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I. Indledning

Pa baggrund af det fremsendte materiale og forskellige dokumenter/bilag omkring Viborg
stadion og salget af navnerettigheden, prasenteres hermed min egen uafhengige vurdering af
prissetningen foretaget savel af Viborg Kommune som prisen som Energi Viborg betalte
Viborg FF som sponsor.

Vurderingen indeholder en generel introduktion af de principper som man kan anvende for
at fastsette en vaerdi- og prissatning af et stadion (eller arena).

Pa det teoretiske plan har forskellige forskere og universiteter beskzftiget sig med denne
problemstilling, og opstillet teorier, der kan anvendes i fastleeggelsen af prisen for en
navnerettighed. Dette har varet inddraget i besvarelsen af de 3 spargsmal.

Dertil har jeg inddraget min egen erfaring fra mere end 20 ar inden for sponsormarkedet og
arbejdet med kommercielle partnerskaber.

2. Principper for vardi- og prissatning af navnerettigheder for et stadion
For at vurdere vardi af en navnerettighed for et fodboldstadion skal man foretage en samlet
vurdering i forhold til en rekke faktorer, der alle kan have indflydelse pa vaerdien i savel
positiv som negativ retning.

Folgende liste illustrerer dette:

Argang Aret som stadion er bygget. Nyt kan vare positivt for at vare “nyt”
og sta for "udvikling”, men et zldre stadion kan sta for "historie”,
’store kampe” og derigennem have goodwill og vaerdi.

Ejerskab Offentlig, privat eller anden ejerskabsstruktur.

Omkostning Omkostningen for selve bygningen af stadion.

Kampe Antal spillede kampe pr. s@son/ar.

Indkomst Den gennemsnitlige husholdningsindkomst i det lokale/regionale
omrade stadion er beliggende i.

Befolkning Antal indbyggere i det lokale/regionale omrade som stadion er
beliggende i.

Antal tilskuere Gennemsnitlige antal tilskuere til kampe pa stadion.

Kapacitet Max. antal tilskuere som kan deltage i en kamp/koncert.




Type Indenders vs. udendgrs. Indenders giver typisk mulighed for flere
arrangementer/kampe/event pr. ar.

Multisport Antallet af sportshold og - grene som anvender stadion i labet af et
ar.

Arrangementstyper | Afholdes der forskellige typer af arrangementer, f.eks.
fodboldkampe, koncerter, andre eventtyper, mv. i Igbet af et ar.
Hvad er arskalenderen? Er der garanti for antal eller typer af

i arrangementer og events!

Ar Det ar som sponsor kgbte navnerettigheden.

Holdresultat % for antal sejre for hjemmebaneholdet (f.eks. i de sidste 3-5 ar,
hvor man har spillet pa stadion med sponsornavnet).

Type stadion/arena | Findes der andre lignende stadions/arena’er i markedet? | by’en eller
regionen?

Teknik Hvilke typer af teknisk infrastruktur er tilgaengelig? F.eks. kan wifi og
Internet teknologier vaere et positivt element for at tiltreekke
sponsorer og kommercielle partnere. Er konstruktionen Tv-egnet,
saledes at Tv-produktion enkelt og effektivt kan etableres?

Faciliteter Typer og omfang af faciliteter i og omkring stadion.

Kilde: What's in a name? Price variation in sport facility naming rights, Timothy D. DeSchriver, University of
Massachusetts and Paul E. Jensen, Drexel University og egen tilpasning.

Et immaterielt aktiv (navnerettighed) kan anskues fra flere vinkler og modeller. De forskellige
(ovenstaende) variable kan vaere vanskelige at fastlegge/sammenligne, hvorfor en mere
subjektiv vurdering anvendes.

Der er ikke to stadions der er ens. Der er altid forskellige forhold der gor sig geldende, og
ofte er informationer og transparens i prissatningen ikke tilstraekkelig til at foretage en
parallel ssmmenligning af to stadions produkt og tilbud. Disse tilbud er i sagens natur
heterogene. Og selvom antallet af stadion- og arena sponsoraftaler har veret stigende i
Danmark, er det stadig et begranset antal, hvilket vanskeligger en prissammenligning — ikke
mindst fordi aftaleinformationer ikke er offentligt tilgengelige.

