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Sweco har pa uppdrag av Trafikkontoret, Stockholm stad, genomfort en utvardering av digitala
reklamvitriners effekt pa stadsmiljon. De konsulter som genomfért uppdraget ar Petra
Backman och Sanaz Charbaf. Rapporten lAmnas till Trafikkontoret i december 2017.

1.1 Uppdraget

Bakgrunden till utvarderingen &r att Trafikkontoret 2011 fick i uppdrag av Trafik- och
renhallningsnamnden att utreda utomhusreklam pa offentlig plats, dar namnden ar 2012
godkande ett forsok med digitala reklamvitriner pa offentlig plats som ett resultat av
utredningen. | februari 2016 beslutade trafiknamnden att tillata digital reklam under vissa
forutsattningar (se Utvarderingskriterier nedan). Namnden onskade &aven att de digitala
vitrinernas effekt p& stadsmiljon skulle utvarderas och aterrapporteras till namnden. Forsoket
har utretts med fokus pa trafiksékerhet (WSP) och &ven genom en attitydundersokning genom
muntlig enkatstudie bland méanniskor pa utvalda platser i stadsmiljon (Ipsos). Som vidare led
har Sweco fatt uppdraget fran Trafikkontoret att gora en utredning for djupare félja upp de
digitala reklamvitrinernas effekt pa stadsmiljon.

1.2 Metod och materialinsamling

Uppfoliningen har en kvantitativ del som har genomfdrts som en kartlaggning av de digitala
reklamvitrinernas andel av det totala utbudet och geografiska férdelning dver staden, samt en
kvalitativ del som har genomforts genom tva gaturer/fokusgrupper med medborgare samt
experter inom stadsutformning och stadsplanering.

For att pa basta satt komplettera de tidigare genomférda utredningarna har Sweco valt att
anvanda en metod som ger férutsattningar for en bred definition av begreppet effekter, samt
oppnar upp for en bredare diskussion kring stadsmiljo ur ett medborgarperspektiv, men ocksa
ur ett professionellt perspektiv dar verksamma arkitekter, konstvetare och samhéllsplanerare
involverats i arbetet. Arbetet har genomforts i féljande steg:
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1.2.1 KARTLAGGNING OCH ANALYS AV FORDELNING
Sweco har kartlagt och visualiserat den geografiska fordelningen av reklamvitriner over
stadsdelar utifran koordinater som tillhandahallits fran Stockholms stads leverantorer av digital
reklam; JCDeceaux, Clear Channel och Global Agencies. Andelen digitala reklamvitriner per
leverantor har ocksa undersokts med hjalp av leverantorernas egna data.

1.2.2 GATURER (FOKUSGRUPPER) MED MEDBORGARE OCH
EXPERTER

Metoden att leda fokusgrupper i form av gaturer har anvants for att fokusera pé ett individ- och
anvandarperspektiv i det offentliga rummet. Exempel p& hur manniskor beskriver och uppfattar
de stadsmiljéer som studeras ger medborgares perspektiv pa staden och reklamvitrinernas
funktion och paverkan pa det offentliga rummet. Sweco har genomfort tvd separata
fokusgrupper, dar en utgick fran medborgarperspektivet och den andra fran experters
perspektiv.

1.3 Utvarderingsfragor

En utvardering innebar alltid en form av bedomning av en foreteelse i relation till uppsatta mal
eller kvalitetskriterier. | utvarderingen av digitala reklamvitriner tar Sweco hansyn till féljande:

e Trafik- och renhallningsnamnden har beslutat att den digitala reklamen &r tillaten
under vissa forutsattningar, namligen att maximalt 20% av reklamvitrinerna ar digitala,
samt att dessa ska fordelas jamt 6ver staden. Utvarderingen besvarar huruvida dessa
krav efterlevs.

