan, som ar shoppinggatan i Vaxjo, sitter en LED-skarm ovanfor en
glasskiosk. Det &r huvudstraket for gangare och cyklister och skarmen &gs av
mediabolaget IC Media som hyr platsen.

144 \/axj6 kommun- Stadsmiljoprogram for Vaxjo stadskarna s.16, Hamtad 2013-11-20
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7.3 Kommunens instéllning

7.3.1 Stadsbyggnadskontoret
Intervju med Ola Svensson, Bygglovsarkitekt.

Vid bygglovsansokan for de reklamskyltar som finns idag har motprestationer i vissa
fall kravts. Detta for att kompensera for den forfulning som Véxjo kommun anser att
reklamskyltarna medfér. Exempelvis fick kommunen 20 parkbankar, 20
papperskorgar och en offentlig toalett av JCDecaux i utbyte mot 28 ljuslador med
reklam som tillats under en 15 &r lang period. | detta avtal var tekniska forvaltningen i
Vaxjo kommun markégare till den mark dar ljusladorna star. Vad galler LED-
skarmarna &r den dubbelsidiga skylten vid Grand Samarkand en modernisering av en
gammal befintlig analog bildvaxlare. Inget nytt bygglov behdvdes i och med
moderniseringen. Om bygglov skulle beviljas eller avslas for skarmen pa gallerian
Tegnerhuset var mycket omdiskuterat. Det tog fyra ar att fa igenom bygglovet och det
skedde genom ett politiskt beslut efter att kommunens byggnadsnamnd forst avslagit
det. LED-skarmen pa storgatan i centrum tillkom genom en kompromiss mellan
fastighetsdgaren och kommunen. Det rérde sig om en gatukiosk som kommunen ville
ta bort for att forskona gaturummet pa Storgatan. Kiosken revs och en ny och finare
kiosk byggdes upp pa en ny placering med en LED-skarm pa taket

Pa stadsbyggnadskontoret anser man inte att reklam forbattrar stadsrummet och
byggloven bedéms utifran varje enskilt fall. Till de LED-skarmar som finns idag har
motprestationer stallts for att kompensera for den forfulning man anser att skarmarna
tillfor stadsrummet.

Trots restriktioner fran stadsbyggnadskontoret for att uppfora digitala skarmar och
motstand fran invanare konstaterar bygglovsarkitekt Ola Eriksson att digitala skarmar
ar framtiden. De &r bade mer effektiva och lattskotta an de skarmar som finns i
dagslaget och investeringskostnaden for reklambolag sjunker dessutom for varje ar.
Restriktionerna for skyltning kommer kvarsta, speciellt i rutnatsstaden, och nar det ror
sig om LED-skdrmar skickas alltid en remiss till miljéavdelningen och
trafikavdelningen for utlatande.

Det kan Kkonstateras att de digitala skarmar som finns idag har varit mycket
omdiskuterade pé Vixjos stadsbyggnadsavdelning och bland invanarna. **

7.4 Reklamforetag i Vaxjo om utomhusreklam

Genom ett antal intervjuer med féretag inom reklambranschen har vi fatt en bild av
utomhusreklamens utbredning i Vaxjo och hur de ser pa marknaden.

15 Ola Eriksson, Bygglovsarkitekt Vaxjé kommun, 2013-11-12
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IC Media

IC Media &ger alla tre LED-skarmar i Véaxjo och har statt for investeringen, de betalar
aven drift och underhall for dessa. Mediabolaget forberedde hela bygglovsansokan
men fastighetsagaren fick std som sokande. | 6vrigt har inte fastighetsagaren haft
nagot ansvar i och med uppférandet av skarmarna. Mellan IC media och de berérda
fastighetségarna ar det ett hyresavtal som galler for platserna pa fastigheterna.

Skarmen pa Marners vag ar placerad pa mark som &gs av en bilfirma och uppkom
genom att bilfirman ville fornya en gammal analog bildvéxlare till en digital skarm.
Bygglov fanns redan for den gamla skylten och darfor var fornyelse till en digital
skarm inget problem. Mellan IC Media och bilfirman har det avtalats om att ingen
konkurrerande reklam till bilfirman far visas. Skarmen pa gallerian Tegnerhuset
uppkom genom initiativ fran IC Media som kontaktade fastighetsigaren. Aven i detta
fall finns det avtal om att konkurrerade reklam inte far visas, dvs. reklam foér andra
gallerior. P& storgatan uppkom den digitala skarmen genom en Gverenskommelse
mellan fastighetsdgare, kommun och IC Media. Férutom de avtal IC Media har med
fastighetsagarna om vilken reklam som inte far visas finns det reglerat att reklam med
alkohol, droger och sexistiska budskap inte far visas. Vilken reklam som annars visas
pa skarmarna ar upp till IC Media att bestamma da de ar skarméagare. Det finns dock
krav att skarmarna endast far vara igang vissa tider under dygnet, hur starkt dioderna
far lysa och att rorlig reklam inte far visas i anslutning till trafikerade végar.

IC Media prissatter sina annonsplatser bade efter antalet kontakter och reklamtid pa
skarmen. Det ar framst lokal reklam som visas pa skarmarna men vissa rikskampanjer
forekommer. Deras reklamplatser pa skarmarna ar fyllda till 80 % i dagslaget. De
mest eftertraktade tiderna for annonsering ar under sommaren, senhdsten och julen,
da ar alla reklamplatser fyllda till 100 %. Tommie Lagerqvist, siljare pa IC Media,
tror att ytterligare en till reklamskarm hade haft tackning, men fler &n sa skulle inte
I6na sig. De jobbar aktivt med kundkontakt och uppféljningar pa de skarmar de har.
Han tror att det finns en marknad for reklam pa fastigheter i Véaxjé men i en mer
varierad form, sd som vepor och LED-skarmar. Pa IC Media anser de att
utomhusreklam ar effektiv marknadsforing da annonserna traffar kontakterna varje
dag och ofta flera ganger om dagen.'*

Delta Reklam

Patrik Aduktusson pa Delta Reklam, som ar leverantorer till reklambolag, anser att
det finns en marknad for utomhusreklam i Véxjé. Han tror att ett effektivt satt for
marknadsféring ar att anvanda husfasaderna. Konsumenter kommer troligtvis bli mer
kopbenagna om reklamen &r nara koptillfallet, han tror darfor mer pad marknaden for
“kopnira” fasadreklam. Vepor med kampanjer och erbjudanden samt budskap om
lediga lokaler eller nya bostadsratter ar exempel pa kopnara reklam. Han tror att
reklamforetag kommer réra sig mer mot utomhusreklam &n reklam i dagspress, just
for att man nar ut med sitt budskap i en stérre omfattning.™*’

8 Tommie Lagerkvist, séljare IC Media, Intervju 2013-11-11
7 patrik Aduktusson, &gare Delta reklam, Intervju 2013-11-11
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iCast

iCast ar leverantor av LED-skarmsteknik och saljer skarmar till reklambyraer. De
marker ett véxande intresse av digital reklam och tror att det kommer att véxa
ytterligare ju fler digitala skarmar som kommer upp. Mats Hultemark pa iCast menar
att digital skyltning ar pa vég att utvecklas. Det mojliggoér manga olika losningar och
att man kan arbeta pa ett mer kreativt satt i utformningen av skyltarna. Med ny teknik
och mer kunskap sa ar digital reklam latt hanterligt. Det ar latt att programmera om
och byta ut reklamannonser pa LED-skarmar och ger en storre valmojlighet for
annonséren hur mycket de vill synas. Annonsérer kan valja hur mycket tid pa
skarmarna de vill kopa. iCast tror att genom mer kreativitet kan skdrmarna ha mer
samhallsnytta an vad de har idag, exempelvis kan de ge information om evenemang i
staden och andra budskap till invénarna.'*

148 Mats Hultmark m.fl., iCast, Intervju 2013-11-12
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8 Marknaden i Luled

Lulead
Norrbottens lan
Invanare: 74 905
Befolkningsokning: 1,3
(procent, tre ars basis 2009-2012)
Politiskt styre: S, MP
Antal digitala skarmar: 7

8.1 Stadens mal och visioner

Luled &r Norrbottens regionhuvudstad och &r en stad som véxer och utvecklas hela
tiden. Det gor det ocksa intressant for nya foretag att etablera sig och efterfragan pa
reklamplatser 6kar i och med att staden vaxer. For att skapa en vackrare och mer
attraktiv stad att vistas i har det upprattats ett stadsmiljoprogram for Luleas
stadskéarna. Programmet innehaller mal och riktlinjer for utformning, skotsel och
funktion av de offentliga rummen. Den gaende manniskan &r i fokus for detta
program da ett levande centrum ar en viktig forutsattning for ett rikt utbud av handel,
nojen och service. Dagens centrum &r format efter en stadsplan som antogs efter en
stor brand ar 1888 och har den valkanda rutnatsstrukturen med ratvinkliga gator.

Vad géller skyltar regleras en del i stadsmiljoprogrammet bland annat visionen med
skyltar ar att de ska bidra till en vacker stadsmiljo. Det forekommer olika sorters
skyltar i centrum sasom trafikskyltar, informationsskyltar, reklamskyltar och
butiksskyltar. Man vill begrénsa antalet skyltar i stadsrummet for att inte skapa en
rorig gatubild dar informationen fran skyltarna inte nar fram. Luled stad har upprattat
ett antal forslag vad géller skyltning i staden och det rér sig bland annat om att:**°

Skyltarna bor anpassas till fotgangarskalan

o Hansyn ska tas till byggnaders arkitektur vid val av skyltar och placering
av dessa

¢  Kommunen bor ta fram forslag till utformning och placering av
informationsskyltar i centrum

e Det ska finnas majlighet for allmanheten och foreningar att affischera pa
attraktiva platser i staden.

Med tanke pa stadens nordliga placering spelar belysningen i staden en viktig roll.
Under det morka vinterhalvaret ar det av central betydelse att skapa en god ljusmiljé i

Y9 Lule& kommun; stadsmiljéprogram for Luled centrum, antaget av kommunfullméktige
2004-02-23
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centrum som kan bidra till en vacker och trygg stadsmiljo. Det &r sérskilt viktigt att
forbattra belysningen langs med de huvudstrak som finns i staden. Huvudprincipen
for placering av belysning ar att det bor ske pa stolpar eller fasader da det ger ett
béattre utseende. Det ar vanligt att gatubelysningen behdver kompletteras med andra
former av belysning, sa kallad effektbelysning. Det kan vara belysning pa byggnader,
konstverk, skyltar eller andra detaljer i stadsmiljon.

Luled stad har i sitt stadsmiljoprogram tagit fram nagra forslag om hur man kan
forbattra belysningen. '*°

e Tafram en belysningsplan som prioriterar de strak som &r attraktiva for
fotgangare och cyklister

e Gatubelysningen i centrum ska i huvudsak placeras pa stolpar eller
véaggar

o Ljuskallor som férvranger fargskalan bor inte anvéndas i staden.

50| uled kommun; stadsmiljéprogram for Lule& centrum, antaget av kommunfullméktige

2004-02-23
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8.2 Utomhusreklam i Luled

Det finns utomhusreklam i olika former i Luled. Det ror sig bland annat om reklam pa
bussar, busskurer, pyloner, och digitala skarmar. Det finns ett relativt stort utbud av
digitala skarmar som &r placerade runt om i staden pa olika platser:

e NAA TS - 3 K A J

1. Storheden industriomrade - en stor LED-skarm pa 24 kvm star fristaende
pa marken vid Storhedsvagen. Uppsatt under ar 2012.

