Syns- og Skgnstema- HORTEN

SAG: Retten i Viborg, BS 1-756/2017

Ved besvarelsen af spgrgsmalene bedes skgnsmanden begrunde og redeggre for, hvordan
skgnsmanden er kommet frem til svarene, herunder hvordan prisfastsaettelser er beregnet, og hvilke
faktorer, der har haft betydning for fastseettelsen af markedsveerdien af de anfgrte aftaler.

Skgnsmanden bedes tage hgjde for fglgende bemaerkninger:

i) Vurderingen af markedsveerdien af de anfgrte aftaler skal foretages med udgangspunkt i
tidspunktet for indgdelsen af de respektive aftaler. Sdledes skal vaerdiansaettelserne ske
ud fra de forhold, som var kendt eller kunne forventes pa tidspunktet for de respektive
aftalers indgdelse. Det geelder bl.a. — men er ikke begraenset til — forventninger til
tilskuertal, seertal og eventuel op- og nedrykning samt forventninger til eventuelle gvrige
events pa stadionet.

i) Skgnsmanden bedes begrunde og redeggre for, hvordan veerdien af de enkelte
delelementer i aftalerne er opgjort/estimeret

iii) Ved besvarelsen af spgrgsmal 1-3 bedes sk@gnsmanden angive markedsvaerdien for hver
af de respektive aftaler i DKK. Markedsveerdien bedes opgjort som en samlet veerdi for
hver af aftalerne.

iv) Viborg FF og Viborg Kommune finder ikke, at skgnsmanden ved besvarelsen af spgrgsmal
1-3 bgr se bort fra andre lignende aftaler, eksempelvis mellem en anden kommune og en
fodboldklub.

Ovenstaende punkter er taget med i betragtning ved besvarelse af nedenstaende. Som skgnsmand
er jeg enig i betragtningen om, at vurderingen af markedsvaerdien skal foretages med udgangspunkt
i tidspunktet for indgaelsen af de respektive aftaler. Som det fremgar af tabel 1 og tabel 2 er
delelementerne sa vidt som muligt prissat. Tabel 1 og tabel 2 indeholder yderligere bade samlet vaerdi
og specifikke udregninger, i overensstemmelse med iii. Yderligere skeles der til lign. aftaler, som
skrevet i pkt. iv, idet jeg som skgnsmand er enig i, at denne sammenligning er forsvarlig ift. at forsta
markedet for navnerettigheder samt sponsoraftaler.

Data indhentet til besvarelse af syn- og skgnstema

Et sponsorat bestar som udgangspunkt af forskellige delelementer, der skaber veerdi for sponsor
bade ift. B2C og B2B kunder. Et sponsorat bestar af to former for veerdi. De “harde” vaerdier, som er
direkte malbare, og de blgde vaerdier, som kan vaere svaere at saette praecise tal pa, men som har stor
veerdi i forhold til sponsorens image, idet de ofte skaber en markant veerdioverfgrsel, en sakaldt
spillover effect, fra sponsorsaelger til sponsor. De blgde vaerdier baserer sig pa antagelser og kraever
et dybdeborende studie at kunne vurdere vaerdien af. De harde veerdier bestar af hospitality,
eksponering, PR m.m., hvor de blgde veerdier handler om de associationer, som modtageren far af
en given sponsor netop grundet deres sponsorat. Idet det er diskuterbart, hvor meget de blgde
veerdier er vaerd, er markedsvaerdiansattelser vurderet pa baggrund af de harde veaerdiers pris, dog
med det in mente, at de blgde veerdier spiller en stor rolle i forhold til, hvorfor en potentiel sponsor
skulle vaelge at takke ja til et sponsorat.



Veerdien af et stadion sponsorat bestar typisk af fglgende hovedelementer nar man ser pa veerdien
e Eksponering

o PR

o TV

o Eksponering pa og uden for stadion
e Hospitality

o Billetter

o Forplejning
e Netvaerk

For at kunne svare sa preaecist som muligt pa markedsvaerdien af de enkelte aftaler er to analyser
udarbejdet. | forhold til maling af vaerdien af TV-eksponering, er der indhentet en analyse fra Nielsen
Sports. Nielsen Sports er en global markedsfgrende og uafhaengig radgivningsvirksomhed, der
arbejder med sports intelligence og maling (bilag Y-1). Nielsens Sports tracker blandt andet VM |
fodbold og de Olympiske Lege.

By establishing a neutral standardized measure, clients have a definitive single source to benchmark
media performance across major sport sponsorship investments.