e Nagra specifika kvalitativa mal eller forvantade effekter har inte formulerats infor
inforandet av digital reklam. Stockholm stad har déremot flera formulerade visioner
och mal for hur en god stadsmiljé ska vara och upplevas. | Stockholms vision 2040
beskrivs till exempel att Stockholm ska vara “en trygg och saker stad”, "en stad som
ar tillganglig for alla” och “en ren och vacker storstadsmiljé”. | Stockholms stads
gangplan formuleras ambitionen att invanarna i Stockholm ska Kunna, Vilja, Veta och
Vaga nar det galler att ga i staden. Utvarderingen har anvant dessa visioner som
utgangspunkt i formulering av de fragor som stélldes till deltagarna i fokusgrupperna.
Fragorna utformades ocksa sa att social hallbarhet togs i beaktning, framst genom
fragor om trygghet, tillganglighet och reklaminnehall. Utvarderingen belyser pa sa vis
i vilken utstrackning den digitala reklamen bidrar till stadens visioner, samt om den i

nagot vasentligt avseende strider mot Gvergripande visioner.

e Utgangspunkten for utvarderingen ar att se vilka effekter den digitala reklamen har
jamfort med den analoga. Ett alternativt scenario helt utan reklam ar inte aktuellt.
Asikter och synpunkter i det empiriska underlaget som pekat mot en reklamfri stad har
darfor inte tagits i beaktning i utvarderingens slutsatser och rekommendationer.

e Beddmning av trafiksakerhet har helt uteslutits, da det ar val utrett sedan tidigare
(rapport frdn WSP).
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| februari 2016 beslutade Trafik- och renhallningsnamnden att tilldta digital reklam under
forutsattning att reklamytan till storleken & maximalt 2,1 kvadratmeter samt att maximalt 20
procent av respektive reklamaktors bestand konverteras till digitala vitriner och att de fordelas
jamt éver staden. Swecos uppdrag har varit att kartlagga férdelningen av digitala vitriner i
Stockholm stadsdelar samt foljia upp om kraven p& andel digital reklam folits av
reklamaktorerna. | tabellerna presenteras data kring aktérernas digitala och analoga vitriner i
staden och innerstaden och i kartorna nedan uppvisas den geografiska férdelningen over
staden och innerstaden.

Tabell 1. Andel digitala vitriner i Stockholms stad

Aktor Digitala Analoga Totalt Andel av egna | Andel av samtliga
vitriner i staden digitala (alla bolag)
som ar digitala

Tabell 1 pavisar att Clear Channel 4ger 6ver halften av alla digitala reklamvitriner i staden och
att totalt 12 procent av deras egna bestand ar digitala vitriner. JCDecaux ager cirka 37 procent
av alla digitala reklamvitriner i staden. Dar utgors nastan 10 procent av deras totala bestand
av digitala vitriner. Global Agencies ar en relativt liten aktor i jamforelse med Clear Channel
och JCDecaux, dar de ager atta procent av stadens digitala reklamvitriner. Daremot bestar
drygt 23 procent av deras totala bestand av digitala vitriner, vilket innebér att Global Agencies
ligger nagot over trafiknamndens beslut om maximalt 20 procent digitala reklamvitriner.

Tabell 2. Fordelning i Stockholms stad
Antal Antal Andel Antal Antal Andel

Digitala Analoga Digitala Digitala Analoga Digitala
Innerstaden Innerstaden Innerstaden Ytterstaden Ytterstaden Ytterstaden

20 stycken analoga vitriner frAdn Clear Channel saknar koordinater och kan darmed ej
platsbestammas. Dessa ingar i tabell 1 som visar fordelningen for hela staden, men ej i tabell
2 som visar férdelningen for ytter- och innerstad.
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Clear Channel och Global Agencies har placerat alla sina digitala reklamvitriner i innerstaden.
Global Agencies har dock varken digitala eller analoga vitriner i ytterstaden. JCDecaux ar
ensam aktor med digitala reklamvitriner &ven utanfor innerstaden, med 6 av totalt 26 digitala
vitriner placerade i Rinkeby-Kista, Bromma, Skarholmen, Hagersten-Liljeholmen, Farsta samt
Enskede-Arsta-Vantor. Placeringen av digitala reklamvitriner hos samtliga aktérer, framst
Clear Channel och Global Agencies, ar darmed koncentrerad till Stockholms innerstad.