2. Bergnasbron -en nyligen uppsatt LED-skéarm sitter pa bryggeriets fasad
riktad mot trafikanter pa Bergnasbron som ar Luleds sodra infartsled.

3. Smedjan Gallerian- det finns en aldre LED-skarm som sitter pa en av
stadens gallerior. Skarmen sitter pa fasaden mot en véltrafikerad korsning
dar stadens bussgata korsar gagatan. Annonsorer pa skarmen ar framst
stadens och gallerians butiker.

4. Strand Galleria- fastighetsagaren har en LED-ské&rm placerad hogt upp i
ena hornet pa fasaden. Den vetter ut mot gallerians parkering. Dar har
tidigare under manga ar suttit en aldre digital skarm. Det visas knappt
nagon reklam pa skarmen, det & mest fastighetsagarens logga som syns
pa den.
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5. Kulturens hus- de har en LED-skarm som informerar om event som pagar
i byggnaden. Ingen reklam visas pa skarmen.

6. Luled Energi Arena- det finns ett bygglov for en 40 kvm stor LED-skarm
péa den nybyggda Luled Energi Arena som ska sattas upp under varen ar
2014. Det var byggherren, Luled kommuns Tekniska forvaltning, som
ansOkte om bygglovet.

7. Coop Arena- en stor LED-skdrm pa tidsbegransat bygglov sitter uppe pa
kommunens mark vid Coop Arena. Skdrmdgaren arrenderar marken.
Skarmen ingar i samma nat som de tva tidigare ovan namnda skarmar.

Alla dessa skyltar har krévt bygglov, dessa har beviljats av byggnadsndmnden.
8.3 Kommunens installning

8.3.1 Stadsbyggnadskontoret
Intervju med Henrik Sjoberg, Stadsarkitekt/Bygglovshandlaggare

Det finns inget specifikt skyltprogram for Lulea stad i dagslaget utan en bedémning
utifran varje enskild ansokan om skyltlov gors. Vid anstkan om bygglov kréavs det att
sokande skickar med en ritning pa skyltens utformning och hur den kommer att se ut
pa den foreslagna placeringen. Detta for att stadsbyggnadskontoret ska kunna gora en
bedémning av hur skylten passar in i stadsmiljon. Det finns i dagsléget inga tydliga
linjer om hur skyltar ska gestalta gaturummet i Luled men en grundsyn &r att stora
utrymmen i centrum inte ska anvéandas till reklam. Stadsarkitekt Henrik Sjoberg
menar att det finns skyltfonster att reklamféra sig i och en skylt/skarm innanfor ett
fonster kraver inte bygglov. De flesta bygglovsansokningar for reklamskyltar
godkanns och endast en gang har bygglov for en LED-skdarm nekats. Det var
kommunen sjélva som ville satta upp en skylt pa stadshusets tak. Motiven till varfor
skarmen skulle sitta dar ansags inte var tillrackliga for att bevilja bygglov.

Néar det ror sig om skyltar pa gatumark ar det tekniska forvaltningen som bedémer
lampligheten med tanke pa trafiksakerheten och om marken bor anvandas for
lampligare andamal. Byggnadsnamnden kan bevilja bygglov trots tekniska kontorets
nekande till skylten, vilket skedde under ar 2012 for den 24 kvm stora LED-skarmen
pa handelsomradet Storheden. Det var med tanke pd omradets storskalighet som
kommunen beviljade bygglov for skylten. Henrik Sjoberg menar att skarmar av den
storre varianten ar mer acceptabla i storskaliga miljéer &n i innerstaden dar det &r mer
smaskaligt. Luled kommun ar ocksa mer tillatande &n restriktiv vad galler vepor och
andra arrangemang for en kortare tid.

Det har forts diskussioner om att upprétta ett skyltprogram inom kommunen och en
efterfrdgan pa ett sadant policyprogram har Onskats av flera parter sd som;
fastighetsdgare, konsulter och storre reklambolag. Ett skyltprogram &r givetvis att

72



Marknaden for reklam pa fastigheter

foredra da det skulle underlatta for kommunen att vara konsekventa och réttvisa i sin
bedomning vid tillstandsgivning av skyltar. Stadsarkitekten anser dock att det
fungerar bra utan en sadan policy och de olika karaktarerna som finns i staden gor det
svart att uppratta ett och samma skyltprogram for hela staden. Man skulle da behéva
uppratta flera skyltprogram; exempelvis ett for innerstaden, ett fér Storheden och ett
for Gammelstads kyrkby.

Stadsarkitekt Henrik Sjoberg ser ingen allménnytta med att skyltar satts upp men
tycker att de bidrar till en naturlig stadsmiljo. Han tror att det ar en trend som har
kommit till Luled och som grundar sig i en god ekonomisk utveckling for staden. Att
det ar just LED-skarmar som har blivit mer populart tror han beror pa att foretag, som
vid nyetablering, har tagit med sig trenden fran storre stader i Sverige. Kommunen
kan inte stalla nagra motprestationer eller tvinga till sig ratt till samhallsinformation
pa de skarmar som sitter uppe. De kan alltsa inte villkora vilket budskap som visas pa
skarmarna. | de fall det ror sig om reklamskyltar pa kommunens mark kan de dock
avtala om att ha viss tid pa skarmen for att marknadsfora sig sjalva. Om olagenheter
uppstar pa grund av skyltar kan miljokontoret forelagga skyltagare om exempelvis
ljusstyrka och begransade visningstider. Inga klagomal har kommit in pa de skarmar
som finns i dagslaget och den nya trenden verkar uppskattatas av allméanheten.

Henrik Sjoberg menar att belysning ar ett tecken pa aktivitet och det gor staden mer
levande. Skyltar &r ett naturligt inslag i en stads utveckling och hjalper dven till att
lysa upp gaturummet. Han &r inte orolig dver att staden ska fyllas med skyltar da han
tror att marknaden skéter sig sjalv. Det finns bara ett visst utbud av annonsorer i
staden och darfor finns det inte underlag att fylla hur manga skarmar som helst. Det
finns i dagslaget ett utrymme pa en fastighet dar bygglov har beviljats for en skylt
men dar inget d&nnu har kommit upp. Han tror att det beror pa att marknaden for
reklam, speciellt i centrum, borjar bli en aning mattad. Kan man inte fa tillrackligt
med intakter pa sin skarm valjer man att inte sitta upp nagon. Han ser en mer méttad
marknad idag an for fem ar sedan och tror att marknaden ror sig at skyltar langs med
de stora végarna i storre utstrackning.™

8.3.2 Trafikkontoret

Intervju med Mikael Sundvall, Trafikkontoret, Tekniska forvaltningen Lulea kommun

Marknaden i Luled

Tekniska forvaltningen representerar Lulea kommun som markagare. De har tecknat
ett nyttoavtal med det nationella reklambolaget Clear Channel. | avtalet, som ar
skrivet pa 15 ar, far kommunen anvanda busskurer som Clear Channel &dger mot att
reklamforetaget far ha reklam inne pa vaggarna i kuren. De har dven fatt tillstand att
ha nagra fa fristdende skyltar runt om i staden pd kommunens mark. Avtalet ar
reglerat sa att Clear Channel skoter all drift och underhall av busskurerna och de

B Henrik Sjoberg, Stadsarkitekt/Bygglovshandlaggare, Stadsbyggnadskontoret, Luled

kommun, Intervju 2013-12-06
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fristdende skyltarna foretaget har aven alagt sig att sta for uppforandet och skotsel av
ett antal toaletter som finns i varje andhallplats for busschaufforerna att tillga. Totalt
handlar det om 40-50 busskurer och fristaende skyltar runt om i staden. | avtalet har
parterna ocksa kommit éverens om att Clear Channel ska ta hand om driften av upp
till 15 nya busskurer och skyltar i nyplanerade bostadsomraden, dar det finns ett
behov av det. Mikael Sundvall pa trafikkontoret berattar att Clear Channel anser att
reklammarknaden borjar bli mattad, mediabolagen pressar inte kommunen om nya
reklamplatser i Luled som de gjorde for nagra ar sedan. Det tror Mikael kan bero pa
att de storre mediabolagen som erhaller gatumobler har rikstackande reklam och inte
reklam med lokal anknytning.

Tekniska forvaltningen har aven tecknat avtal med reklamforetaget JCDecaux om ett
fatal fristaende reklampelare runt om i kommunen. Dar har hyran satts enligt en
kommunal taxa, 200 kronor per kvadratmeter och ar. Mikael menar att det inte &r
Ionsamt for kommunen och att den hyran hade kunnat vara mycket hogre. En
reklamskylt tar inte upp en yta pa mer an en kvadratmeter vilket ger reklamforetagen
en obetydlig hyra for platsen. Kommunen borde fa nagot i utbyte mot att de upplater
plats for reklampelare som egentligen inte tillfor nagot positivt till staden.

Trafikkontorets instéllning

Mikael Sundvall har jobbat i 6ver 10 ar pa trafikkontoret och han har sett en markant
forandring av kommunens instéllning till reklam nara trafikerade véagar. For 10 ar
sedan tog de fram en policy for hur kommunen bor stélla sig till reklam vid vagar. Da
hade kommunen aldrig tillatit reklam langs med véagar men tillampningen har blivit
mer generds med aren och kommunen har idag stallt sig mer positiv till det. For 6-7
ar sedan borjade kommunen slappa pa den harda synen pa reklamplatser och tillat en
digital skdarm vid Coop Arena. Enligt Mikael maste alla soka bygglov for att satta upp
en skylt. Remisser skickas da bade till trafik- och miljokontoret och om skylten skulle
utgéra en olagenhet ska bygglovet avslas. Stadshildsmassigt sa tycker Mikael
Sundvall att skdrmarna passar in i storskaliga miljder, exempelvis Storheden eller i ett
industriomrade. Tekniska forvaltningen har ingenting emot dagens LED-skarmar men
skulle vilja skapa ett storre mervérde av att slappa reklamplatser till foretag.

Trafikkontoret har knappt fatt in nagra klagomal pa de skyltar som sitter uppe i staden
idag. Det enda klagomalet kom in for nagot ar sedan nar en busschauffor klagade pa
att skylten vid Coop Arena var blandande ndr det var vita bakgrunder i annonserna.
Ingen privatperson har nagonsin klagat éver att en skylt uppfattas som stérande eller
att den utgor en oldgenhet.

Trafikkontoret har inga sérskilda krav pa utformningen av skyltar eftersom de inte har
fatt in nagra klagomal. Mikael Sundvall anser att kommunen inte heller bor lagga sig i
vilken reklam som visas pa skarmarna. Det skulle innebara for mycket tid och
resurser pa fragor som ligger utanfor deras arbetsuppgifter. De har fatt in ett klagomal
fran en hamburgerrestaurang som klagat pa att en annan hamburgerrestaurang hyr en
reklamplats aret runt pa kommunens mark rakt utanfor deras lokaler. Dar valde
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kommunen att inte lagga sig i tvisten eftersom det skulle bli for tidskravande och
skylten finns kvar dar idag.