The scale of analysis means we can give context to the values and develop trends and insights into the
performance of teams, leagues, athletes and brands globally as well as in discrete media markets.
Fra Nielsen Sports: https://nielsensports.com/connected-solutions/media-evaluation/

Nielsen Sports har analyseret 3 udvalgte kampe for de respektive perioder, der omhandler tiden op
til og under aftalerne. Pa baggrund af dette udsnit af kampe, er alle TV-kampe vurderet, sa jeg
derigennem har mulighed for at konkludere pa den reelle vaerdi af de respektive aftaler i forhold til
TV-eksponering. Kampene, der er blevet analyseret, er:

e Viborg FF- AGF den 6. april 2011

e Viborg FF - Sgnderjyske den 30.november 2013

e Viborg FF- AC Horsens den 10. november 2014

For at udarbejde korrekte udregninger pa de gvrige hjemmekampe baseret pa Nielsen Sports analyse,
har jeg brugt ekspert hjeelp fra Lars Brix Bendtsen fra Loyalty House som har stor ekspertise indenfor
sponsormalinger og sponsorat vaerdisatning (bilag A).

Derudover er der ligeledes indhentet en analyse (bilag X) vedr. pressedaekning fra Press Point. Press
Point er et PR-bureau, der siden 2004 har hjulpet virksomheder med mediemonitorering, analyse og
evaluering, medieovervagning og vaerdifastsaettelse af redaktionel omtale. Kundegruppen bestar af
danske savel som udenlandske kunder.

Idet eksponering — bade i form af TV-kampe og pressevisninger- er to af de helt tunge faktorer i
vurderingen af markedsvaerdien af bade navnerettighedsaftalen (tilleeg 1 og tilleeg 2) samt
Sponsoraftale 1 og 2, er netop disse to analyser indhentet.


https://nielsensports.com/connected-solutions/media-evaluation/

| forhold til pressevisninger er rapporten delt op i positive/neutrale presseklip og negative presseklip.
De negative presseklip er de gange, hvor denne sag er navnt i medierne. Det er med andre ord
presseklip, som ikke har nogen sportslig eller kommerciel vinkel i forhold til Viborg Kommune, Viborg
FF eller Energi Viborg, men blot omhandler, at der er en sag kgrende. |det disse presseklip ikke ville
have eksisteret, havde sagen ikke kgrt, s er den negative omtale ikke taget med i vurderingen af
markedsveerdien af de respektive aftaler, da dette ikke ville vaere retvisende i forhold til den reelle
markedsvaerdi af aftalerne (bilag X).

Svar pa syn- og skgnstema:

Spegrgsmal 1: Markedsveerdi af Tilleeg 1

For at kunne give et retvisende billede af markedsveaerdien af aftalen mellem Viborg Kommune og
Viborg FF, der blev indgdet den 9. december 2011 (bilag 2), efter Viborg Byrad den 1. september
2010 (bilag 1) traf beslutning om, at Viborg FF for DKK 50.000 pr ar kunne tilegne sig
dispositionsretten til at seelge navnerettighederne til Viborg stadion i en periode pa 5 ar, gennemgas
nedenfor de allerede listede punkter fra Horten og yderligere faktorer, der har relevans for
vurderingen af markedsveerdien. Fgrst gennemgas relevante faktorer ift. Tilleeg 1 (bilag 2), dernaest
gennemgas faktorerne, der har relevans for vurderingen af markedsvaerdien i forhold til Tillzeg 2
(bilag 5).

Markedsveerdi af Tilleeg 1

Pkt. 1 i syn- og skgnstemaets spgrgsmal 1 omhandler en vurdering af markedsvaerdien af Tilleeg 1
med henblik pa belysning af vilkar om rettigheder, pligter og varighed samt vilkaret om, at navnet
"Viborg” skal indga i forbindelse med en sponsors navngivning af stadionet. Yderligere rettes der
opmarksomhed pa, hvorvidt kravet, om at “Viborg” skal indga i navnet, begraenser i forhold til valg
af potentielle sponsorer for Viborg FF.

Denne aftale skal ses som et supplement til de allerede eksisterende aftaler, idet dette er et tillzeg til
allerede eksisterende aftaler. En navnerettighed til et stadion har i sig selv en lille vaerdi, hvis ikke det
kobles op med andre tiltag, sasom hospitality aftaler, netvaerk og eksponerings-/reklameaftaler.

Det er synergien mellem sadanne aftaler, der giver veerdi til en navnrettighedsaftale og dermed ikke
blot distributionsretten til stadion i sig selv, der har stor veerdi. Rettigheder, pligter og varighed skal
derfor betragtes i forhold til andre aftaler, som klubben- i dette tilfelde Viborg FF- har med udlejer-
i dette tilfeelde Viborg Kommune. Idet jeg er blevet bedt om at vurdere markedsvaerdien af Tilleeg 1
(og tilleeg 2, se besvarelse nedenfor), forholder jeg mig som skgnsmand alene til veerdien af
tillaegsaftalen (bilag 2).