Rinkeby-Kista:

A per bolag
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Figur 2. Kartlaggning av digitala vitriner i Stockholms innerstad

Digitala vitriner i Stockholms innerstad
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Fokusgrupperna genomfordes som gaturer pd en promenadstracka mellan Hotorget och
Kungsholmstorg. En av grupperna bestod av medborgare som rekryterats utan krav pa
forforstaelse kring reklam eller stadsmiljo men med en ambition att nd spridning i alder,
sysselsattning och konsidentitet®. Medborgargruppen bestod av atta personer och gaturen
genomfordes pé kvallstid, efter morkrets inbrott (vilket kan ha betydelse for upplevelsen av de
belysta reklamvitrinerna). En fokusgrupp bestod av personer som arbetar med stadsmiljoer i
sin profession och har en vana av att tdnka kritiskt kring utformning och planering.
Expertgruppen bestod av fem personer med spridning i profession och antal &r inom yrket, dar
deltagarna kompletterade varandras erfarenheter och perspektiv. Denna gatur genomfordes
dagtid, vid soligt vader.

Medborgarfokusgrupp kl. 17.00 - 19.30 den 30 oktober 2017

Expertfokusgrupp kl. 13.00 - 15.30 den 3 november 2017

Yrkestitel Erfarenhet (ar)

Gaturen hade fem i férvag planerade stopp, dar gruppen samlades kring en reklamvitrin och
diskuterade samt antecknade reflektioner kring ett antal fragor. Frageguiden finns i sin helhet
i Bilaga 1. De fem vitrinerna var utvalda for att representera bade digitala och analoga varianter
av vitriner, samt placeringar i olika typer av omgivande miljoer. Samma fragor stélldes till bade
medborgare och experter. Fragorna var formulerade for att ticka in mer specifika frdgor om
reklamvitrinernas utseende och placering, men ocksa lyfta frAgor om social hallbarhet —
trygghet, tillganglighet och uppfattningar om reklaminnehall, sd val som fragor kring
rérelsemonster, bilden av Stockholm och upplevelsen av Stockholm som en modern storstad.
Tillsammans ger frdgorna ett underlag pd bade oversiktlig nivd av deltagarnas bild av
Stockholm som stad, men dven underlag om personliga erfarenheter och asikter om trygghet,
tillganglighet och uppfattningar om reklamvitriner.

Nedan fdljer en redogorelse av fokusgruppernas reflektioner och kommentarer kring de fem
olika platserna. | figur 3 nedanfor har vi &ven visualiserat gaturen dar varje svart prick markerar
en stopp som ingatt i gaturen for studien.

1 | medborgargruppen blev kénsfordelningen nagot skev efter att en kvinnlig deltagare med kort varsel lamnade
aterbud och en manlig deltagare tog med en manlig van.
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3.1 Plats 1: Kungsgatan 42

Plats 1 innefattar en digital reklamvitrin p4 Kungsgatan.
Vitrinen &r placerad i en urban miljo med mycket ljus,
kommersiell verksamhet, liv, rérelse, manniskor och trafik.

3.1.1 MEDBORGARFOKUSGRUPP
Medborgarfokusgruppen beskrev den digitala
reklamvitrinen till utseendet som stilren. Vissa deltagare
tyckte att dess ljus bidrar till en trygghetskénsla medan
andra tvartom tyckte att ljuset skapar stress, da vitrinen drar
till sig mer uppmarksamhet &n en analog vitrin.

"Den analoga med en bild och icke-ljus skarm
hade inte varit lika ibgonfallande”

Vidare ansdg vissa deltagare att den digitala vitrinen
passade in bra i den urbana miljon och bidrog till en

V%-m Bibliotek

Om svaren

finnssa
finns de pa
biblioteken

storstadskansla, samtidigt som andra deltagare ansag att vitrinen forfular exempelvis

Konserthuset och bidrar negativt till stadens estetiska utformning.

3.1.2 EXPERTFOKUSGRUPP

Expertfokusgruppen beskrev den digitala vitrinen som patrangande, samtidigt som den
skymmer siktlinjer, paverkar tillgangligheten negativt och tar upp mycket plats. De ansag aven

att vitrinen begransar socialt umgénge och att fotgangare inte kan korsa vagen fritt.