De negativa effekter med reklamskarmar som Mikael Sundvall kan identifiera ar att
viss reklam kan vara stérande och distraherande for trafiken. Han tror inte att
kommunen kommer &ndra sin instéallning till detta pa lange. Han betonar att det skulle
bli ett stort dtagande for kommunen att ga in och peta i detaljer. Positiva effekter med
reklamskyltar uppstar nar kommunen far nagot i gengéald for den mark som de
upplater. Han &r tydlig med att poangtera att kommunen inte kan lata sig bli mutad for
att bevilja bygglov for privata fastighetsagare. Han tycker att reklam signalerar pa liv,
rorelse och att nagonting hander, dvs. en stad med tillvaxt. Det ar positivt pa det sattet
att man kan né ut med samhéllsnyttig information.**

8.4 Reklamféretag i Luled om utomhusreklam

Mediebolaget Reklam365

Reklam365 saljer reklam till en LED-skdarm i Lulea som ar placerad pa gallerian
Smedjan. Den sitter pa gallerians fasad som ligger langs en av Norrbottens mest
trafikerade gata. Det dr fastighetsdgaren som dger skylten men Reklam365 har full
forsaljningsratt pa den. Avtalet mellan fastighetsdagare och mediebolaget &r ett
forsaljningsrattsavtal med kundskydd. Det &r alltsa ett samarbetsavtal mellan
mediabolaget och fastighetsagare och mediabolaget maste salja for ett visst belopp for
att behalla sin forsaljningsratt till skarmen. Fastighetséagaren far sedan ta del av en
viss procentsats av vinsten och star for underhall av skylten. Priserna for att
annonsera pa skylten bestams i samrad mellan fastighetsagare och mediabolag och
grundar sig i antal kontakter skylten har per manad. Kundskyddet innebar att
foretagen inne i gallerian kan kopa annonsering pa skarmen till ett formanligt pris och
far fortur for att annonsera pa den.

Mikael Lindgren pa Reklam365 anser att det finns en efterfragan pa fler reklamplatser
i Lulea men sager samtidigt att det inte &r sa lattsalt som man kan tro, det séljer sig
inte sjalvt. Han konstaterar dock att en reklamskylt pa en fastighet ger mer intékter an
mycket annat inom fastighetsbranschen. Det &r rikstdckande foéretag som vill
annonsera pa skylten men det sker pa en lokal niva. Exempelvis sa kan det vara en
rikstackande kedja som har en butik i staden. For mediabolaget hade det basta varit
om de sjalva agt skarmen for att pa sa satt inte vara styrda till den forkopsratt som
foretag i gallerian har ratt till.**®

Norrbottens Media

Norrbottens media ager tre digitala skarmar med bygglov runt om i Luled varav tva
redan &r uppsatta; vid Coop Arena och Bergnésbron. Den tredje skylten har beviljats
bygglov och berdknas bli uppsatt under varen ar 2014. Foretaget ar relativt nya pa

152 Mikael Sundvall, Trafikkontoret Tekniska férvaltningen Luled kommun, Intervju 2013-12-
11
3Mikael Lindgren, Reklam365, Intervju 2013-12-05
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den digitala marknaden for utomhusreklam. De har tva digitala skarmar i Malmfalten
och ett stadsnat med totalt 12 sk&rmar innanfor skyltfonster i olika butiker. Efter att
ha satsat pa den digitala reklamen i Kiruna under ett ar har de beslutat sig att utvidga
sin verksamhet inom marknaden i Luled. | dagslaget erbjuder Norrbottens Media ett
utbud till sina kunder bestaende av flera olika reklamkanaler. Det rér sig om annonser
i de tva lokala morgontidningarna i Luled samt pa webben, tre gratis tidningar som
ges ut en gang in veckan i lanet och reklam via den lokala tv-kanalen 24Norrbotten.
De har en befintlig organisation med kunder, ett brett kontaktnat och k&nner vél till
marknaden for annonsering i lanet. Anledningen till att de just nu satsar pa digital
utomhusreklam &r for att dka rackvidden och erbjuda annonsérerna olika typer av
valmojligheter och skraddarsydda I6sningar for deras marknadsféring.

Peder Stockman, VD for Norrbottens Media, tror inte att det &r en latt marknad d& det
kraver mycket engagemang for att salja annonserna till skarmarna. Han tror ocksa det
ar svart att komma in pad marknaden om man inte redan har en etablerad kundkrets.
Efter skarmen som Norrbottens Media har testat i Malmfalten har foretaget fatt
erfarenheten att det inte ar ett sjalvspelande piano” att fa alla annonsplatser tackta.
Peder anser att det &r lattare att sélja tidningsannonser och att speciella reklamkanaler,
som digitala skdrmar utomhus och tv-kanaler, inte ar lika attraktivt for annonsérerna
forutom vid vissa speciella tillféallen.

Utifran Norrbottens Medias bedémning finns det utrymme for en eller max tva strre
skarmar till i Luleda och menar att det finns ett begransat underlag for antalet skarmar.
Norrbottens Media satsar pa att ha sina skyltar dar det ror sig mycket folk och framst
nara valtrafikerade végar.

Om Norrbottens Medias skarmar

De tre digitala skarmar som Norrbottens Media &ger idag har tillkommit pa tre olika
satt. P4 Coop Arena kopte de en befintlig digital skarm. De tog Gver avtalet med
fastighetsdgaren och bytte sedan ut den befintliga skd&rmen mot en ny och storre
skarm med battre tekniska egenskaper. De behdvde inte ansdka om ett nytt bygglov
da de bytte ut skarmen. For den skarm, som annu inte har kommit upp, pa Lulea
Energi Arena var det byggherren sjalv som tog kontakt med Norrbottens Media och
ville ha hjélp med att skota annonseringen pa skarmen. De hade redan ett bygglov
beviljat for skarmplatsen.

For den skdrm som nyligen sattes upp vid Bergnasbron var det Norrbottens Media
som sjalva hérde av sig till fastighetsdgaren. Mediabolaget sokte efter just denna
speciella plats for att satta upp en digital skarm. Det var inga problem med att fa
bygglovet beviljat och inga sérskilda restriktioner angavs i ansokan. N&r det galler
skarmarna i butiksfonstren i Kiruna sd behdvde Norrbottens Media inte soka nagot
bygglov, det kravdes endast ett godkannande fran butiksagaren.

Alla de tre avtalen &r olika utformade. De betalar inga pengar till fastighetsdgarna dar
skyltarna &r upplatna. Ersattning utgar istallet som reklamtid pd skarmen. Det &r
Norrbottens Media som i alla férhandlingar har lagt fram ett kontraktsforslag som
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I6per pa fem ar. | vissa avtal har man skrivit in klausuler om att konkurrenter inte ska
f4 annonsera pa skarmen.™*

Digital Posters

Digital poster & verksamma i norra Sverige och haller framfor allt pa med
annonsforséljning, butiks- TV reklam och grafisk produktion. De &ger i dagslaget 150
digitala skarmar utspridda i Ume&, Luled, Skellefted, Ornskéldsvik och Boden. En av
Digital Posters affarsidéer ar att ersatta tryckta affischtavlor med digitala l6sningar.

Merparten av de digitala skarmar som mediabolaget &ger ar placerade inomhus i
exempelvis gallerior eller pa flygplatser, dessa kraver inget bygglov. De har ocksa
fyra skarmar i olika stader som &r placerade pa insidan av stora skyltfonster, detta for
komma undan att anséka om bygglov. De skdrmar som finns idag och som har kravt
bygglov finns pa Storheden i Lulea och i Skelleftea. De har tillkommit genom att
mediebolaget har kontaktat fastighetsagare som erbjudit dem lamplig placering pa sin
fastighet. Det ar Digital Poster som forberett hela bygglovsansokan i bada fallen.
Avtalet mellan mediabolag och fastighetsagare &r provisionsbaserat och grundar sig i
hur mycket intakter skarmen drar in. De har ingen bestamd avtalstid pa skarmarna
utan det ar pa I6pande tid. Vad galler placering, utformning och innehall av skarmen
bestams det av mediabolaget men maste i slutaindan godkénnas av fastighetségaren.
Priset for att annonsera pa skarmen bestams efter pris per kontakt, alltsd hur manga
som passerar den aktuella platsen dar skarmen sitter.

Lars Anttila pa Digital Poster anser att det finns ett behov av fler reklamplatser men
det ar svart for mediabolag att expandera. Det kan ta mellan ett halvar och upp till ett
ar av forberedelser for att satta upp en skarm och fa det att ga runt ekonomiskt. Han
tror att marknaden har utvecklats framst genom att traditionell utomhusreklam har
blivit digital men ocksa genom den 6kning av aterforsaljningskanaler som har skett de
senaste aren.

Han har uppmarksammat en mer positiv instéllning till digital utomhusreklam hos
kommunerna da de ser en nytta med skarmarna genom att de sjalva kan marknadsféra
sig pa dessa. Daremot tror han att Trafikverket har blivit mer negativa till den digitala
utomhusreklamen.*>

154 peder Stockman, VD Norrbottens Media AB, Intervju 2013-12-12
155 |_ars Antilla, Digital Poster, Intervju 2013-12-18
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9. Priser

For att fa en uppfattning om vad det &r for priser som rader pa markanden idag och
hur de skiljer sig mellan olika stader har vi sammanstéllt en prislista. Det som har
sammanstallts ar priset for att annonsera pa digitala reklamskarmar utifran
mediabolagens egna prislistor. En kontaktkostnad har raknats fram déar information
om antalet kontakter som passerar skarmen har varit tillganglig for att lattare kunna
jamfora priserna. | sista avsnittet i kapitlet redogérs ungeférliga drift- och
underhallskostnader for en digital skarm.

Forst och framst har jamforelse i prislistorna gjorts mellan Luled och Vaxjo for att se
hur priset skiljer sig mellan tva ungefar lika stora regionstader i norra och sodra
Sverige. Priserna i dessa tva stader har sedan jamforts med nagra av priserna i
Stockholm. Detta for att fa en uppfattning om hur priserna i en regionstad skiljer sig
fran priserna i en storstad dar marknaden for digitala reklamskarmar ar stérst och
mest utvecklad.

9.1 V&xjo

Tabell 1 visar priserna for IC Medias digitala skarmar i Vax;jo."®

Vaxjo Tegnerhuset Storgatan Madrners vag

Antal kontakter/dag 14 290 6 500 20 800
Tid visad (sek) 10 av 180 10 av 180 15 av 180
Tid skarmen ar pa (h) 18 18 18
Pris per vecka (kr) 6000 4000 4000
Storlek skdrm (kvm) 17 - 15
Pris per kontakt 4,2 bre 9 Ore 2,7 6re

Tabell 1, priser i Vaxjo

1% Tommie Lagerqvist, séljare IC Media, Intervju 2013-11-11
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9.2 Luled

Tabell 2 och 3 visar priserna for de fem digitala reklamskarmar som finns i Luled.*"”

158, 159

Luled Smedjangallerian Coop Arena
Antal kontakter/dag 10 000 8 300
Tid visad (sek) 3-6.av 180 15av 180
Tid skarmen ar pa
(h) - 24
Pris per vecka (kr) 2000-3300 3500
Storlek pa skarmen 7,37 15
Pris per kontakt 2-3,3 Ore 6 Ore

Tabell 2, priser i Luled
Lulea Lulea Energi Arena | Bergnasbron Storheden
Antal kontakter/dag 34 800 12 200 13 500
Tid visad (sek) 16,5 av 180 18 av 180 18 av 180
Tid skarmen ar pa(h) 24 24 -
Pris per vecka (kr) 5000 3500 4643
Storlek pa skarmen 40 15 24
Pris per kontakt 2 ore 4 ore 5 ore

Tabell 3, priser i Lulea.