Pa baggrund af mine erfaring med sponsoraftaler, herunder navnerettighedsaftaler kan jeg
konkludere, at jeg ikke kender til fortilfelde, hvor en klub tilegner sig dispositionsretten til et navn,
uden ikke ogsa at indga aftaler om hospitality, eksponering m.m. Ej heller er jeg bekendt med
fortilfaelde, hvor en kommune saelger dispositionsretten til andre end klubben, der allerede lejer sig
ind og spiller pa stadion. Veerdien af en sadan dispositionsret, og dermed ogsa prisen for en sadan
disputionsret, er afhaengig af klubbens sportslige niveau. En kommune, i dette tilfeelde Viborg, har i



praksis ikke andre muligheder for salg af distributionsretten til stadionnavn til andre end klubben, der
spiller pa stadion, i dette tilfaelde Viborg FF.

En aftale omhandlende dispositionsretten til et stadionnavn ses sjeldent kortere tid end 5 ar, idet
det er bredt anerkendt, at vaerdien af et stadionnavn stiger i takt med arene. Derfor er en 5-arig
periode kun rimelig ift. mulighederne for at finde en sponsor, der kan fa veerdi af et potentielt
sponsorat indgaet med klubben, der har dispositionsretten.

Vedr. vilkaret om, at ”Viborg” skal indga i stadionnavnet konkluderes det, at dette begraenser
udbuddet af interesserede, potentielle navnesponsorer, idet at puljen af sponsorer ngdvendigvis vil
begraense sig til regionale og lokale aktgrer. Veerdien af navnet vil ikke veere mindre ift. eksponering,
men puljen af mulige interesserede vil vaere reduceret, hvormed det er klart, at prisen for
distributionsretten bgr vaere justeret i forhold til denne begraensning.

Pkt. 2 i syn- og skgnstemaets spgrgsmal 1 omhandler Viborg Kommunes mulighed for at szlge
navnerettighederne til andre end Viborg FF, henset at Viborg Kommune og Viborg FF forinden havde
indgdet aftale om b.la. Viborg FF’s leje af stadionet (bilag 3) — og i givet fald- den pris, kommunen
kunne have opndet ved et sadant salg til tredjemand.

| forhold til salg til tredjemand ville dette vaere hgjst usaedvanligt jf. ovenstdende. Der er ikke
praecedens i Danmark for at saelge dispositionsretten til et stadionnavn til en anden end eksisterende
lejer, idet det som ovenfor naevnt ikke har en stor vaerdi i sig selv. | stedet opstar veerdien af et
sponsorat af et stadionnavn i forbindelse med fodboldklubben og aktiveringen af dette sponsornavn.

Skulle man kigge pa blot sponsorat af stadionnavn, er det at sammenligne med en outdoor reklame.
Overfor stadion star der en sddan. Denne giver et godt pejlemaerke pa outdoor priser for omradet,

idet samme antal mennesker passerer denne, som gar forbi stadion (se billede nedenfor taget d. 27. juni
2018).




Det er AFA JCDK, der star for at seelge disse outdoors. AFA JCDK er specialiseret i outdoor m.m. De
fortaeller, at en brutto pris pr. uge er for denne outdoor er DKK 2.395, hvis man kgbte den i 52 uger,
giver det en pris pd DKK 124.540. | mediebranchen taler man om ikke-forhandlede priser og
forhandlede priser. Det betyder reelt, at jo mere du kgber, jo billigere far du det. Det vil sige, at kpbte
man denne outdoor placering i 52 uger, ville man, hvis man har forhandlingsevnerne i orden, fa
mellem 60-75% rabat. Det giver et prismaessigt spaend mellem DKK 31.135- 49.816 for et ar. Det er
dog veerd her at bemaerke, at omkostninger i forhold til produktion af materiale og opsaetning pa
bygningen, hurtigt ville Igbe op i DKK 100.000, derfor er sandsynligheden for at kunne szlge dette
produkt ganske lav.

Pkt. 3 i syn- og skgntemaets spgrgsmal 1 omhandler stadions stand i vurderingen af markedsvaerdien.
Her er det centralt at bemaerke, at stadions stand i sig selv ikke er et traekplaster i forhold til flere
bespgende mv. Antallet af geester pa stadion er med andre ord ikke baseret pa om stadion er i god
stand eller darlig stand, men i stedet afhaengig af holdets status i den pagaeldende liga, vejret pa den
pagaeldende dag og andre uforudsigelige faktorer. Stadions stand har derfor med andre ord ikke en
markant betydning for markedsveerdien af navnerettigheden.