"Fordel med digital ar att ljuset uppfyller en funktion, trygghetsfaktor”

DIGITALA REKLAMVITRINER | STOCKHOLM - SWECO



Vidare diskuterade experterna hur reklam ersatt byggnaderna som en del av staden, dar det
uppfattas som att kontroll saknas rent estetiskt. Ur ett trygghetsperspektiv var fordelen med en
digital reklamvitrin att ljuset uppfyller en funktion, daremot ifrdgasattes det om en
kommersialiserad kénsla verkligen ar det staden vill strava efter?

3.2 Plats 2: Drottninggatan 63

Plats 2 ar en digital vitrin placerat pa Drottninggatan,
cirka 150 meter fran plats 1. Vitrinen ar, till skillnad
frén plats 1, placerad parallellt med Drottninggatan,
daremot ar miljon lika urban med liv, rérelse och
manniskor som plats 1.

KICKS

Yoot by it

3.2.1 MEDBORGARFOKUSGRUPP
Jamfort med plats 1 var fler deltagare positiva till
denna digitala reklamvitrin, da den inte paverkar
passerande manniskor lika mycket samtidigt som den
passade ihop med byggnadernas fasader battre.
Omraden med reklam och shopping ansags passa
digitala reklamvitriner battre, dar en analog vitrin inte
hade markts av lika mycket.

"En analog reklam hade varit osynlig har.”

Deltagarna ansag aven att den digitala vitrinen bidrog
till kénslan av Stockholm som en modern storstad,
och majoriteten ansag att vitrinen bidrar till stadens estetiska utformning samt kanslan av en
levande stadsmiljo.

) 3.2.2 EXPERTFOKUSGRUPP

Aven expertfokusgruppen ansag att vitrinen passar battre in i omgivningen an forsta platsen.
Vitrinen uppfattades inte som lika stor och hog som vitrinen pa plats 1, eftersom den ses som
en forgrund till de héga och néarliggande husfasaderna, vilket ger ett annat perspektiv.

3.3 Plats 3: Kungsgatan 72

Plats 3 innefattar en analog reklam langre ned pa
Kungsgatan mot Kungsbron. Denna miljé ar inte lika
livlig och full av fotgangare, da omradet framst bestar av
restauranger och kontorslokaler.

3.3.1 MEDBORGARFOKUSGRUPP
Fokusgruppen med medborgarna ansag att vitrinen var

enklare att missa da den inte innehaller rorligt material,
i och med detta ansag vissa att det kandes trakigare
med en analog vitrin, da det var mindre livligt och
kandes mindre estetiskt tillfredsstallande. Vidare ansag
majoriteten att vitrinen ej bidrog till en kénsla av
modernitet i samma utstrdckning som en digital. Andra
tyckte att en digital vitrin hade bidragit till en stressande
och storig miljo pa ett gdngstrak.

’Kanns trakigare med analog reklam &n
digital, mer som bara ‘reklam’ 4n nagot som
bidrar till stadsmiljén”
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Vidare ansags vitrinens hdga ben 6ka upplevelse av hojd och storlek, men ger samtidigt
genomsiktlighet.

3.3.2 EXPERTFOKUSGRUPP
Expertfokusgruppen beskrev mobeln som nattare jamfort med vitrinen pa plats 1 och 2, da
hojden gor det mojligt att se langre igenom och bortom vitrinen.

"Stockholm stad borde védrna om stadens varumérke, som borde vara de vackra byggnaderna i
innerstaden.”

Respondenterna ansdg aven att reklam skapar en identitet 6ver gaturummet, dar innehallet i
vitrinerna skulle kunna styras for att skapa en viss identitet pa en plats.

3.4 Plats 4: Fleminggatan 4
Pa plats 4 finns en analog vitrin placerad pa
Fleminggatan, utanfor Tekniska kontoret. Har ar miljon
mindre urban, pa det vis att den ar mindre livlig och
omradet bestar till stor del av bostadshus och
kontorsbyggnader. For fotgangare kan platsen upplevas
som en passage, utan tydliga allmanna malpunkter.