7 Mikael Lindqvist, Agare Reklam 365, Intervju 2013-12-05
158 peder Stockman, VD Norrbottens Media, Intervju 2013-12-12
159 | ars Antila, Digital Poster, Telefonintervju 2013-12-18
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9.3 Stockholm

Tabell 4 och 5 visar priserna for fyra utvalda skarmar i Stockholm. Tva av dem ligger
i centrala Stockholm och de tva andra langs valtrafikerade vagar. %6 162

Stockholm Sergels torg Globen

Antal kontakter/dag 194 000 150 000

Tid visad (sek) 22,5 av 180 9av 180

Tid skdrmen &r pa (h) 24h 16h

Pris per vecka (kr) 77 000 78 750

Storlek skarm (kvm) 17 36

Pris per kontakt 6 6re 10 Ore

Tabell 4, priser i Stockholm

Stockholm Kungsgatan/Sveavagen | Upplands Vasby

Antal kontakter/dag 140 250 109 300
Tid visad (sek) 9av 180 15 av 180
Tid skarmen &r pa (h) 19 h
Pris per vecka (kr) 98 175 22 800
Storlek skérm (kvm) 24 25
Pris per kontakt 10 ore 3 Ore

Tabell 5, priser i Stockholm
9.4 Drift och underhall

Drift och underhall &r tva poster som maste tas med i berdkning av kostnader for en
digital skarm. Aven avskrivningen av investeringen 4r en del som kan raknas med i
manatliga kostnader for skarmen. Dagens skarmar ar av battre kvalitet d4n de som
sattes upp for 10 ar sedan och pa dessa laggs det darfor inte s& mycket pengar pa
underhdll.*®® Hur mycket strém en digital skarm drar beror helt pa kvalitén och hur
manga dioder den utgdrs av. En ytterligare faktor & om reklamen som visas pa den ar
svart eller vit. Vita och ljusa bakgrunder drar mer strém &n vad svarta och mérka gor.
Siffrorna for drift och underhall &r darfor varierande fran skarm till skarm.'** Jan-Olof
Gadd bedomer att kostnaderna for drift och underhall pa en digital skarm med normal
kvalité ligger mellan 8000-10 000 kr i manaden. For en relativt ny skarm ar detta en
hdg siffra och enligt iCast ar kostnaden for drift ca 3000 kr i manaden och underhall

100 AdCityMedia, “prislista OOH-TV LED Sergels torg”, Hamtad 2014-02-18

181 vviktor Cederman, Séljchef Wallstreet Media, Mejlkontakt 2014-02-18

162 Upplands Vasby Promotion, “Visa upp ditt foretag pd digitala skyltar”, Hamtad 2014-02-
163 jan- Olof Gadd. VD Fastighetsholag, Telefonintervju 2014-01-27

164 Mats Hultemark m.fl., iCast, Intervju 2013-11-12
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ca 1000 kr i ménaden for en ny digital skarm'®. Till detta kommer
investeringskostnaden och en avskrivning som bestdams av varje skarmdgare.
Mediabolaget ICMedia har en avskrivning p& 10 &r for sina skarmar.’®® For en
nyinvestering av en digital skarm ar det troliga alltsa att drift och underhallskostnader
inte Overstiger 10 000 kr i manaden.

1% Mats Hultemark m.fl., iCast, Intervju 2013-11-12
186 Tommie Lagerqvist, séljare IC Media, Intervju 2013-11-11
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10 Analys

I denna del av arbetet analyseras resultaten fran den empiriska undersokningen utifran
teorin. Marknaden for reklam pa fastigheter diskuteras och vilka mojligheter som
finns for fastighetsagaren att tillampa detta. Aven svérigheter och begransningar med
reklam pa fastigheter kommer att tas upp samt fragor och funderingar som har
uppkommit under arbetets gang.

10.1 Utomhusreklam som effektiv marknadsforing

Vi har kunnat konstatera att utomhusreklam &r en populdr form av marknadsféring
eftersom det nar ut till manga individer pa samma gang. Det ar dock svart att
malgruppsanpassa utomhusreklamen da den nar ut till alla som kommer i kontakt med
budskapet. | teorin har vi sett att om individer nas av reklam som inte ar aktuell for
dem, kan reklamen upplevas som mer stérande. Om individen kénner en nytta av att
se budskapet, dvs. att reklamen ar anpassad efter just en malgrupp upplevs den som
mindre storande. | teorin har vi &ven sett att utomhusreklam &r mindre uppskattad &n
exempelvis reklam i tidningar och pa evenemang och det beror pa just
mélgruppsanpassningen. A andra sidan ar det lattare att malgruppsanpassa
utomhusreklam geografiskt i landet med hjadlp av lokala reklamkampanjer.
Exempelvis kan ett foretag som séljer snoslungor eller skyfflar valja att bara
marknadsfora sig pa skarmar i norra Sverige dar det finns en marknad for den
produkten.

Nar medieforetag letar efter platser att séitta upp reklam pa letar de efter bra
skyltlagen”. Med termen bra skyltldge” syftar man pa platser dar skylten syns tydligt
och dar manga manniskor ror sig. Det gor att budskapet har en hog rackvidd. Vi har
sett att det ar vanligt med utomhusreklam pa stora Gppna ytor i stadsrummet,
exempelvis ett torg eller en myllrande gata med mycket rorelse. Det ar for att sa
manga som mojligt ska se och paverkas av reklamen. En annan effektiv plats att
annonsera pa ar kring en stads mest trafikerade véagar och trafikleder. | slutandan &r
det ganska logiskt; ju fler kontakter en skyltplats har desto storre intakter kommer den
att inbringa.

Utomhusreklam kan uppfattas bade som marknadsforingsrelaterad reklam och icke
marknadsforingsrelaterad reklam. Beroende pa hur reklamen upplevs och hur
individer paverkas kategoriseras den som en av de ovan namnda. Det ar av betydelse
for foretag att skapa icke marknadsféringsrelaterad reklam eftersom den anses vara
mer uppskattad. Reklamkampanjen blir da mer effektiv eftersom fler kommer att
uppmarksamma budskapet och fa en positiv kansla for produkten. Vad galler digital
utomhusreklam finns det goda mojligheter for foretag att skapa icke
marknadsforingsrelaterad reklam. Genom att utforma reklamskarmar sa att det ger en
estetisk upplevelse kommer budskapet att uppskattas i storre utstrackning & om det
skulle uppfattas som marknadsféringsrelaterad reklam.
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For att fa in digitala skarmar pa ett naturligt och upplyftande satt i stadsrummet bor
utformningen ske i samarbete med en arkitekt. Skarmégare bor darfor lagga mycket
resurser pa utformningen av sjalva skarmen for att det ska bli en mer tilltalande
estetisk upplevelse. Ett bra exempel pa god formgivning ér det sa kallade E4-tradet
som ligger utanfor Upplands Véasby (se bild 1 i bilaga 3). Det gor att digital
utomhusreklam, och dven annan utomhusreklam, kan uppfylla tva funktioner: skapa
ett mervarde i marknadsforingen for det féretag som annonserar samt vara ett lyft for
stadsrummet.

Kreativa losningar

Som vi har sett tidigare i arbetet finns det kreativa losningar pa utomhusreklam. For
att gora utomhusreklamen mer omtyckt och minska motstandet tror vi att det kravs
nytdnkande och kreativa idéer vid skapandet av den. | en intervju med foretaget iCast
som producerar digitala skarmar framkom manga idéer pa hur den nya tekniken med
digitala skarmar kan anvéndas for att skapa en samhallsnytta med reklamen. Det rérde
sig om bland annat en konstellation av olika digitala skdrmar som en sevardhet i
staden. De ansag ocksa att digitala skarmar ar ett foredomligt sétt for exempelvis
kommuner att sprida information. Med dagens teknik &r det mojligt att géra mer
interaktiva I6sningar for att sysselsatta de som passerar skarmarna.

Morka bakgrunder

I vissa kommuner har digitala skarmar ansetts vara blandande och stérande i sin
omgivning. Att skarmen blandar beror ofta pa att reklamslingan pa skarmen har en
ljus bakgrund som i nattljus lyser upp omgivningen ganska starkt.*” Méanga
annonsorer tror att det & s3 man syns bast, Mats Hultemark pa foretaget iCast menar
tvart om, budskapet ar mest synligt med ljus text pd en mérk bakgrund.'®® Det &r inte
bara ljuset som spelar roll utan dven texten som foretagen vill férmedla. Om det ar for
mycket text i annonsslingan ar det svart for mottagaren att uppfatta budskapet.

10.2 Marknadsanalys

10.2.1 Marknaden

Av de intervjuade mediabolagen anser flertalet att det finns en marknad for
utomhusreklam pa fastigheter i Sverige. | de tva regionstaderna, Vaxjo och Lulea, ar
bolagen dock mer forsiktiga med att expandera sitt eget natverk av skarmar. De tror
att en eller max tva skarmar till skulle vara lénsamt att sétta upp. Anledningen till att
inte fler skarmar skulle I6na sig ar att den lokala marknaden inte ar sa stor i dagsléaget.
Det dr mestadels lokala kampanjer som gar ut pa skarmarna i regionstaderna och
darfor ar utbudet av annonsorer begrénsat. Med fler digitala sk&rmar, som
mediabolagen sjalva sétter upp, menar de att en forflyttning av annonsérer mellan
deras egna skdarmar kan uppstd. Mediabolagen maste darfér ha en val utvecklad
kundkrets for att kunna tcka annonsplatserna om de skulle expandera sitt utbud av
skarmar. Det & en mycket tidskrdvande bransch och forutsatter k&nnedom om den

167 Klas Modin, Bygglovshandlaggare Stockholms stad, Intervju 2013-11-29
188 Mats Hultemark m.fl, iCast, Intervju 2013-11-12
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lokala marknaden samt ett stort engagemang fran séljaren. Mediabolagen i
regionstaderna har konstaterat att annonsplatser inte séljer sig sjalvt och ar véldigt
resurs- och tidskravande.

| dagslaget finns det ett fatal mediebolag pa de regionala marknaderna som séljer
digitala annonsplatser pa utomhusskarmar. Dessa bolag har en viss, ratt sa begransad,
kundkrets som de vander sig till. Oftast handlar det om lokala annonsérer som vill
synas dar deras verksamheter finns. Om ett annat mediabolag med en storre kundkrets
skulle komma in pd marknaden &r fragan om det skulle skapa utrymme for fler
skarmar i staden? Detta forutsdtter att kundkretsen som det nyetablerade
mediabolaget har inte tangerar befintlig kundkrets. Exempelvis skulle det kunna
ténkas fungera rikstackande reklam eller nétbutiker.