Pkt. 4 i syn — og skenstemaets spgrgsmal 1 omhandler stadions beliggenhed. Stadions beliggenhed
spiller ind pa markedsvaerdien. Dog ikke i forhold til den direkte malgruppe, altsa geesterne pa
stadion. | stedet bgr stadions beliggenhed anskues ift. hvor mange mennesker, der potentielt set
kommer forbi stadion. Det er med andre ord naermere et spgrgsmal om, hvor synligt stadion er, nar
det ikke er i brug, mere end det er et spgrgsmal om beliggenhed ift. de faktiske besggende. Er der
f.eks. en stor vej, der ggr stadion og stadionnavnet synligt for mange mennesker pa daglig basis, er
stadion centralt placeret i centrum af byen, sa mange forbipasserende mgdes af navnet i deres
dagligdag mv. | sddanne tilfeelde vil stadions beliggenhed spille ind ift. markedsveerdien af
navnerettigheden.

| Energi Viborg Arenas tilfeelde kan det konkluderes, at stadion er centralt placeret i byen. Der er med
andre ord relativt mange mennesker, der passerer stadion pa en daglig basis. Dog er det veerd at
bemaerke, at kigger man pa den eksponeringsmaessige veaerdi, star det ikke tydeligt, at det er Viborg
FF, der har deres hjemmebane der. Andre virksomheder, der har kontorer i bygningen, restauranter,
fitnesscenter m.m., har alle logoer, der mgder den forbipasserende, hvilket betyder, at vaerdien af
stadionnavnet til dels drukner blandt andre, stgrre logoer.

Nedenfor er billeder taget den 27.juni 2018:






Pkt. 5 i syn — og skgnstemaets spgrgsmal 1 omhandler Viborg FF’s status og hidtidige sportslige
praestationer, herunder sandsynlighed for at rykke op i superligaen, blive i 1. division eller rykke ned
i 2. division i aftalens Igbetid. Idet at fodbold er uforudsigeligt og dermed umuligt at gisne om,
indeholder aftaler om navnerettigheden til et stadion som udgangspunkt altid et afsnit, der regulerer
den arlige betaling i forhold til klubbens, i dette tilfeelde Viborg FF’s, placering i en given liga. Dette
er dog ikke tilfeeldet i denne aftale.

Prisen for navnerettigheden til et stadion b@gr som udgangspunkt, for at vaere sa retvisende som
muligt, vurderes pa baggrund af det forrige ars resultater, og aftalen indeholder sa som udgangspunkt
et afsnit, der omhandler en justering af prisen, skulle klubben rykke op eller ned. Det er veerd at
bemaerke, at det har stor betydning ift. eksponering om et hold, og dermed holdets hjemmebane,
spiller i superligaen eller i 1.division, bade i forhold til national eksponering i pressen, antal tilskuere,
TV-kampe og antal TV seere. Viborg FF er et hold, der igennem mange sasoner har befundet sig i
enten 1. division eller i bunden af superligaen, desto mere centralt er det, at rettighedsaftalen tager
dette i betragtning i forhold til veerdianszettelsen.

Pkt. 6 i syn- og skgnstemaets spgrgsmal 1 omhandler eventuel deltagelse i Landspokalturneringen.
Her er det igen centralt at vurdere Viborgs tidligere praestationer i Landspokalturneringen for at
vurdere, hvordan disse spiller ind pa markedsveerdien af navnerettigheden til stadion. Viborg FF har
i seesonen 2009/2010 og seesonen 2010/2011 tabt i 4. runde (bilag 8), altsa f@r kvartfinalerne, hvilket
bgr veere hvad en aftale om navnerettigheden til stadion tager udgangspunkt i ved vurderingen af
markedsveaerdien af landspokaldeltagelse for at veere mest retvisende. Dog skal det siges at i en
helhedsbetragtning, er vaerdien for dette lavt.