3.4.1 MEDBORGARFOKUSGRUPP
Medborgarna i fokusgruppen ansag att vitrinens design
var snyggare och nattare jamfért med tidigare vitriner,
samtidigt som den kandes luftigare. De var aven positiva
till att den var lagre.

Bra med analog snarare &n digital da det ar en lugn
omgivning.”

Deltagarna var oense om huruvida vitrinen bidrog positivt
till stadens estetiska utformning samt kanslan av att
Stockholm ar en modern storstad. En deltagare sa att en digital vitrin hade 6kat kanslan av
trygghet, samtidigt som en annan deltagare tyckte det kdndes mysigare och lugnare med en
analog vitrin.

3.4.2 EXPERTFOKUSGRUPP
Experterna tyckte att mébeln passade in battre i rummet i jamférelse med en digital vitrin,

samtidigt som den syntes tydligt fran langt hall.

3.5 Plats 5 och 6: Kungsholmstorg

Vid de sista stoppen jamfordes tva reklamvitriner, en analog och en digital, bada pa
Kungsholmstorg. Omradet ar ett lugnare kvarter, med torghandel, matbutiker och mindre
kommersiella butiker. Har ror sig framst personer som arbetar eller bor i omradet.

3.5.1 MEDBORGARFOKUSGRUPP
Vissa deltagare ur medborgarfokusgruppen ansag den digitala passa battre i city, och inte i ett
lugnt bostadsomrade, samtidigt som andra tyckte de passade in bra i omradet da den stod fritt
placerad. Andra menade att digitala vitriner inte passar i lugna miljder, da den fangar
forbipasserandes uppmarksamheten pa ett besvarligt vis.

"Stark belysning &r inte alltid positivt ur en trygghetsaspekt da det kan bli bldndande och skapa
skuggor, nér svagare belysning sprider sig béattre”
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Den digitala vitrinens ljus upplevdes av manga som sa starkt, i kontrast till den inte sa upplysta
omgivningen, att det riskerade att blanda férbipasserande samt att den potentiellt kunde stéra
de boende. Vitrinen visade enbart kommersiell reklam, utan att vaxla med samhallsinformation
fran staden.

: KA Tl DR
“abioweent

T &

oIy

3.5.2 EXPERTFOKUSGRUPP
Expertfokusgruppen var évervagande kritisk géllande den digitala reklamvitrinen. Jamfért med
den analoga vitrinen nagra meter bort, har den digitala ett annat ljus och ar dominant i den
man att den tar all uppmarksamhet sa den analoga férsvinner.

"Den digitala & dominant och far ensam uppmarksamhet, fast den analoga star nara intill.”
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Kartlaggningen av de digitala reklamvitrinernas fordelning i kombination med underlaget frén
fokusgrupperna ger inspel till en diskussion om vilken paverkan de digitala reklamvitrinerna
har p& stadsmiljon. En viktig forutséattning ar att diskussionen inte i forsta hand évervager
ett alternativt scenario helt utan reklam, utan att reflektionerna gors utifran jamforelser
mellan digitala och analoga reklamvitriner, samt utifran uppfattningar om skillnader mellan
rorliga och stilla bilder.

4.1 Reklamvitrinernas fysiska paverkan pa
stadsrummet

4.1.1 MOBLERNAS UTFORMNING OCH PLACERING

Bada fokusgrupperna reflekterade mycket kring vitrinernas placering, storlek och utformning i
relation till den plats dar de var placerade. Aterkopplingen var sdval positiv som negativ. De
digitala reklamvitrinerna har generellt en stdrre storlek, bade bredd- och héjdmaéssigt 4n
de traditionella analoga reklamvitrinerna. Darfor har reflektioner kring utformning och placering
betydelse for ett alternativt framtida scenario dar fler digitala reklamvitriner tillats. De exempel
som nedan lyfts fram som positiva kan ge lardomar om hur de stora digitala reklamvitrinerna
placeras for att inte paverka stadsmiljon negativt.

Den néatta analoga vitrinen p& Fleminggatan upplevdes exempelvis som positiv d& den dels
var indragen i gaturummet och dels hade genomsikt, tack vare en mobel pa ben. P& sa vis
blockerar den ej siktlinjen for fotgangare, samtidigt som dessa ger utrymme pé trottoaren.