Generelt ser man, at arena’er har en hgjere verdi end stadions, bl.a. fordi flere typer af
arrangementer, kampe, forestillinger, mv. kan gennemfgres inden for sport, kultur og anden
underholdning, og derved appellere til en stgrre malgruppe dvs. de har en sterre kundebase.
Samtidig kan Tv-produktionen vare billigere, mindre risikofyldt og dermed @ge antallet af
Tv-transmitterede event’s.

3. Besvarelse af sporgsmal |

Der gnskes en angivelse af markedsprisen for dispositionsretten til at videreszlge
navnerettighederne til Viborg Stadion, forstaet som den pris en kyndig stadionejer og en
kyndig benytter af stadion pa tidspunktet for Viborg Byrads beslutning den |. september
2010 ville aftale for benytterens dispositionsret til at videresalge navnerettighederne til
Viborg Stadion (henset aftale vilkarene).

Den kyndige stadionejer ville som udgangspunkt sgge en optimering af de kommercielle
muligheder for en rettighed som et stadion er. For at kunne dette kraever det et kenskab til
markedet, savel de aktgrer der vil kunne salge rettigheden, som de potentielle kebere der
findes i markedet.



For at finde den optimale pris, ville man

* Undersgge markedet for potentielle szlgere af rettigheden og indhente deres opleg
og tilbud pa hvordan de ville szlge rettigheden. Herunder ville man fa et ferste bud
pa markedets vurdering af rettighedens vardi. Dette er ikke foretaget.

* Indhente potentielle szlgers (f.eks. salgsagenter, sponsorszlgere o.lign.) tilbud pa
deres betingelser for at ville szlge rettigheden, f.eks. opstarts fee for igangsetning af
salgsarbejde (og evt. modregning ved salg), en provision for gennemforelse af et salg,
lzbende salgsprovisions honorar som % af salgets provenu (i aftalens lgbetid), mv.
Dette er ikke foretaget.

* Foretage udvalgte foresporgsler/stikpraver hos potentielle kebere for at fa en
vurdering af prisniveauer for denne type rettighed. Dette har man sa vidt det
fremgar ikke foretaget.

* Foresporge hos professionelle sponsorbureauer, mediebureauer eller andre
marketingbureauer ift. prissetningen og aftaleforhold for salg af en kommerciel
rettighed som et stadion. Dette har man sa vidt det fremgar ikke foretaget.

Ud fra det fremlagte materiale vurderes det, at Viborg Kommune har afgivet salgsretten til
Viborg FF uden at have foretaget et grundigt og indledende forarbejde. Prisen og den
indgaede aftale afspejler dette.

En erfaren sponsorszlger ville ikke vare tilfreds med en aftale pa kr. 50.000 uden nogen
yderligere betingelser eller kompensationer. Normalt vil man opstille nogle kriterier for at
kunne fa del af, f.eks.

* en %-del af den aftalesum som en sponsorsalger (i dette tilfelde Viborg FF) opnar
nar rettigheden videreszlges.

* et lgbende salgsprovisions honorar som % af salgets provenu (i aftalens lgbetid),
saledes at Viborg Kommune modtager indtaegter fremadrettet.

Med ovenstdende punkter er det min vurdering, at de kr. 50.000 og den indgdede aftale har
varet en darlig aftale for Viborg Kommune. Det er med den indgaede aftale anskueliggjort,
at Viborg Kommune ikke er en kyndig szlger, og at Viborg FF har faet videresalgsrettigheden
pa meget favorable vilkar.

En markedsmaessig videresalgspris (med udgangspunkt i det nye stadion, kapacitet,
beliggenhed, bedre faciliteter, Viborg FF’s status i |. division, mv.) vil vurderes til at vare
hojere, og sammensat af de ovenstaende prasenterede punkter.

En markedsmassig aftale ville typisk sammenszattes af flere parametre, saledes at der var et
fast belgb der skulle betales ved aftalens indgaelse, samt en variabel del som ville kunne give
selger (= Viborg Kommune) en upside hvis rettigheden viste sig at have et sterre salgspris
potentiale end forudset. Det kunne f.eks. bygges op saledes:

* Kr. 100.000 som pris for at kunne szlge rettigheden videre til 3. Part. En del af
denne kunne recoubes (tilbageferes), hvis det lykkedes szlger (i dette tilfelde
Viborg FF) at videreszlge navnerettigheden for mere end kr. 500.000 pr. ar. Man
kunne aftale at kr. 50.000 kunne recoubes tilbage til Viborg FF ud af de penge som
den variable del ville give. Med denne model ville Viborg FF have et ekstra
incitament til at finde en keber af navnesponsoratet pa over kr. 500.000.