Omogen marknad

Det gar att konstatera att marknaden for utomhusreklam, bade digitala och analoga, ar
omogen i regionstaderna. | Stockholm &r de flesta fastighetsdgare medvetna om
vardet i att anvanda sin fastighet som exponeringsyta for andra. De kan da ta ut ett
hogre pris fran mediabolagen. Stockholms stad har &ven mer kunskap om
reklamskyltar &n vad andra mindre kommuner har. Ett bevis pa det ar deras utforliga
skyltprogram samt vad de stéller for motprestationer nar de upplater reklamplatser pa
egen mark. | regionstaderna ser ersattningsformerna till fastighetsdgaren olika ut.
Vissa betalar en manatlig hyra medan andra ersétter fastighetsagaren i form av
upplaten tid pa skarmen. | och med kunskapsglappet mellan mediabolag och
fastighetsdgare blir det en stor skillnad i vad fastighetsédgaren kan tillgodogora sig
som ersattning. Kunskapsglappet mellan olika parter lyser ocksa igenom i andra fall.
Exempelvis att mediabolag i Luled kommun betalar en arlig avgift pa 200 kronor for
att uppfora en skylt pa kommunal mark. Detta ar ett markant underpris om man ser
till den vinst som mediabolagen kan tillgodogéra sig (i de fall dar ytterligare
ersattningar inte har avtalats om som exempelvis busskurer och toaletter).

10.3 Tillstandsgivningen

Hur kommuner resonerar vid beslut om bygglov varierar fran stad till stad. Det gar
inte att sakert sdga vad det &r som bidrar till kommunernas olika bedémningar.

| rattsfallen P 306-13och P 5114-13, som bada beror bygglov for fristdende
reklamskylt p& allmin platsmark i detaljplan, beviljar MOD bygglov. Foér att kunna
neka bygglov for en reklamskylt med motivet att den inte stimmer éverens med
detaljplanen krévs det att detaljplanen &r preciserad. Om detta inte &r fallet ska
bedémningen istallet goras om hur skylten paverkar allmanhetens nytta och
tillganglighet. | dessa fall ansags reklamskyltarna inte vara forfulande i stadsrummet,
de ansags inte heller uppta sadant véasentligt utrymme att de utgjorde en olamplighet.
D4 rattsfallen &r avgjorda i MOD utgor de prejudikat for framtida bedomningar av
liknande art. Rattsfallen visar ocksa att en fullstandig bedémning for varje enskild
skylt maste goras. Oavsett om identiska skyltar har beviljats bygglov i liknade
omraden maste den aktuella skylten provas i sin specifika omgivning. Det spelar

85



Marknaden for reklam pa fastigheter

alltsa stor roll i vilket sammanhang skylten ska sitta da det kommer ha en paverkan pa
stadsrummet. Vi kan ocksa, utifran rattsfallet P 3674-12, som avgjordes av MMD, se
att en kommuns skyltpolicy spelar stor roll i beddmningen av bygglov och bor
efterfoljas. Detta beslut kan dock inte anvdndas som prejudikat i framtida
bedémningar vad galler skyltar pa fasad da fallet inte gick upp till MOD.

10.3.1 Kommunernas stallningstagande

Som vi har sett tidigare, i intervjuerna med de olika kommunerna, skiljer sig
uppfattningen om digital utomhusreklam mycket at mellan Luled, Véxjo och
Stockholm. Endast Stockholms stad har ett utférligt skyltprogram dér digitala skarmar
regleras. De andra kommunernas stéallningstagande till utomhusreklam ar i praktiken
mer personanknutet. Tillstindsgivningen hanger pa vem/vilka det & som beviljar
bygglov och vad den/de tycker. Da vi har besokt de olika staderna for att skaffa oss en
egen uppfattning om utomhusreklamens utbredning har asikterna skiljt sig mycket at i
de olika kommunerna. | Luled var kommunen mycket positiv till digital
utomhusreklam da de ansdg att den ger liv och rorelse i staden. | Vaxjo var
kommunen mer restriktiv till digitala skarmar, en anledning skulle kunna vara att
Véxjo har annan typ av utomhusreklam i storre utstrackning an vad Lulea har. Det vill
saga fler fristaende skyltar langs med véagar i form av Euro-size tavlor och stortavlor.
Vaxjo kommun ville istéllet for digital utomhusreklam satsa pa att stadskarnan ska ha
konstnarliga inslag och tillfalliga utsmyckningar. Ett forslag fran kommunen é&r
graffitti pa fastigheter. Fragan & om det hojer fastighetsvardet och vad
fastighetsagaren har for incitament att tillita det om det inte inbringar hogre
avkastning. Kanske kan dessa ambitioner vdavas samman med reklam i olika former.
Exempelvis reklam som inbjuder till fysisk aktivitet for medborgaren eller reklam
som ger en trygg miljo i form av ljud och belysning.

Vad galler utomhusreklam i Stockholm sd var kommunen positiv men har upprattat
ett skyltprogram for att det ska kunna hallas pa en lagom niva utan att forfula
stadsbilden. | Malmo var man restriktiv till digitala skarmar och for att kunna halla
det pa en lagom niva haller de pa att utforma ett skyltprogram for just digitala
skarmar. De avslar darfor alla bygglov for digitala skarmar inne i centrum tills
riktlinjerna &r fardiga.

10.3.2 Skarmar i skyltféonstren

Under arbetets gang har vi forstatt att mediabolag och fastighetsagare anvéander
insidan av skyltfonster for att satta upp digitala skarmar. Detta for att kringga kravet
pa bygglov. En skarm i ett skyltfonster borde paverka utomhusmiljon i samma
utstrackning som en skarm uppsatt pa fasad. Enligt PBL omfattar bygglovsplikten en
fasadandring och fragan &r om det ocksa omfattar vad som sétts upp inne i byggnader.
Det blir en tolkningsfraga for kommuner att stélla sig till. I Stockholms stad har man
reglerat detta eftersom det fatt stor spridning och de kraver bygglov for digitala
skarmar i skyltfonster. Det finns idag inget lagstod for att digitala skarmar pa insidan
av skyltfonster kraver bygglov men det ar en forhallningsregel som Stockholms stad
sjalva har arbetat fram.
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Ingen av de andra undersokta kommunerna reglerar detta men ju mer marknaden
mognar desto populdrare ar det och utfallet kan bli att det kommer upp fler digitala
skarmar innanfor skyltfonster. Det ar ett mycket enkelt satt att ta sig runt de hinder
som finns for att fa tillstand att satta upp skarmar pa en fasad. Dock kan man fundera
pa vilka konsekvenser detta far for exempelvis butiker som vill utsmycka sina
skyltfonster. Nagot att ha i atanke &r om det kommer att kravas bygglov for varje
andring man vill gora i sitt skyltfonster eller om det endast galler digitala skarmar.
Oavsett vilket sa finns det inget lagstod for att reglera vad som sétts upp i skyltfonster
da plan och bygglagen endast reglerar fasadandring. En fraga som da uppkommer,
men som vi inte har undersokt vidare, ar om kommunen verkligen far stélla krav pa
bygglov for digitala skarmar innanfor skyltfonstren. Vi har i ett rattsfall sett att
kommunens riktlinjer bor foljas i och med utformningen av skyltar. Fragan &r da om
det &r direkt olagligt att satta upp en digital skarm innanfor ett skyltfonster nar kravet
endast finns i kommunens skyltprogram.

10.3.3 Motprestationer

De kommuner som har intervjuats tar avstand om att de skulle kunna stélla krav pa
motprestationer pa en fastighetsagare. Alla kommuner som har deltagit i intervjuerna
menar att de maste vara objektiva i sin beddmning av bygglovet och kan inte utnyttja
sin monopolstallning i tillstandsgivningen. Trots det har vi i ett fall sett, medvetet
eller omedvetet, att en motprestation har stallts. En frdga som da uppstar ar om detta
ar olagligt och kan kommunen bli atalade. Fragan ar om de kan anses ha brutit mot
Kommunallagen som sager att alla medlemmar ska behandlas lika.

Nér det galler reklamplatser upplatna pa kommunernas egna fastigheter blir
rattsforhallandena annorlunda. Da ar kommunen forutom tillstAndsgivare &ven
markagare. | det avtalsforhallandet kan de, pa samma satt som fastighetségare,
tillgodogora sig olika nyttor mot att reklamforetaget far anvanda deras mark.
Bygglovet for skylten maste dock beviljas pa samma grunder som alla andra bygglov
gor. Kommunen kan inte bevilja ett bygglov bara for att de far nagot i gengald.
Fragan ar da om det verkligen blir en objektiv bedomning. Avtalen med kommunen
som markdgare har sett olika ut i alla undersdkta kommuner. Vissa har kunnat
tillgodogdra sig mer medan andra knappt har fatt nagonting i gengald for att de
upplater sin mark. Fragan ar om detta beror pa att det & en omogen marknad och att
kommunerna inte har sa mycket kunskap inom omradet eller pa att kommuner inte far
bedriva vinsdrivande verksamhet enligt 2 kap 78 Kommunallagen. D& vissa
kommuner har fatt hogre ersattning i form av fler gatumobler etc. sa visar det dnda pa
att det & en omogen marknad och att kommunerna inte har tillrdcklig kunskap om
intakterna som mediabolagen far in genom sin annonsering.

10.4 Upplatelseformer

Vi har tidigare i arbetet utrett mojliga avtalsformer mellan fastighetsdgare och
skarmégare. Det vi kan konstatera &r att det inte finns en sjalvklar avtalsform mellan
dem. I marknadsundersdkningen har avtalen haft olika bendmningar som hyresavtal,
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samarbetsavtal och forséljningsrattsavtal. | de projekt som fastighetskonsulten Jan-
Olof Gadd har varit med i &r det dock vanligast att skdrmégare och fastighetsagare
bendmner avtalet som ett hyresavtal.

Skylt pa fasad

Det ér fritt fram for sk&rmégare och fastighetségare att avtal om vad de vill men vid
en tvist maste avtalstyp fastslas och det bestams utifran innehéllet. Det finns tva
mojliga avtalsformer dd det ror sig om en skarm pa fasad. Dessa ar allman
nyttjanderatt enligt 7 kap JB eller hyresrétt enligt 12 kap JB. Avtalslagen &r inte
tillampbar eftersom det ror sig om fast egendom i detta fall. Darfor maste avtalet falla
under nagon av avtalsformerna enligt Jordabalken. Men sa lange parterna ar 6verens
om avtalets innehall spelar det ingen roll vad de har bendamnt sjalva avtalet till att
vara.

En aterkommande fraga under arbetet &r vilken typ av avtal som lampar sig bast. Nar
det galler hyresavtal maste en tolkning géras om en byggnads fasad omfattas av det
JB 12:1 definierar som hus eller del av hus”. | Hovréttsfallet RH 1986:174 angaende
upplatelse av reklamskylt pa fasad ansags avtalet inte galla som ett hyresavtal.
Domstolen ansag att upplatelsen av platsen for reklamskylten &r en partiell
nyttjanderatt och regleras i 7 kap JB. Anledningen att det inte kan tolkas som ett
hyresavtal beror enligt domen pa att huset inte ar avsett for andamal att satta upp
reklamskyltar pa. Det kan darfor inte anses vara en total nyttjanderatt vilket kravs for
att det ska klassas som hyra enligt JB 12 kap.'®

Fallet avgjordes i Hovratten och beslutet kan darfor inte anvandas som prejudikat for
framtida bedomningar av hur ’del av hus” bor tolkas i 12 kap JB.