4.1.2 ORIENTERBARHET
Expertfokusgruppen reflekterade mycket 6ver hur reklamvitrinerna paverkade hela
uppfattningen och relationen till stadsrummet, alltsd hela gatan med omkringliggande
byggnader och fasade samt dven det som kan uppfattas langre bort (tvargator, landmarken,
utsikt). Den digitala reklamen har storre paverkan i detta avseende &n den analoga reklamen,
da starkare ljus och rorliga bilder i storre utstrackning drar till sig manniskors blickar.

4.2 Reklamvitrinernas bidrag till upplevelsen av
en modern och urban stadsmilj6

Medborgarfokusgruppens asikter gallande reklamvitriner och dess bidrag till upplevelsen av
Stockholm som en modern och urban stadsmiljo var relativt likartade. Bade medborgare och
experter tyckte att reklam utgor ett naturligt och levande inslag i stadsmiljén, men att den
analoga har béttre forutsattningar att smalta in och bli en del av stadens kuliss.
Fokusgrupperna ansag darfor att digitala vitriner passar béattre in i stadsrum som redan ar
digitala och kommersiella, dér de blir en del av omgivningen och uppfattas som mer positivt
bidragande till kanslan av Stockholm som en modern och urban stad. | miljcer som bestar av
kontorsbyggnader och bostadsomraden passar analoga vitriner in battre, da reklamen inte
behover konkurrera lika mycket med annan reklam som i shoppingstrdk och andra
kommersiella omraden.

Vidare ansdg vissa att digitala vitriner och dess rorliga och ljusstarka innehall bidrar till
okad stressniva, dar den digitala vitrinen pa Drottninggatan pavisades som ett positivt
exempel da vitrinens innehall inte var lika uppenbart och patvingat — och darmed inte lika
stressande for medborgarna. Vidare menade expertfokusgruppen att det ar det viktigt for
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Stockholm stad att fraga sig vad de vill uppna med att digitalisera vitrinerna. Utifrdn Stockholm
stads gangplan? och dess fyra nyckelord for malbilden ska manniskor exempelvis Kunna, Vilja,
Veta och Vaga g i staden. D& reklamvitrinerna ar en del av de gaendes fysiska stadsmiljo ar
det av stor vikt att vitrinerna planeras och placeras utifran hela stadsmiljons malbild.

4.3 Reklamvitrinernas bidrag till upplevelsen av
en trygg och inkluderande stadsmiljo for alla

Utifran ett trygghetsperspektiv fanns det &ven har vissa motsattningar kring vitrinernas funktion
i stadsmiljon. Bade medborgar- och expertfokusgruppen upplevde att de digitala
reklamvitrinernas ljus bidrog till en kansla av trygghet i staden, men i de fall vitrinerna
saknade genomsléapp vid benen minskade upplevelsen av ljus och sags istallet som en mork
och klumpig vagg. Vitriner med héga ben var pa sa vis att foredra3. Ljusstyrkan uppfattades
dock mycket olika i ljusa och mérka miljoer och vid olika tidpunkter pa dygnet. Den digitala
vitrinen pa Kungsholmstorg, som ar placerad i en mindre kommersiell miljo, blev kritiserad av
medborgargruppen for att ljuset upplevds som blandande och bidrog till att miljon bakom och
runt vitrinen uppfattades som morkt och skuggigt, vilket snarare minskade an ékade trygghet.
Detta var ocksa ett argument for att digitala vitriner med starkt ljus kan passa béattre in i
urbana miljéer med digitala inslag och starka ljuskéllor, och analoga vitriner lampar sig
battre i bostadsomraden.