* 20% af farste ars aftalesum tilfalder Viborg Kommune (minus de ovenstaende kr.
50.000 hvis aftalen er over kr. 500.000 det forste ar).

* 10% af de arlige fremadrettede indtegter (efter det forste ar) tilfalder Viborg
Kommune.



| en model som denne, ville Viborg Kommune sikre sig et provenu fremadrettet, og vere
bundet op pa den markedspris som en szlger ville kunne fa for rettigheden i markedet. Man
ville med andre ord have en andel, som ville give Viborg Kommune muligheden for at
kapitalisere sin rettighed bedre. Og hvor den indledende pris som man salger
dispositionsretten til navnerettigheden er af mindre betydning, da man er sikret en
fremadrettet indtegt ift den pris som markedet vil give pa et givent tidspunkt (f.eks. hvis
Viborg FF rykkede op i Superligaen).

Samtidig vil keberen af dispositionsretten vaere motiveret af at fa mest muligt for
navnesponsoratet, og dermed optimere sin salgsindsats.

Markedsprisen vurderes ikke at have ®ndret sig ift ovenstaende vaerdifastsattelse og
presenterede aftalemodel. Der kan derfor tages udgangspunkt i den samme pris for
dispositionsretten per den |4. oktober 2011 (tidspunktet for indgaelse af aftalen mellem
Viborg FF A/S og Energi Viborg A/S) og den 9. december 201 | (tidspunktet for indgaelse af
aftalen mellem Viborg Kommune og Viborg FF A/S).

4. Besvarelse af sporgsmal 2

Der gnskes en vurdering af markedsprisen for navneretten til Viborg Stadion
(stadionnavnesponsorat) samt de gvrige i aftalen anfgrte markedsferingsmassige ydelser,
forstaet som den pris en kyndig benytter af stadion og en kyndig sponsor ville aftale for
navneretten til Viborg Stadion samt de i aftalen anferte gvrige markedsfaringsmassige
ydelser pa aftalens indgaelsestidspunkt den 14. oktober 201 | (henset til aftalevilkarene).

For at kunne opstille et grundlag som kan danne grundlag for en vurdering af markedsprisen,
er de forskellige elementer i aftalen mellem Viborg FF og Energi Viborg gennemgaet.

Et stadionnavnesponsorat af Viborg Stadion anses som varende af lokal/regional karaktér.
Viborg Stadion er hjemmebane for Viborg FF der pa aftaletidspunktet spillede i |. division, og
har ikke en national appeal (som f.eks. Brendby IF der har en stor fanbase i hele Danmark).
Viborg’s indbyggertal og status som en mindre by underbygger den lokale status. Derudover
er der ikke prasenteret andre kultur arrangementer, f.eks. musikkoncerter som en del af
Viborg Stadions arsprogram.

Fra en kommerciel vinkel er det derfor primart virksomheder, der har Viborg og det
omkringliggende omrade som deres marked, som vurderes at kunne vare potentielle
sponsorer. Det er her man med sterst sandsynlighed vil kunne finde virksomheder, der ud
fra en forretningsmassig betragtning vil kunne investere i et stadionsponsorat og fa et
positivt ROl (Return On Investment).

Ud over de lokale- & regionale interessante virksomheder, kunne virksomheder der vil
markedsfere sig over for Viborg’ og regionens borgere vare interessante ift. et
stadionsponsorat. Men disse virksomheder er ofte meget vanskelige at identificere og krever
stort research arbejde og salgsindsats. Man har dog set eksempler pa dette i markedet, hvor
bl.a. televirksomheder med succes har brugt sponsorater lokalt til at vinde
kunder/markedsandele.

Der ses i denne vurdering bort fra ’direkter sponsorater”, da dette er uden for almindelig
forretningsdrift og har sine egne motiver og beslutningsprocesser.



Samtidig er klausulen vedr. det forhold, at "Viborg” skal indga i stadionnavnet et starkt
begrensende element, der vil afskare en storre del af markedet for potentielle
virksomheder, der ikke vil vare interesseret i at deres navn og brand szttes direkte sammen
med "Viborg” i et navnetraek.

| den indgaede aftale med Energi Viborg er det ikke noget problem, og tvartimod er det her
lykkedes at integrere savel navnet inkl. "Viborg” og sponsors logo sinatur i Stadionnavnet og
tilherende logo, hvormed man har skabt en stark kobling af arena navnet med sponsors
logo, logotype, grafiske stil, farver mv.