Enligt professor Ulf Jensen dr det en fri tolkning av vad som bor ingd i begreppet “del
av hus”. Han anser dock att Tingsrdtten och Svea Hovrattens skal for att fasaden i
rittsfallet RH 1986:174 inte ska anses utgora “’del av hus” &r svaga. Dérfor kan denna
bedémning inte ligga till grund for framtida tolkningar av JB 12:1.1°

Fristaende skylt

Det finns egentligen bara en avtalsform som ar lamplig for en fristdende skylt pa
marken. Rekvisiten for en sadan skylt faller under reglerna i JB 7:1 for den allmanna
nyttjanderatten, lagenhetsarrende. Det ar lagenhetsarrende nar jord upplats som
arrende for annat andamal an jordbruk och upplatelsen inte ar bostadsarrende eller
anléggningsarrende.

For en skylt som ar fristiende pa mark har Hovratten i malet T9069-07 gjort en
bedémning av lamplig upplatelseform for reklamskylt pa mark. De kom fram till att
det inte kan vara ett hyresavtal da det upplatna utrymmet inte avser hus eller del av
hus. Det ar alltsa inte samma avtal som galler for att satta upp en skylt pa marken
som pé en byggnad.'"* Réttsfallet visar att det ar viktigt att fundera pé vilket avtal som

189 Syea Hovratt RH 1986:174
70 UIf Jensen, professor Fastighetsvetenskap LTH, 2014-02-12.
71 Svea Hovratt T 9069-07
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ar mest lampligt mellan fastighetsdgare och reklambolag. Oavsett vad parterna
benamner avtalet som kan det vid en uppkommen tvist komma att klassas som ett helt
annat avtal beroende pa innehallet. Det spelar en betydande roll var pa fastigheten
reklambolaget vill satta upp en skylt och det kan da vara olika avtal som ar lampliga.
Detta rattsfall kan inte heller anvandas som prejudikat da det ar ett Hovrattsfall.

Fastighetsagaren upplater skarmen

Det finns fall dar skdrmen &gs av fastighetsagaren och da finns det tva méjliga utfall
for vilken lag som ér tillimpningsbar, beroende pa skarmens anvandning. Skarmen
skulle kunna utgora fastighetstillbehér om den &r dgnad fastigheten for stadigvarande
bruk. Da blir det ett avtal enligt Jordabalken som har beskrivits ovan. Om en skarm
visar andra budskap &n vad som &r till nytta for fastigheten kan den inte anses utgéra
fastighetstillbehor. Skarmen blir da 16s egendom och darfor blir det ett avtal enligt
Avtalslagen dé fastighetsagaren 4ger skarmen och mediebolag annonserar pa den.*

Eftersom det rader en stor osdkerhet angaende upplatelseformer ar det viktigt att
parterna skriver utforliga och tydliga avtal sa att tvister inte uppstar, parterna har stor
avtalsfrihet och kan avtala om vad som helst. UIf Jensen dementerar att det finns tre
mojliga avtalsformer for reklamskyltar pa fastighet da fastighetséagaren inte &ger
skarmen: Arrende, Hyra, Allman nyttjanderatt.'” Det ar tydligt enligt lagen att i fall
dar det ror sig om fristaende skylt pa marken ar det lagenhetsarrende som galler. Skylt
pa fasad kan tolkas som bade hyra eller allman nyttjanderéatt. Det spelar stor roll vad
avtalet klassas som med tanke pa bland annat besittningsskydd, uppségningsgrunder
och uppsagningstid.

10.5 Vardehdjande

Fastighetsagarens drivkrafter till att satta upp reklam pa sin fastighet &r att det ska
generera en hojning av fastighetsvardet. Efter intervjuer med aktorer pa marknaden
har vi sett att i de flesta fall har fastighetsdgaren inga utgifter i och med uppférandet
av reklamskdarmen. | de fall skdarmen ags av mediabolag har de stitt for hela
bygglovsansokan samt andra forberedelser infor att skarmen ska sattas upp. De star
vanligtvis ocksa for kostnader av drift och underhall av den digitala skarmen. | alla
avtalsforhallanden vi har stott pa har ersattning utgatt till fastighetsagaren, antingen i
form av hyra for platsen eller som provision fér hur mycket intdkter skdarmen
inbringar. 1 och med detta kan vi dra slutsatsen att det finns en ekonomisk vinning for
fastighetsagare att satta upp reklamskarmar pa sin fastighet.

For en fastighetsagare som inte har mycket kunskap om vad en reklamplats pa
fastigheten kan vara vard &r provisionsbaserad erséttning ett bra alternativ. Detta for
att fastighetsdgaren ska fa en sd rattvis betalning som mojligt baserat pa
mediabolagets intakter fran annonsplatserna. Nackdelen ar att fastighetsagaren inte ar
saker pa hur stor ersattning som utgar varje manad och att den kan vara

72 UIf Jensen, professor Fastighetsvetenskap LTH, 2013-11-20
13 UIf Jensen, professor Fastighetsvetenskap, LTH, 2014-02-12
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konjunkturberoende.

Att satta upp reklam pé sin fastighet och pa sa satt fa en okning i fastighetens
driftnetto ar att utnyttja dess lage och egenskaper i en storre omfattning an vad man
normalt sett gor for en fastighet. Det dr lite som att fastighetsdgaren kan plocka upp
pengar fran trottoaren” och tillgodogora sig en positiv virdepaverkande faktor. Det
gar att varderar intakterna fran reklamplatsen som en egen post i en fastighets
driftnetto med hjalp av direktavkastningsmetoden. Om vi antar att intakterna fran
skdarmen inbringar ungefar 10 000 kronor i manaden till fastighetsagaren innebér det
att fastighetens driftnetto dkar med 120 000 kronor per ar. Driftnettot ar det som
paverkar fastighetsvardet. Om vardet raknas ut med direktavkastningsmetoden, V=
DN/da, med ett direktavkastningskrav (taget fran marknaden) pa 6-7%, genererar det
ett Okat fastighetsvarde mellan 1,7 och 2, 0 miljoner kronor.

10.6 Priser

Efter ett flertal intervjuer med folk inom branschen for utomhusreklam gar det att
konstatera att laget ar a och o nar det kommer till fragan vad en attraktiv reklamplats
utomhus ar. For mediabolagen handlar det om att nd ut med sitt budskap till s& manga
personer som mojligt och till s3 manga olika malgrupper. Det &r inte ovanligt att
priset for att annonsera baseras pa antalet kontakter for just den platsen.

Manga mediabolag som arbetar med utomhusreklam anvander sig av en prislista pa
hur mycket det kostar for annonsorer att marknadsfora sig pa deras reklamplatser.
Annonsorerna kan betala en fast summa for att fa visa en reklamslinga under en
begransad period. | var marknadsundersékning har vi sett att en annonsspot kan vara
allt fran 5 till 30 sekunder lang och inga i en slinga som ar mellan 60 och 300
sekunder. Skarmarna &r vanligtvis igang under en begransad tid pa dygnet for att inte
stora omgivningen pa natten genom det starka ljus som kan férekomma pa skarmen.
De foretag som ar mer etablerade inom branschen pratar ofta om pris per kontakt nér
de forhandlar om priset pa en annonsplats. Annonsoren betalar da ett pris for varje
kontakt som ser budskapet. Ofta har skyltdgaren statistik Gver hur manga som
kommer i kontakt med skylten dagligen och ersattning grundas utifran det. Vi har i
den empiriska undersokningen sett att priset for en annonsspot kan ligga pa allt
mellan 2 till 10 dre per kontakt.

Mediabolagen erbjuder ofta skraddarsydda paket till foretag som vill annonsera pa
deras skarmar. Detta for att annonserna ska passa in i deras marknadsforingsonskemal
sa bra som majligt med var, nar och hur mycket foretaget vill annonsera. Mediabolag
som har fler dn en skdarm kan erbjuda flera skyltldgen pa en och samma annonsplats.
Detta for att tacka en stad, region eller landets invanare och na ut till en sa stor
rackvidd som mojligt eller den specifika malgrupp som foretaget soker. Foretaget
som heter Brick Digital har skapat ett natverk som bestar av flertalet av de digitala
skarmar som finns runt om i Sverige idag. Det gor det lattare for en nationell
annonsor, exempelvis IKEA eller Volvo, att na ut till fler manniskor med sin
rikskampanj. Det dr mest eftertraktat for nationella foretag att annonsera i
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storstaderna (Stockholm, Goteborg och Malmo) dar rikskampanjerna har storst
rackvidd. Dessa kampanjer ar mer vanliga pa Eurosize-tavlor, stortavlor och i
kollektivtrafiken som foretagen Clear Channel och JCDecaux har. | mindre stader ar
det vanligast att se foretag med lokal eller regional anknytning fylla annonsplatserna
pa digitala skarmar.

Prislista

Utifran prislistan tidigare i kapitel 9 kan vi konstatera att kontaktkostnaden &r dyrast i
Stockholm. En vasentlig orsak kan vara att alla inblandade akttrer & mer kunniga om
marknaden for reklam pa fastigheter. Det &r ocksa i Stockholm som marknaden ar
storst och har funnits langst och &ven det kan vara en bidragande faktor till en hogre
kontaktkostnad. Vi har genom att studera priserna i Véxjo, Lulea och Stockholm sett
att det blir dyrare kontaktkostnad ju farre kontakter som passerar annonseringsplatsen.
Mediabolaget har samma utgifter for skarmen som pa en plats dar det passerar fler
kontakter. Om priset sétts efter antal kontakter behdver de ta ut ett hdgre pris per
kontakt dér farre kontakter passerar for att skdrmen ska bli 16nsam.

Vi har observerat att priset for att annonsera pa Storgatan i Vaxjo ar nagot dyrare an
langs med trafiklederna i Vaxjo och Luled. En anledning kan vara att endast gang-och
cykeltrafik ar tillaten pa Storgatan. Pa sa satt nar budskapet troligtvis ut till fler av de
som passerar skarmen &n vad det gor pa skarmar som sitter langs med valtrafikerade
vagar. Gangare och cyklister ar formodligen mer uppmérksamma pa sin omgivning
och har darfér mer tid att ta till sig budskapet. En annan anledning till att priset ar
hogre kan vara att det ar farre kontakter som passerar.
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11 Slutsats

Har besvaras de uppstallda fragestallningarna i kapitel 1 samt de slutsatser vi har
kommit fram till under arbetets gang.

- Finns det en marknad for reklam pa fastigheter? Vilka begransningar
och méjligheter finns det for fastighetsagare att satta upp reklam?

For att det ska finnas en marknad for reklam pa fastigheter och for att den ska véxa
kravs en lonsamhet for flera olika aktorer; fastighetsdgaren, mediebolaget och
annonsoren. Fastighetsagare har incitament att upplata reklamplats pa sin fastighet om
det finns en ekonomisk vinning. Mediabolagen har en 6nskan att anvanda sig av dessa
reklamplatser ifall det finns en efterfrigan av denna typ av annonsplats hos
annonsorer. Vi kan klargora att om inte alla dessa tre parter ser en vinning i att sétta
upp reklam pa fastigheter sa finns det ingen marknad. Efter att ha studerat amnet kan
vi dra slutsatsen att det finns en marknad for digital utomhusreklam i Sverige. Det
finns en efterfragan hos annonsorer att fa synas pa speciella platser och mediebolagen
letar hela tiden efter ”bra skyltligen” som de kan erbjuda sina kunder. Hur stor
denna efterfragan ar har vi dock inte gatt in pa. Digital utomhusreklam &r en av de
nyare mediekanalerna att marknadsfora sig pa. En foljd av det ar att utomhusreklam i
dagsléget ar en omogen marknad. Det vill sdga de aktorer som finns pa marknaden
idag har olika kunskapsnivaer vad galler priser, avtal och mgjligheter att satta upp
reklam.