Pkt. 7 i syn- og sk@gnstemaets spgrgsmal 1 omhandler en vurdering af tilskuertallets indflydelse pa
markedsveaerdien af rettighedsaftalen, herunder eventuel deltagelse i Landspokalturneringen. For at
kunne vurdere markedsvaerdien af rettigheden til stadionnavnet, er det ift. tilskuerantal relevant at
medtage det gennemsnitlige antal deltagere idet forgangne ar op til indgaelsen af aftalen, hvilket er
saesonen 2010/2011, idet at aftalen er indgaet den 9. december 2011. Der er diskrepans mellem
tallene for de respektive saesoner i forhold til bilag 8 og bilag A. Det er dog centralt at bemaerke, at
differentieringen er minimal, og derfor har minimal betydning for det samlede regnestykke af
markedsvaerdien for rettighedsaftalen. | tabel 1 og 2 har jeg valgt at bruge de laveste tal for ikke at
overestimere markedsvaerdien.

| denne saeson var det gennemsnitlige antal tilskuertal ifglge bilag 8 2.320 og ifglge bilag A 2.297. Det
samlede antal tilskuere til alle hjemmekampe den sason var 34.797 (bilag 8) /34.457 (bilag A).
Erfaring siger, at en stor procentdel af tilskuerne til et holds kampe, i dette tilfeelde Viborg FF's
hjemmekampe, er tilbagevendende tilskuere. Dette vil ggre sig geeldende for Viborg FF’s fans, der
kommer til flere hjemmekampe i Igbet af en saeson, hvorimod modstanderens fans potentielt kun
kommer pa stadion til en enkelt eller to kampe i Igbet af saesonen. Det betyder med andre ord, at
nogle bliver mgdt at stadionnavnet, nar de kommer til stadion, flere gange, men andre mgdes af det
blot en enkelt gang, yderligere betyder det, at stadionnavnet ikke eksponeres for 34.797 (bilag 8)
/34.457 (bilag A) unikke personer, men derimod bliver de samme mennesker eksponeret for
budskabet mange gange i Igbet af en saeson. Idet at spgrgsmal 1 omhandler navnerettigheden og



ikke afledte eksponeringsmuligheder i form af reklame, kan det derfor konkluderes, at tilskuertallet
har indflydelse pa markedsvaerdien af navnerettigheden.

Pkt. 8 i syn- og skgnstemaets spgrgsmal 1 omhandler en vurdering af TV kampenes indflydelse pa
markedsveaerdien af rettighedsaftalen, herunder eventuel deltagelse i Landspokalturneringen. Idet at
der i rettighedsaftalen (bilag 2) ikke er konkrete afledte eksponeringsrettigheder med, har selve
vaerdien af navnet ift. TV-kampe, hvilket ogsa geelder Landspokalturneringen, en minimal veerdi. Den
veerdi, der er, ligger i om kommentatorer referer til stadions fulde navn. Det sker et fatal gange, hvis
overhovedet, i Igbet af en TV -eller for den sags skyld en radio- transmitteret kamp. Tilmed er det
vigtigt at understrege, at et nyt stadionnavn tager flere ar for bade fans, spillere og kommentatorer
at bruge i daglig tale. Der findes flere eksempler p3, at stadionnavne ikke bruges i daglig tale selvom
et stadion har baret et givent navn i flere ar. Her kan b.la. naevnes Telia Parken. | daglig omtales dette
ofte stadig som Parken, trods det at Telia Parken har baret netop dette navn siden 2014. Er et stadion
derimod startet ud med sit navn, bliver det i langt stgrre omfang brugt i daglig tale, og veerdien af
navnerettigheden vil i sa fald vaere vaesentligt hgjere. Et eksempel, som dog omhandler en arena og
ikke et stadion, er det nyligt opfgrte Royal Arena. Idet at arenaen aldrig har baret andre navne, bruges
det med det samme af bade gaester, presse m.v. og har derfor en langt stgrre veerdi for
navnerettighedsindehaver til videre salg til en sponsor. Se ogsa bilag X oversigt 3 i forhold til
etablering af et nyt stadion navn.

| tilfeeldet som bedes belyst her, var det oprindelige navn Viborg Stadion. Veerdien i selve navnet i
forhold til TV-kampe er dermed minimal, idet aftalen ikke inkluderer eksponering pa selve stadion,
som kameraerne kan opfange (bilag 2).

Pkt. 9 i syn- og skenstemaets spgrgsmal 1 omhandler en vurdering af @gvrig eksponering og andre
forhold, der ggr sig geeldende. Pa baggrund af indholdet af rettighedsaftalen (bilag 2) og ovenstdaende
konklusioner bestar veerdien af rettighedsaftalen primeert af tilskuertal og sekundeert af stadions
beliggenhed i forhold til forbipasserende og altsa ikke i samme grad af TV-kampe, stadion stand m.m.
En faktor, der har stor betydning for veerdien af navnerettigheden, er eksponeringen i pressen. Idet
denne aftale er indgaet i 2011, da stadion hed ”Viborg Stadion”, bgr en navnerettighedsvaerdi
yderligere vaere bundet op pa, hvor mange gange "Viborg Stadion” er naevnt i pressen i det forgangne
ar op til underskrivelsen af rettighedsaftalen. En retvisende prisfastseettelse af navnerettigheden til
stadion kan ikke laves uden disse tal tages i betragtning. "Viborg Stadion” er i perioden 01. oktober
2010 til 30.september 2011 naevnt 2.613 gange primaert fordelt pa regionale medier.