Energi Viborg logo:

ENERG
viBO

Energi Viborg Arena logo:

Tv-transmissioner og den afledte eksponering er en betydende faktor for et
stadionnavnesponsorat. Men med Viborg FF’s status som |. divisions klub og dertil fa Tv-
kampes transmission pa TV2 Sport med et gennemsnitligt seertal pa ca. 29.000 for sesonen
2010/11 er eksponeringen pa et relativt lavt niveau.

Tv-seertal:
Analysis: Programmes
Time: 13 July 2015, 11:47:04
Period: 01-01-10 - 30- [10-14m6]
Time filter:  All day
Targets: Denmark (TNS Nat Al2+ 88,9% - 4774534 1860
'000 (sum)  '000 (sum)  '000 (sum)  '000 (sum)  '000 (avg) '000 (avg) '000 (avg) '000 (avg)
2010 2013 2014 Total 2010 2013 2014 Total
Al2+ 1. division - 1. 1351,15 1001,22 481,88 2866,80 25,02 20,43 14,17 20,93
Al2+ 1. division - 2. 1808,74 1199,96 653,99 3667,95 33,50 25,00 19,23 26,97
Al2+ Total 3150,86 2207,68 1143,21 6545,00 29,17 22,76 16,81 23,97

Kilde: TNS Gallup — TV Meter

Aftalen mellem Viborg FF og Energi Viborg indeholder en rekke forskellige elementer, som i
oversigten pa naste side gennemgas for at kunne lave en egentlig verdifastsettelse af den
samlede aftales vaerdi.



Leverance

Omfang

Benchmark Viborg FF pris Veerdi
Eksponering
Virksomhedsnavn, Energi Viborg, som en del |ca. 30-35.000 tilskuere Tilskuertallet estimeres til at 150.000
af stadionnavnet forventes at se 17 have en hgj grad af
hjemmekampe LIVE pa gengangere (loyale tilskuere
stadion i seesonnen 14/15. der kommer regelmaessigt pa
stadion). Netto deekningen er
derfor lavere. Der saettes en
eksponeringspris for kr. 5 pr.
tilskuer.
Virksomhedsnavn, Energi Viborg, som en del |3 Tv-kampe kan forventes. Stadionnavnet naevnesi den 174.000
af stadionnavnet Ca. 29.000 Tv-seere ser 1. redaktionelle Tv-transmission.
divsionskampene i @vrig eksponering ifm. Tv-
gennemsnit. transmissionerne.
Eksponering pa reklameflader pd stadion Er ikke specificeret naermere i |Eksponering i Tv kan ikke 10.000
aftalen. estimeres da reklamefladerne
ikke er specificeret i aftalen.
100 meter diode bande 6 x 20 sek minimum Eksponering vil estimeres til at 15.000
pr. kamp veere synlig i Tv-fladen ca. 1/5
del af de 6 x 20 sek, dvs. 24
sekialt.
Ekponering pa storskaerm 6 x 12 sek pr. kamp Primaert et medie for 6.500
tilskuerne pa stadion. Veerdi
kr. 500 pr. kamp
1 alt eksponering 0 355.500
Hospitality/events
4 VIP billetter til lounge og VIP tribune til alle |Total 60 billetter inkl. Prissaettes til kr. 300 pr. billet 18.000
15 hjemmekampe familiebuffet
Eget sponsorbord ved vindue i lounge Prisszettes til kr. 500 pr. Kamp 7.500
800 billetter til alle hjiemmekampe arligt Prissaettes til kr. 50 pr. stk. 40.000
Branding og produkt aktivering i lounge 10.000
lalt 0 75.500
PR
Estimeret veerdi af PR Estimeret vaerdi af den 0 33.000
redaktionelle benzvnelse i
pressen af stadionnavnet.
Veerdisaettes til kr. 1.000 pr.
spillerunde
lalt 0 33.000
Samlet 1.000.000 464.000

Sammenfatning og vaerdifastsaettelse:

Pa det givne grundlag og med de tilgengelige materialer omkring indholdet i aftalen mellem
Viborg FF og Energi Viborg vurderes det, at den rette markedspris for navnesponsoratet af
Viborg Stadion den 4. oktober 201 | nzrmere skal ligge pa et niveau kr. 500-550.000 ex.

moms.