Under arbetet har vi sett att kommunerna har en avgorande roll i hur marknaden for
reklam pa fastigheter ser ut. Det & kommunen som beslutar om det ska vara mojligt
att satta upp reklam eller inte i och med kravet pa bygglov. De begransningar som
finns &r kravet pa bygglov och vem som bedémer detta, ocksa de regleringar som
finns i de skyltprogram som har uppréttats ar en begrasning. Vi har ocksa sett att
mojligheterna for att satta upp digitala skarmar varierar beroende pa fastighetens
geografiska lage. Detta eftersom kommunernas uppfattning och instéallning till digital
utomhusreklam skiljer sig at mycket. Vi har sett att man satter upp digitala skarmar pa
insidan av skyltfonster for att komma runt bygglovskravet. Den staden i var
undersékning som har reglerat detta dar Stockholm. Det ger fastighetsadgaren en
mojlighet att sdtta upp digitala sk&rmar utan att de behdver anséka om bygglov.

- Finns det nagon allménnytta av att tillata reklamskyltar? Kan
kommunen begara en motprestation for att ge tillstand?

N&r kommunen, som fastighetsdgare, skriver avtal med mediabolag om att annonsera
pa kommunens mark kan ersattning utga i olika former. Det ar vanligt att ersattning
utgar i form av att mediabolagen tillhandhaller kommunen med olika gatumabler
sdsom; bankar, offentliga toaletter, papperskorgar, busskurer m.m. Det innebér da en
allmannytta for kommuninvanare att fa ta del av diverse gatumobler mot att reklam
satts upp i deras omgivning. | dessa fall kan vi inte pastd att kommunen har kravt
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motprestationer fran mediabolagen utan tar ut en form av ersdttning, som alla
fastighetségare gor, mot att de upplater mark. Vi kan konstatera att olika kommuner
far olika ersattning for den upplatelse av mark de gor, ofta ar ersattningen ocksa till
marknadsmassiga underpriser. Detta ar ytterligare en faktor som visar att marknaden
ar omogen. Med mer kunskap om marknaden och dess priser hade kommunen kunnat
fa ut mer allmannytta av att reklamskyltar satts upp i form av fler gatumabler eller
hdgre ersattning i pengar.

I de fall kommunen ér tillstandsgivare for bygglov av reklamskyltar, det vill saga inte
markégare, maste de vara objektiva i sin bedémning. Det innebdr att de inte har ratt
till att stalla krav pa motprestationer, en form av erséttning, pa privata fastighetsagare
som ansdker om bygglov. Kommunen kan alltsé inte “mutas” for att bygglov ska
beviljas om de inte sjalva ar markagare.

- Vilka upplatelseformer kan ligga till grund for reklamplatsen?

Efter att ha gatt igenom de mojliga upplatelseformerna for en reklamskylt pa en
fastighet kan vi konstatera att det finns tva avtalsformer som é&r tillampningsbara. For
en skylt placerad pa marken &r lagenhetsarrende den foredragna formen. Vid
upplatelse for skylt pa fasad kan vi inte avgéra om allman nyttjanderatt eller
hyresavtal & den mest lampliga avtalsformen. Det hela beror pa hur JB 12:1 tolkas
och utfallet blir dar efter. Det ar svart for oss att géra den bedémningen och det finns
inget rattsfall som kan fungera som prejudikat i den fragan.

Baserat pa dessa slutsatser ar det rekommenderat att parterna skriver utforliga avtal
som reglerar sa mycket som mojligt. Detta for att undvika otydlighet och att
Jordabalkens regler om uppsagningstid och forlangning ska gélla.

Om avtalet klassas som en allmén nyttjanderatt kommer nyttjanderéattshavaren, i det
flesta fall mediebolaget, inte ha egen besittning till det upplatna utrymmet pa
fastigheten. Nyttjanderattshavaren har alltsd endast ratt att anvanda det aktuella
omradet for det &ndamal som avtalet upprattades for, i Gvrigt har fastighetsagaren all
ratt till omradet. Det innebar en trygghet for fastighetsagaren och &r saledes den
lampligaste avtalsformen for denne. Fastighetsdgaren kan da ocksa avtala om en
kortare uppsagningstid &n 9 manader.

- Hur kan fastighetsagaren ga tillvaga for att kunna erbjuda skyltplatser
pa sin fastighet

En fastighetsagare bor skaffa sig s& mycket kunskap som majligt om marknaden om
denne vill erbjuda skyltplatser pa sin fastighet. Med tanke pa den omogna marknad
och det stora kunskapsglapp som rader kan vi dra slutsatsen om att ju mer kunskap en
fastighetsdgare har, desto mer intékter kan de tillgodogdra sig. Vi har sett att
mediabolag har stora intakter fran sina annonsérer utifran prislistorna. Det bor darfor
vara en stor andel av vinsten som fastighetsdgaren kan tjana genom att upplata
utrymmet. Hur stor andel det &r har vi inte kunnat ta reda pa eftersom vi inte har fatt
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se nagra avtal eller vet vilka utgifter ett mediebolag har. Det beror ocksa pa att priset
pa marknaden &r skiftande beroende pa vilken stad det ror sig om.

Vi kan konstatera att ersattning i form av en avgift bor utga till fastighetsagaren
eftersom vi har sett att en reklamplats har ett hogt varde. Att bara upplata reklamtid pa
skarmen till en fastighetsagare ar ett underpris. Den mest vanliga ersattning ar anda
en fast avgift men provisionsbaserad ersattning kan vara ett alternativ for
fastighetsdgare som inte har sa mycket kunskap om marknaden.

Det &r upp till fastighetsagaren sjalv att avgéra om de vill ha reklam pa fastigheter
som en del av sin verksamhet eller inte. Fastighetsagaren kan sjalv satta upp en digital
skarm pa sin fastighet och ansoka om bygglov. Utfallet torde da bli ett avtal enligt
Avtalslagen. Om fastighetségaren inte vill lagga tid och resurser pa att satta upp en
skarm sjalva kan de lata ett mediabolag sétta upp den och lata de skota allt kring
skdarmen sa som ans6kan om bygglov samt drift och underhall. Da handlar det istéllet
om ett avtal enligt Jordabalken.

Vi har i studien sett att det kan ta lang tid att fa ett bygglov beviljat, beroende pa i
vilken kommun man anséker om bygglovet. Det bor sdkas i god tid oberoende av
vem av parterna som har ansvaret for att ansdka om bygglov.

11. 1 Forutsattningar for marknadens framtida tillvaxt

Som vi har konstaterat tidigare ar marknaden for reklam pa fastigheter mycket
omogen och det finns goda forutsattningar for att den ska utvecklas. Det enda som
egentligen kan stoppa utvecklingen av reklamskyltar pa fastigheter ar kommunerna
som inte beviljar bygglov. Vi har sett att i storre kommuner dér reklamskyltar pa
fastigheter finns i storre utstrackning ar det mer reglerat i form av uppréttade
skyltprogram. Det kan innebara bade ett hinder och en mojlighet for att marknaden
ska vaxa beroende pa hur kommunerna staller sig till det. En annan forutsattning ar
saklart att det finns en tillrackligt stor efterfragan fran annonsorer efter skyltplatser.

Fran teorin har vi sett att mangd reklam i var omgivning hela tiden 6kar och darfor
borde efterfragan fran annonsdrer inte anses ha en negativ paverkan pa tillvaxten av
marknaden. Vi har dock sett i exempel fran staden Sao Paolo i Brasilien att méangden
reklam i staden ocksa kan ga till Gverdrift och i langden helt forbjudas. Vi har i
Sverige idag langt ifran lika reklamtata stader som Sao Paolo var men det &r en viktig
faktor som bor beaktas av kommuner vid tillstandsgivningen. For att marknaden ska
vaxa utan att mota for mycket motstand fran allmanheten handlar det alltsa i grund
och botten om att vara kreativ vid utformningen av reklam. Det &r viktigt att fa in det
som ett led i samhéllsutvecklingen. Ett tecken pa en attraktiv och levande stad &r ljus
och rérelse och det kan skapas genom digital utomhusreklam om det gors pa ratt satt.

Vidare fragor och funderingar

Eftersom digital reklam pa fastigheter i Sverige ar en relativt ny marknad finns det
fortfarande en del funderingar och obesvarade fragor: Fenomenet att satta upp
reklamskyltar pa insidan av skyltfonster vacker manga fragor och det ska bli
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intressant att se hur kommunerna tar sig an detta. Det finns dven fler funderingar
kring motprestationer fran kommunerna och hur detta ska hanteras.

e Var gér gransen for vad som ska raknas som krav pa motprestationer for
kommunen?

e  Hur ska kommunen gora for att vara objektiva nér de sjélva anstker om
bygglov och vem ser till att det gar ratt till?

e Har kommuner rétt att krdva bygglov for digitala reklamskarmar i
skyltfonster da det inte finns nagot lagstod for detta?

o Innebér forbudet mot digitala skarmar i skyltfonster att butiker som vill skylta
om i sitt skyltfonster maste soka bygglov for varje gang?

o Kan kommunen, som markégare, ta samma priser som privata fastighetségare
for att hyra ut skyltplatser pa sin fastighet? Eller far de inte bedriva
vinstrelaterad verksamhet?

e Davi endast har undersokt marknaden for digital utomhusreklam inom
detaljplan kan det vara av intresse att dven undersoka marknaden for
utomhusreklam utanfor detaljplan.

e Vi har framst inriktat oss pa Véxjoé och Lulea och darfor kan det vara
intressant att undersdka och jamfdéra hur marknaden ser ut i fler stader i
Sverige.
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Institutet for media- och reklamstatistik(IMR); Stora reklamkakan 2012;
http://www.irm-media.se/reklamkakan.aspx (Hamtad 2013-11-22)

Institutet for media- och reklamstatistik; Totala reklaminvesteringar 2012; 2012;
http://www.irm-media.se/tabell_reklamstatistik2005.aspx (H&mtad 2013-11-12)

JCDecaux; Digitalt; http://www.jcdecaux.se/utomhus-2/digitalt/
(Hamtad 2013-02-18)

Karlshamn kommun; Bygglov krévs for...;
http://www.karlshamn.se/sv/Karlshamn/Bo/Bygg--bo/Bygglov/Bygglov-kravs-for/
(Hamtad 2013-12-05)

Kriiger Antonio, Miiller Jérg; Competing for your Attention: Negative Externalities
in Digital Signage Advertising;
http://ceur-ws.org/Vol-254/paper03.pdf (Hamtad 2013-12-04)

Lansstyrelsen Gavleborg; Reklamskyltar utmed véagar;
http://www.lansstyrelsen.se/gavleborg/Sv/samhallsplanering-och-
kulturmiljo/infrastruktur-och-it/Pages/reklamskyltar-utmed-vagar.aspx
(Hamtad 2013-12-13)

Malmo Stad, ”Bygglovsprocessen;
http://www.malmo.se/Medborgare/Bo--bygga/Bygga-nytt---bygga-till/Bygglov-
marklov--rivningslov/Bygglovsprocessen.html (Hdmtad 2013-12-05)

Outdoor Impact; Om outdoor impact;
http://www.outdoor-impact.se/content/about.aspx (Hamtad 2013-12-10)