| besvarelsen af spgrgsmalet om markedsvaerdiansaettelsen er relevante bilag taget i betragtning,
herunder bilag 8, bilag A og rapporten fra Posterscope (bilag C), idet denne omhandler
veerdianseettelsen af navnerettighederne til Viborg Stadion. Idet rapporten udarbejdet af Promovator
(bilag 7) omhandler vaerdiansattelse af Energi Viborg Arena, er denne ikke taget med i betragtning i
vurderingen af markedsvaerdien af navnerettigheden, da denne ikke er relevant ift. vaerdiansaettelsen
af navnerettigheden, men i stedet er relevant ift. veerdiansaettelsen af sponsoraftalerne.

Nedenfor fremhaeves elementer ved rapporten fra Posterscope, som er veerd at bemeerke.
Rapporten er som udgangspunkt udarbejdet efter samme fremgangsmade som jeg ville udarbejde
en lign. rapport. Dog fremstar rapporten ikke fyldestggrende. Jeg er som udgangspunkt enig i



vurderingen af PR-vaerdien, som findes pa siderne 8-17. Dog ma jeg rette en kommentar til deres
kildegrundlag. Der star, at kildegrundlaget baserer sig pa alle landsdaekkende, regionale- og lokale
printmedier, alle webmedier, samt alle radio-TV-udsendelser i Infomedias database, hvor Energi
Viborg er naevnt i resumeet. Idet Energi Viborg kan vaere naevnt i sammenhange, der intet har med
stadion at g@re, burde disse resumeer efter min overbevisning kun vaere med i vurderingen, safremt
at hele stadionnavnet, altsad Energi Viborg Arena, indgik.

Pa side 18 skriver Posterscope at annonceveardien ikke er ensbetydende med den reelle veerdi af
sponsoratet, hvilket jeg er enig i. Yderligere er jeg ogsa enig i deres vurdering af, at det som oftest er
fodboldklubberne, der saelger sponsoratet, som en del af en samlet sponsorpakke. Jeg er med andre
ord enig i deres anskuelse om salgsmulighederne ift. Viborg kommune og Viborg FF.

Pa side 21 bemeerker Posterscope, at prisen bgr veere afhaengig af, hvorvidt Viborg FF spiller 1.
division eller superligaen, hvilket ogsa er argumentationen igennem denne rapport i forhold til
vurderingen af markedsveerdien. Dog stiller jeg spgrgsmalstegn til, hvordan de er kommet frem til
deres veaerdiansattelse, da denne ikke er gennemskuelig. Yderligere bemaerker Posterscope, at det
at navnet Viborg skal indgd i stadionnavnet, er en begraensning, hvilket jeg overordnet set er enig i,
da det begrenser udbuddet af potentielle sponsorer til regionale og lokale sponsorer, hvor navnet
"Viborg” allerede indgar i deres navn. For Viborg kommune har det veerdi, at stadion vedbliver at
hedde "Viborg”.

Konklusion pa markedsvaerdien af Tilleeg 1 (bilag 2)

De parametre der har indflydelse pa markedsvaerdien af Tilleeg 1 er, hvor meget eksponering
stadionnavnet har ift. forbipasserende, samt eksponering i forhold til geesterne, der besgger stadion.
Dog er det kun eksponeringen uden for stadion, der her teller med, idet den eksponering gaesterne
potentielt mgder pa selve stadion omhandler andre aftaler end selve rettighedsaftalen. Den
eksponering gaesterne her mgdes af, omhandler reklamerettigheder (bilag 3), som ikke prisfastsaettes
i denne analyse, idet spgrgsmalet omhandler Tilleg 1 (bilag 2).

Et andet forhold der er central at tage i betragtning i forhold til vurderingen af markedsvaerdien af
Tilleeg 1, er begraensningen af udvalget af potentielle sponsorer, idet at navnet Viborg skal indga i
stadionnavnet. Det begraenser udvalget af potentielle til lokale eller regionale sponsorer, samtidig
har det veerdi for Viborg Kommune, idet kommunen vedbliver at blive eksponeret igennem
stadionnavnet.

| forhold til salg af disputionsretten til stadionnavnet (Tillaeg 1) er det vigtigt at huske p3, at Viborg
Kommune i praksis kun har én kgber, nemlig Viborg FF. Rent markedsmaessigt er der her tale om
kgber monopol hvilket efter min mening har stor betydning for prisen. Tilmed er det centralt at huske
pa, at veerdien af navnerettigheden afhaenger af Viborg FFs sportslige succes. Des bedre de klarer sig,
des hgjere vaerdi har navnerettigheden. Spgrgsmal 1 omhandler markedsveaerdien af Tilleeg 1, men
det er ikke retvisende at se isoleret set pa de 50.000 kr. | praksis saelges navnerettigheder til et stadion
aldrig alene, men som en samlet pakke sammen med andre aftaler, der understgtter
navnerettigheden.