Det er ud fra den ovenstaende vardianszttelse af de enkelte elementer i sponsoraftalen,
samt et yderligere tilleg af vaerdien for Energi Viborg over for deres medarbejdere (dvs.
medarbejdernes opfattelse af deres arbejdsplads som en virksomhed der stotter det lokale
og giver mulighed for at fa nogle gode oplevelser pa stadion) samt den goodwill i gvrigt som
et stadionnavnesponsorat indeholder.




Viborg FF’s deltagelse i landpokalturneringen anses ikke for at have tilstrekkelig vaerdi, da
det forst vil vaere fra semifinale og-/eller finaledeltagelse at der vil vare en storre
eksponeringsvardi. Og dette vil primart give trgjesponsor verdi, da en finale (indtil videre)
spilles i Telia Parken (Kebenhavn), og derfor ikke vil kunne give Energi Viborg Arena vardi.

5. Besvarelse af sporgsmal 3

Der gnskes en angivelse af markedsprisen for navnerettighederne til Viborg Stadion
(stadionnavnesponsorat) samt de gvrige i aftalen anfgrte markedsferingsmassige ydelser,
forstaet som den pris en kyndig benytter af stadion og en kyndig sponsor ville aftale for
navnerettighederne til Viborg Stadion samt de i aftalen anferte gvrige markedsferings-
massige ydelser pa aftalens indgaelsestidspunkt den 27. august 2014, henset til
aftalevilkarene.

Viborg FF er netop rykket ud af Superligaen, og spiller igen i |. division. Der er
grundleggende to forhold der har ®ndret sig i forhold til den forste aftale.

Den fgrste sterre &ndring er Tv-markedet:

Der er kommet starre konkurrence pa Tv-markedet, og Tv-kanaler benytter i stigende grad
deres sportsrettigheder til at tiltreekke seere. Her er fodboldrettighederne et vesentligt
aktiv, og Tv-kanalerne har investeret markant over de sidste 5 ar i udviklingen af savel selve
produktionen fra stadion som det studiemassige setup.

Samtidig har flere Tv-kanaler kebt sports- og fodboldrettigheder, hvorfor kampen om seerne
er gget betydeligt. Med, overordnet set, flere fodboldkampe pa Tv har Tv-kanalerne og de
enkelte Tv-programvisninger oplevet faldende seertal. F.eks. er det gennemsnitlige antal Tv-
seere til |. divisionskampe faldet fra 29.170 personer i 2010 til 16.810 personer i 2014.
Dette fald og tendens er symptomatisk for hele Tv-markedet, ikke kun sportsudsendelser,
hvorfor verdien af reklameeksponeringer i et Tv-program tilsvarende reduceres da det er
vanskeligere for et brand (virksomhed) at ramme det samme antal seere pa et givent
tidspunkt (som tidligere).

Det andet forhold er indholdet i aftalen:

Energi Viborg har i denne aftale faet flere elementer ind i aftalen, og der er flere
eksponeringsflader og —leveringer, som giver en hgjere vardi. Det er isar
eksponeringsfladerne uden for stadion, samt de nye eksponeringsflader der er Tv rettede.

Samtidig har man faet flere elementer med i ift. kunde-/medarbejder delen, siledes at man i
hojere grad kan anvende sponsoratet overfor kunderelationer/potentielle kunder samt
medarbejderpleje/-medarbejdertilfredshed.

Ydermere kan man fra sponsors side, Energi Viborg, tillegge en forleengelse af den
eksisterende aftale yderligere verdi. Man ser ofte, at en virksomhed bliver bedre og bedre til
at udnytte en sponsorrettighed forretningsmassigt i takt med at medarbejderne og
organisationen finder ud af hvordan rettigheden og de tilherende muligheder for aktivering
(f.eks. salg- og marketing aktiviteter som f.eks. kundeevents, kunderelationer m.v.

Det fremgar dog ikke af materialet i hvor hgj grad dette har haft en konkret positiv effekt i
form af f.eks. gget kundetilgang, bedre kundetilfredshed eller mindre kundeafgang.