SCB; Befolkningsstatistik 31 december 2012;
http://www.sch.se/sv_/Hitta-statistik/Statistik-efter-amne/Befolkning/Befolkningens-
sammansattning/Befolkningsstatistik/25788/25795/Helarsstatistik---Kommun-lan-
och-riket/Folkmangd-i-riket-lan-och-kommuner-efter-kon-och-alder-31-december-
2012/ (Hamtad 2014-01-30)

Stockholms stad; Digital utomhusreklam;
http://www.stockholm.se/TrafikStadsplanering/Gator-och-torg/Anvanda-offentlig-
plats/Digital-utomhusreklam/ (Hamtad 2013-12-04)

Storbildsbolaget, ”Eurosize/Adshel ”, http://storbildsbolaget.se/produkter-
material/produkter/eurosize/ (Hamtad: 2014-02-10)

Sveriges Annonsérer; Om 0ss;
http://www.annons.se/om-oss (Hdmtad 2013-10-28)
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Upplands Véashy Promotion; Visa upp ditt foretag pa digitala skyltar;
http://www.uvp.se/download/18.21880e7f1351deae7658000259/S%C3%A4ljblad-
E4-tr%C3%A4den+-+UVP-medlem+2012.pdf

(Hamtad 2014-02-18)

Vaxjo kommun; Stadsmiljoprogram for Véxjo Stadskérna, stadens skyltar;
http://www.vaxjo.se/upload/www.vaxjo.se/Tekniska%20f%C3%B6rvaltningen/Gator
_trafik/Stadsmilj%C3%B6program%20(17MB).pdf

(Hamtad 2013-11-20)

World Federation of Advertisers (WFA); The value of advertising — Advertising
increases value for consumers;
http://www.valueofadvertising.org/benefits-consumers.php (Hamtad 2013-12-04)

World Federation of Advertisers (WFA); The value of advertising — social marketing
for a better society; http://www.valueofadvertising.org/force-for-good.php
(Hamtad 2013-12-04)

Bilder

Bild E:4 trédet

UVP-Upplands Vasby Promotion; Boka annonsplats pa Sveriges storsta digitala trad
utefter E4 i Upplands Vasby; 2014-02-12;
http://www.uvp.se/sidor/uvp/annonserapaedtradenivasby.4.22¢1497712d8bd0ea6280
00455.html (Hamtad: 2014-02-14)

BILD Kreativ reklam

Monroe Design; Kreativ reklam med praktiskt syfte; 2013;
http://www.ettstegfore.se/wp-content/uploads/2013/08/IBM-2-funktionell-
utomhusreklam.jpg (Hamtad: 2014-01-30)

Bild Kreativ reklam

Brand Factory i sammarbete med 3M; Hyllning till férlorade utrymmen;
http://www.ettstegfore.se/hylIning-till-forlorade-utrymmen/ (Hamtad 2014-01-30)

Muntliga kallor
Aduktusson, Patrik; Agare Deltareklam. Intervju 2013-11-11

Anttila, Lars; Digital Poster. Telefonintervju 2013-12-18

Eriksson, Ola: Bygglovshandl&ggare Stadsbyggnadskontoret Vaxjo kommun. Intervju
2013-11-12

Gadd, Jan-Olof; Fastighetsutvecklare, eget bolag. Telefonintervju 2014-01-27

Hallin, Goran; Bygglovshandl&dggare Malmg stad. Telefonintervju 2013-11-26
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Hultemark, Mats. Jahr, Fredrik och Ornhem, Ann-Charlotte; medarbetare pa iCast.
Intervju 2013-11-12

Jansson, Alexander: medarbetare pa Brick Digital. Telefonintervju 2013-11-28
Lagerqvist, Tommie; séljare IC Media. Intervju 2013-11-11
Lindgren, Mikael; Agare Reklam 365. Intervju 2013-12-05

Modin, Klas; Bygglovshandlaggare Stadsbyggnadskontoret Stockholms stad. Intervju
2013-11-29

Sjoberg, Henrik; Stadsarkitekt/bygglovshandlaggare Stadsbyggnadskontoret Lulea
kommun. Intervju 2013-12-06

Stockman, Peder; VD Norrbottens media AB. Intervju 2013-12-12

Sundvall, Mikael; Sektionschef Gata&Trafik Tekniska forvaltningen Lulea kommun.
Intervju 2013-12-11

Malin Sjoéstrand, Universitetslektor Fastighetsvetenskap LTH, intervju, 2013-01-21
Gunnar Tahlin, VD Galaren i Luled AB, SAMTAL, intervju, 2013-12-03
UIf Jensen, professor Fastighetsvetenskap LTH, intervju, 2013-11-20

Mejlkontakt
Viktor Cederman, Saljchef Wallstreet Media, Mejl 2014-02-18
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Bilaga 1- Intervjufragor

En stor del av arbetet har grundat sig pa ett antal intervjuer som vi gjort med olika
aktorer pa marknaden. Fragorna har varierat beroende pa vem vi har intervjuat och
var i Sverige. Ett visst monster av samma fragor har dock legat till grund for
intervjuerna.

Kommuner

Finns det reklam pa fastigheter? Ar det i s fall p& kommunens fastigheter
eller har privata fastighetsagare fatt tillstand att satta upp reklam pa sina
fastigheter?

Hur manga bygglov har beviljats for reklamskyltar pa privata fastigheter?
Var har man gett tillstand till reklamskyltar?
Vad har man tilltit i och med tillstandet?

Hur stéller ni er till reklamskyltar i stadsrummet? Och framforallt pa privata
fastigheter?

Har ni majlighet att stalla motprestationer pa fastighetségare i och med
tillstandsgivningen?

Anser ni att de digitala skarmar ni tillatit har inneburit nagon allman
samhallsnytta?

Har ni avtal med mediebolag och vad innefattar de?
Hur mycket intékter inbringar reklamen for kommunen?

Har ni sett nagon koppling mellan viss sorts reklam och lokalisering? dvs.
finns det lampligare platser for viss sorts reklam?

Har ni nagot skyltprogram med tips och rad ifall man vill sétta upp skyltar?

Har det inkommit klagomal pa de reklamskéarmar ni har tillatit?

Mediabolag/Fastighetsagare

Finns ett behov av fler reklamplatser i denna stad? i sa fall vilken typ av
reklam?

Anser ni att det finns en marknad for digital reklam pa fastigheter?
Hur utspridd ar utomhusreklamen for er? dvs. Hur mycket utomhusreklam
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Marknaden for reklam pa fastigheter

har ni?

Har det stallts motprestationer pa er vid uppforande av reklam pa fastigheter i
stader? | sa fall vilken typ av motprestation?

Hur mycket betalar ni for utomhusreklam? Vilka lagen ar dyrast och varfor?
Vad grundar ni priserna pa? Fast pris? Kontakter? Bruttopasserande?
Hur ser avtalet ut mellan er och fastighetsagare? Vem &ger skarmen?

Under hur lang tid galler ett sadant avtal och vad har man for rattigheter att
saga upp det eller andra pa det?

Vem bestdmmer om storlek, utformning m.m. av skarmen och vem
bestimmer om vilken sorts reklam som ska visas?

Vilken typ av ersattning utgar till fastighetsagaren?

Vilken sorts reklam tror ni &r den mest attraktiva att satta upp?
Vad kollar ni efter da ni soker efter bra reklamlagen?

Sander ni mest lokala reklamkampanjer eller rikskampanjer?

Har ni markt en positiv eller negativ installning fér utomhusreklam hos
kommunerna?

Har ni sett en utveckling av digital utomhusreklam de senaste aren?

Tror ni att det ar lattare att fa bygglov for reklamskarmar idag &n for 10 ar
sedan?

Ar det mediebolag eller fastighetsagare som har tagit initiativ om att sitta upp
reklam pa fastigheten?
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Bilaga 2 - Utomhusreklamformat

Bild 1 - Euro-sizetavla/Adshel
a A\ =

“

caux
;;;;;;

JCDecaux, Utomhus, //www.jcdecaux.se/utomhus-2/ (Hamtad: 2014-02-18)

Bild 2 - Stortavla

Nya ljus., Effektiva tryck- & logistiklésningar, 2012,
http://www.nyaljus.se/produkter/utomhusreklam/vagar-gator-torg/stortavlor (Hamtad:
2014-02-08)
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Bild 3 - Vepa

N -

=l
PMG

graf & bild Bergstrands, Fasadbilder och fasadvepor i storformat

http://www.grafobild.se/sv/storformatutskrifter/banderoller-vepor/fasadbilder-och-
fasadvepor-i-storformat.html (Hadmtad: 2014-02-18)

Bild 4 - Analog trebildsvéaxlare
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Storbildsbholaget, Utomhusreklam,
http://storbildsbolaget.se/showroom/utomhusreklam/#blank (Hamtad: 2014-02-18)

Bild 5 - Stolpskylt

Euro’sign, Fristdende skylta, 20,
http://www.eurosign.se/Produkter/Frist%C3%A5ende/ (Hamtad: 2014-02-18)

107


http://storbildsbolaget.se/showroom/utomhusreklam/#blank
http://www.eurosign.se/Produkter/Frist%C3%A5ende/

Marknaden for reklam pa fastigheter

Bilaga 3- Kreativa ldsningar

Utomhusreklam kan som tidigare ndmnts upplevas som storande och forfulande i
samhallet. For att pa basta satt na ut till sina kunder kan det vara vart att satsa lite
extra pa att skapa kreativ reklam. Utomhusreklam kan fylla en samhallsnyttig
funktion om den bara &ar utformad och placerad pa ratt satt och stalle. Vi har tagit fram
nagra forslag pa kreativ utomhusreklam som forutom att fundera som marknadsforing
aven fyller en samhallsnyttig funktion eller bidrar till ett lyft av stadsrummet.

Bild 1 E:4 tradet

Yo, S
T ALDREBOE

UVP-Upplands Vasby Promotion, “Boka annonsplats pd Sveriges storsta digitala trdd utefter
E4 i Upplands Visby”, Hamtad: 2014-02-14
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Bild 2- Reklam som sittbank
De kan fylla funktioner som exempelvis vaderskydd och viloplatser vilket kan
utvecklas till sociala métesplatser.

Smart Ideas
for

Monroe Design; Kreativ reklam med praktiskt syfte; 2013; http://monroedesign.se/tag/ibm/ ,
Hamtad: 2014-01-30).

109



Marknaden for reklam pa fastigheter

Bild 3- Reklam som véaderskydd

smart Ideas

(0§

Monroe Design; Kreativ reklam med praktiskt syfte; 2013; http://monroedesign.se/tag/ibm/ ,
Hémtad: 2014-01-30).
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Bild 4- Reklam som en ramp

et e LA PRIt X 1 I i e
Monroe Design; Kreativ reklam med praktiskt syfte; 2013; http://monroedesign.se/tag/ibm/ ,
Hamtad: 2014-01-30)
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Marknaden for reklam pa fastigheter

Bild 5 — Nyttjande av forlorade utrymmen
Det finns ocksa reklam som direkt kan paverka hur stadsrummet upplevs. Detta visar
hur man kan forskona oattraktiva och forfallna byggnader i stader.

Brand Fctry; Hyllning till forlorade utrymmen; http://www.ettstegfore.se/hylining-till-
forlorade-utrymmen/ (Hamtad: 2014-01-30)
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