Utifran ytterligare ett perspektiv pa social hallbarhet menar en respondent fran
medborgarfokusgruppen att fokus pa reklam innebar att fokus tas fran annat hall, dar en mdjlig
konsekvens ar minskad uppmarksamhet p& omgivning och medborgare i néd samt en 6kad
risk for fickstolder och olyckor. Vidare lyfter fokusgrupperna att den rorliga reklamen drar
manniskors blickar till sig och att manniskor tenderar att titta mer pa den an pa
stadsmiljoernas andra kvaliteter sdsom vackra fasader eller pd manniskor som méter en pa
gatan. Just dgonkontakt med andra manniskor ar ndgot som den danska arkitekten Jan Gehl
har lyft som en nyckelfaktor i utveckling av manskligt anpassade stadsmiljéert. Hans
resonemang bygger bland annat p& att gator och byggnader ska utformas sé att de manniskor
som ror sig dar ska kunna fa 6gonkontakt med varandra, vilket gor att platsen kanns trygg och
Overblickbar — det innebar exempelvis att inte gora alltfor breda och langstrackta gator. Platser
som har stérre dimensioner blir opersonliga och svara att relatera till. Kanske skulle det i linje
med detta resonemang ocksa kunna innebéra en risk for den upplevda stadskvaliteten att ha
for manga rorliga inslag som drar manniskors blickar &t andra hall och minskar den
mellanménskliga kontakten?

4.4 Betydelsen av reklamvitrinernas innehall
och budskap

Under slutdiskussionerna av gaturerna diskuterades den samhallsinformation som Stockholm
stad visar i reklamvitrinerna. Endast ett fatal av deltagarna i bagge grupper hade reflekterat
Over att Stockholm stad anvander reklamvitrinerna for att sprida information. Varken experter
eller medborgare ansag att reklamvitriner skulle vara en sjalvklar eller serids kalla for
stadsinformation. "Det ar inte dar jag letar efter information. De flesta utgar nog fran att det
ar ett kommersiellt budskap” menade en av deltagarna. Vidare ar inte den digitala
stadsinformationen tillganglig for allmanheten da alla inte rér sig i innerstaden, vilket

2 www.stockholm.se/PageFiles/1417082/Gangplan.pdf
3 Som Trafikkontoret sjalva papekade kan &ven vitriner med alltfér hoga ben vara negativa for personer med nedsatt

syn som orienterar sig med hjélp av kapp och d& ej kan urskilja vitrinen som ett hinder pa gatan.

4 Detta resonemang aterfinns exempelvis i Gehl (1971), Life between buildnings, samt i flera senare publikationer av
samma forfattare.
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kartlaggningen visade gallande den urbana placeringen av de digitala reklamvitrinerna.
Expertfokusgruppen identifierade en mdijlighet fér utveckling, genom att koppla och anpassa
innehallet i bdde samhallsinformation och kommersiell reklam till en viss plats, och p& sé vis
bidra till att starka konsument- och medborgarperspektivet.

Ingen av deltagarna hade nagon asikt om huruvida reklamen eller bilderna véxlade for snabbt
eller langsamt. Detta verkade ha mindre betydelse for hur reklamen uppfattades.

4.5 Digital reklam i hela staden?

Kartlaggningen som baseras pa leverantérernas koordinater visar att fordelningen av digital
reklam inte ar jamn 6ver hela staden, utan ar koncentrerad till city. Detta ligger inte i linje
med Stockholms stads initiala avsikt om en jamn férdelning och innebéar bland annat att
stadens egen information inte sprids i samma utstrackning i bostads- och ytteromraden. Detta
ar daremot ingenting som anses vara ett problem av fokusgrupperna. Bada fokusgrupperna
var dverens om att digital reklam passar bast in och har storst positiv effekt i miljoer som i
ovrigt har mycket rorliga inslag i form av ljus, skyltfonster, kommersiell verksamhet och
trafikfloden.

DIGITALA REKLAMVITRINER | STOCKHOLM - SWECO 15



Med utgangspunkt i kartldggningen, den kvalitativa empirin och analysen av dessa underlag,
sammanfattas utvarderingen i féljande slutsatser

16

Andelen digitala reklamvitriner ar Overlag i linje med de krav som stélls pa
reklamleverantérerna, med undantag for en leverantér som 6verskrider andelen
tillatna vitriner marginellt.

Fordelningen 6ver staden &r ojamn da en Gvervagande majoritet av den digitala
reklamen placeras i innerstaden och endast ett fatal digitala vitriner finns i évriga
stadsdelar. Uppfattningen fran medborgare och experter ar dock att den digitala
reklamen har storre positiv paverkan i urbana och kommersiella miljder och mer
negativ paverkan i mindre urbana miljGer.