Prisen for navnerettigheden bgr i stedet ses i konteksten, hvilket er den samlede pris for alle aftaler,
der er mellem — i dette tilfeelde- Viborg Kommune og Viborg FF.

Trods det, at det ikke er retvisende at se pa aftalen isoleret set, idet at der er flere aftaler mellem
Viborg Kommune og Viborg FF, som understgtter hinanden, kan man teoretisk set anskue en
navnerettighedsaftale, hvor der ikke findes andre aftaler mellem parterne, som en outdoor reklame.
Som naevnt ovenfor, er der indhentet pris pa en outdoor pa modsatte side af vejen ift. stadion, hvilket
derfor giver et retvisende billede af omkostningerne forbundet med outdoor pa samme placering
som stadion.

Det er AFA JCDK, der star for at saelge disse outdoors. De forteaeller, at en brutto pris pr. uge for denne
outdoor er DKK 2.395, hvis man kgbte den i 52 uger, giver det en pris pa DKK 124.540. |
mediebranchen taler man om ikke-forhandlede priser og forhandlede priser. Det betyder reelt, at jo
mere du kgber, jo billigere far du det. Det vil sige, at kgbte man denne outdoor placering i 52 uger,
ville man, hvis man har forhandlingsevnerne i orden, fa mellem 60-75 % rabat. Det vil give et
prismaessigt speend mellem DKK 31.135- 49.816 for et ar.

Udover eksponeringen ift. forbipasserende og geaester pa stadion, er veerdien af navnerettigheden
afhaengig af PR -veerdien. PR-veerdien for ar 1 af Viborg FF navnesponsoratet er DKK 1.009.200 (se
tabel 1). Det er dog ikke ensbetydende med, at navnerettigheden er DKK 1.009.200 veerd og dermed
den pris, som skal betales for navnerettigheden. Isoleret set er DKK 50.000 lavt i forhold til PR-
vaerdien og eksponeringen udenfor stadion, men set i konteksten med de andre aftaler, som den er
et tilleeg til, sa er den samlede pris pa DKK 1.050.00, hvilket samlet set placerer Viborg FF fornuftigt i
forhold til andre klubber, som der kan sammenlignes med jf. Stadionleje i Danmark, tabel 3, side 33-
34 (bilag £). Dykker man yderligere ned i rapporten ”“Stadionleje i Danmark” (bilag £), ser vi, at der
findes mange mader at stykke aftaler sammen pa, klubber og kommuner i mellem. Huvilket
underbygger, at der ikke findes én rigtig made at ggre det pa, men narmere mange. Derfor er det
ogsa min overbevisning, at nar rettighedsaftalen skal vurderes ift. markedsveerdien, er det kun
korrekt at anskue den i sammenhang med de aftaler, den er et tilleeg til. Ggres dette, er prisen for
de respektive aftaler samlet set markedssvarende. Isoleret set er DKK 50.000 i den lave ende og min
vurdering ud fra alle parametre er at den skulle have vaeret DKK 100.000.

Skulle jeg fagligt komme med anbefalinger til, hvordan en aftale om rettighederne til et stadionnavn
skulle udarbejdes, skulle den haenge direkte sammen med de sportslige resultater, samt sammen
med den aftale Viborg FF efterfglgende ville lave med en sponsor. Det vil sige, at en aftale om
navnerettighederne enten ville veere variable alt efter, om holdet spiller i superligaen, 1. division eller
2 division.

Konklusion pa markedsveerdien af Tillaeg 2 (bilag 5)

De parametre der har indflydelse pa markedsvaerdien af Tilleeg 1 er ogsa geeldende for Tilleg 2. De
to aftaler skiller sig ikke ud fra hinanden i forhold til, hvilke forhold der spiller ind pa
vaerdiansaettelsen. Idet konklusionen for Tilleeg 1 ogsa er gaeldende for Tilleeg 2.
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Spegrgsmal 2: Markedsveerdi af Sponsoraftale 1

Skgnsmanden bedes oplyse markedsvaerdien af Sponsoraftale 1 (bilag 4) mellem Viborg FF og Energi
Viborg, der blev indgdet den 14. oktober 2011. Skgnsmanden bedes inddrage samtlige de faktorer
og vilkar, som fremgar af sponsoraftale 1 ved fastszaettelsen af markedsveaerdien.