De forskellige elementer i aftalen er gennemgaet og verdiestimeret i oversigt pa den naste
side:



Viborg Stadion // Sponsoraftale 2014 //
Vaerdiestimering i kr. ex. moms

Leverance Omfang Benchmark Viborg FF pris Veerdi
Eksponering
Virksomhedsnavn, Energi Viborg, som en del |Ca. 40.000 tilskuere kan 200.000
af stadionnavnet forventes at se kampene
LIVE pa stadion i seesonen.
Virksomhedsnavn, Energi Viborg, som en del |[Ca. 16.000 Tv-seere pr Tv- Pa aftalens indgaelses 224.000
af stadionnavnet kamp i 1. division tidspunkt har der veeret 4
kampe, hvorfor man
kunne estimere 7-8 Tv-
kampe for saesonen totalt.
Stadionnavnet benyttes i VFF annoncer, Det er ikke specificeret hvad |Veerdisattes til kr. 1.000 21.500
profilaviser, kampprogrammer, website, mv. |disse eksponeringsflader pr. hjiemmekamp, kr. 500
giver i antal eksponeringer. [pr. Udekamp
Skilte pa bygninger med stadionnavnet pa Verdisattes tll kr. 2.000 17.000
begge sider af stadion mod torvepladser og pr. Hiemmekamp
parkeringsomrader
Reklameskilte pa fire lysmaster pa stadion: 8 10.000
skilteflader der hver har en stgrrelse 185 x
920 cm
Skiltning pa hele tagfrisen over sydtribunen 10.000
Fast reklameskilt i TV-vinkel ved nordtribunen Veerdisaettes til kr. 5.000 35.000
pr. Tv-kamp (7 Tv-kampe
kan forudsaettes pa
aftalens
indgaelsestidspunkt).
Fast reklameskilt for markering af 10.000
tribuneafsnit for Engergi Viborgs
medarbejdere samt Vores-EL
samarbejdspartnere
100 meter diode bande 12 x 20 sek minimum Eksponering vil estimeres 30.000
pr. kamp. Fast eksponering 10 min fgr til at veere synlig i Tv-
kampstart og 5 min efter slutflgjt fladen ca. 1/5 del af de 6 x
20 sek, dvs. 24 sek i alt.
Ekponering pa storskaerm Primzert et medie for 8.500
tilskuerne pa stadion.
Veerdi kr. 500 pr. kamp
To store reklameduge pa graestaeppet fgr Veerdi kr. 1.000 pr. 17.000
kampstart hjemmekamp
Bannere i Loungen Veerdi kr. 250 pr. 4.250
hjemmekamp
| alt eksponering 0 587.250
Hospitality/events
Adgang for 10 personer til Antal og omfang for antal Prisseettes til kr. 200 pr. 12.000
erhvervsklubarrangementer arrangementer er ikke billet
angivet. Det forudsattes at
der er 6 arrangementer pr.
saeson.
Deltagelse i kvartalsvise netvaerksmgder med |Antal er ikke specificeret i Prissaettes til kr. 2.500 pr. 10.000
andre sponsorer/partnere i Viborg FF aftalen. gang
10 stk erhvervsklubkort VIP til lounge og Et medlemskab prissaettes 25.000
sponsortribune til kr. 25.000 arligt
30 entrebilletter m gl/pglsemenu til Energi Veerdisaettes til kr. 75 pr. 38.250
Viborgs tribuneafsnit ved alle hjemmekampe stk
800 billetter til alle hjiemmekampe arligt Prissaettes til kr. 50 pr. stk. 40.000
Branding og produkt aktivering i lounge. 10.000
Opstilling af salgsplads.
Energi Viborg salgsteam deltager ifm VFF Er ikke naermere specificeret 5.000
afvikling af events hos lokale
samarbejdspartnere
VFF spillere og ledere deltager ifm Energi Er ikke naermere specificeret 5.000
Viborg kundearrangementer , events mv.
lalt 145.250
PR
Estimeret veerdi af PR Estimeret veerdi af den 33.000
redaktionelle benaevnelse
i pressen af
stadionnavnet.
Veerdisaettes til kr. 1.000
lalt 33.000
Samlet 1.180.000 765.500




Sammenfatning og vardifastsattelse:

Pa det givne grundlag og med de tilgengelige materialer omkring indholdet i aftalen mellem
Viborg FF og Energi Viborg vurderes det, at den rette markedspris for navnesponsoratet af
Viborg Stadion den 27. august 2014 nermere skal ligge pa et niveau kr. 825-875.000 ex.
momes.

Det er en estimeret vardi som er sammensat af den samlede sum i ovenstaende oversigt,
samt tillagt den verdi som Energi Viborg far pa medarbejder- og kundedelen af sponsoratet
og ekstern goodwill i gvrigt.
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