De digitala reklamvitrinerna tenderar att vara stérre och ha bredare ramar an de
analoga. Storleken pa reklamvitrinerna har en negativ inverkan pa stadsmiljon da de
blockerar och bryter av siktlinjer och forsémrar orienterbarheten for fotgéngare. Skulle
fler reklamvitriner bytas ut till digitala, storre vitriner rekommenderas en mer
genomtankt placering av dessa for att inte dominera gaturummet, skymma fasader
eller stora de planerade och uttankta proportioner som finns mellan gator, trottoarer
och byggnader i stadsrummet som helhet.

Reklam oOverlag anses vara en del av en levande gatumiljé, men den digitala
reklamens starka ljus och rorliga bilder gor att den uppfattas annorlunda an den
analoga. Den digitala reklamen staller krav pa att matchas med liknande belysning
och rorelse runtomkring for att inte upplevas som ett negativt och udda inslag som stor
stadsmiljons enhetlighet och karaktar. Enligt utvarderingens underlag &r det bra att det
finns en begransning for andelen digital, rorlig reklam och att den rérliga reklamen
koncentreras till kommersiella miljéer.

Reklamvitrinernas roll som formedlare av stadens samhéllsinformation tycks otydlig
eftersom kanalens trovardighet ifrdgasatts av medborgare och experter. Vitrinerna
uppfattas generellt som kommersiella och att Stockholms stad informerar via vitrinerna
ar inte valkant. Att reklamen finansierar service &r heller inte kant i fokusgrupperna.

Det finns en forvantan pa att digitala budskap ska vara flexibla och anpassningsbara,
exempelvis genom att information och reklaminslag ska variera mellan platser for att
passa in i stadsdelars olika karaktarer och for att tilltala olika malgrupper som ror sig
pa olika platser.
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10.
11.
12.
13.
14.

6.1.1 FRAGOR:
Hur upplever du mébelns, placering och utseende?

o Hur upplever du storleken pa reklamytan? For stor? For liten? Lagom?

o Hur val passar mébeln in i sin omgivning?
Spelar det nagon roll for manniskorna som ror sig pa platsen att det finns en digital
vitrin har? (Jamfért med om en analog skulle finnas).
Spelar det nagon roll for byggnaderna runt om kring att det finns en digital vitrin har?
(Jamfort med om en analog skulle finnas).
Hade det varit nagon skillnad om det var en analog/digital skylt istallet?
Okar eller minskar kanslan av trygghet med en digital reklamvitrin jamfért med en
analog?
Okar eller minskar kénslan av att det &r en levande stadsmiljé med en digital
reklamvitrin jAmfért med en analog?
Bidrar den digitala reklamvitrinen positivt eller negativt till stadens estetiska
utformning?
Bidrar den digitala reklamvitrinen positivt eller negativt till kénslan av att Stockholm
ar en modern storstad?

6.1.2 SLUTDISKUSSION
Halften av tiden pa de digitala vitrinerna och hélften av ytorna pa de analoga

disponerar Stockholms stad for olika former av stadsinformation. Det kan t ex vara
kartor, information fran férvaltningar och stadens bolag, uppmaningar om "positiva
beteenden” som att inte kasta skrap, sortera avfall, anvanda reflex och cykelhjalm
eller visa hansyn i trafiken.
o Vilken sorts stadsinformation skulle du vilja att Stockholms stad visar pa sin

del av den digitala stadsinformationen och pa de analoga vitrinerna.
Har det nagon betydelse vilka reklam/informationsinslag som visas?
Har det nagon betydelse hur snabbt reklamen vaxlar pa de digitala vitrinerna?
| vilken typ av miljé passar det bra att ha digitala/analoga reklamvitriner?
| vilken typ av miljé passar det inte bra att ha digitala/analoga reklamvitriner?
Vilka krav tycker du att Stockholm stad ska stalla pa de féretag som far upplatelse av
Stockholms stad for att stalla ut analoga och digitala reklamvitriner?
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