Skgnsmanden bedes desuden inddrage de faktorer, som efter skgnsmandens opfattelse har
betydning for fastsaettelsen af markedsvaerdien af aftalen.

| Sponsoraftale 1 bestar aftalen af fglgende elementer, gleedende for en periode pa 3 ar og 2,5
maneder (38,5 maneder):
e Eksponering af Viborg Stadion som: Energi Viborg Arena
e Eksponering pa diverse flader pa stadion efter naermere aftale
e Adgang for 4 personer til erhvervsklubarrangement i Loungen, samt siddepladser pa VIP-
tribune til alle hjemmekampe for Viborg FF
e Eget bord ved vindue
e Mulighed for afkald af 800 entrebilletter til kampene pa Viborg Stadion
e Mulighed for eksponering af Energi Viborg produkter i Loungen til hjemmekampene, efter
naermere aftale
e 100 meter diodebande 6x20 sekunder minimum pr. kamp
e Eksponering pa storskaerm- 6 x 12 sekunder pr kamp
o |tilfeelde af manglende godkendelse i tilsynsradet, gives der mulighed for at Energi Viborg kan
genforhandle/annullere aftalen

Horten retter i syns- og sk@nstemaet fokus pa nedenstaende faktorer i forhold til Sponsoraftale 1.
Disse gennemgas i forhold til deres betydninger for fastseettelsen af markedsvaerdien.

Pkt. 1isyn- og sk@nstemaets spgrgsmal 2 omhandler stadions stand. Det er centralt at bemaerke, at
stadions stand i sig selv ikke er et traekplaster i forhold til flere bespgende, mere omtale regionalt
eller nationalt, eller mere eksponering via TV m.m. Derfor har stadions stand heller ikke en direkte
indflydelse pa veerdien af en sponsoraftale. Antallet af gaester pd stadion er med andre ord ikke
baseret pa om stadion er i god stand eller darlig stand, men i stedet afhaengig af holdets status i den
pagaeldende liga, vejret pa den pagaeldende dag og andre uforudsigelige faktorer. Stadions stand har
derfor med andre ord ikke en markant betydning for markedsveerdien af sponsoraftale 1, heller ikke
i forhold til udvalg af mulige sponsorer. Her spiller i stedet andre elementer, som geografi,
sponsormalgruppe m.m. ind.

Pkt. 2 i syn- og sk@nstemaets spgrgsmal 2 omhandler stadions beliggenhed. Beliggenhed har veerdi,
hvis sponsorens navn er synlig set udefra, og stadion er placeret i et befaerdet omrade. | forbindelse
med bes@g pa Energi Viborg Arena onsdag den 27. juni var det muligt at vurdere beliggenheden. |
Energi Viborg Arenas tilfeelde kan det konkluderes, at stadion er centralt placeret i byen. Der er med
andre ord mange mennesker, der passerer stadion pa en daglig basis. | forbindelse med besgget
indhentede jeg pris pa den outdoor reklame, der er placeret modsat stadion, pa det befaerdede torv,
som stadion ligger ud til. Denne giver et godt pejlemaerke pa outdoor priser for omradet, og derfor
ogsa estimering af den veerdi, som navnet Viborg Energi Arena er vaerd i forhold til beliggenhed. Idet
samme antal mennesker passerer denne som gar forbi stadion.
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Det er AFA JCDK, der star for at seelge disse outdoors. AFA JCDK er specialiseret i outdoor m.m. De
fortaeller, at en brutto pris pr. uge er for denne outdoor er DKK 2.395, hvis man kgbte den i 52 uger,
giver det en pris pd DKK 124.540. | mediebranchen taler man om ikke-forhandlede priser og
forhandlede priser. Det betyder reelt, at jo mere du kgber, jo billigere far du det. Det vil sige, at kgbte
man denne outdoor placering i 52 uger, ville man, hvis man har forhandlingsevnerne, fa mellem 60-
75% rabat. Det vil sige et speend mellem DKK 31.135- 49.816 for et ar.

Pkt. 3 i syn- og sk@nstemaets spgrgsmal 2 omhandler Viborg FF’s sportslige praestationer og de i
forbindelse med kapitaltilfgrslen ved sponsoraftalen forventede fremadrettede sportslige
praestationer. Pa baggrund af materialet fra henholdsvis Horten og Kammeradvokaten er det ikke
fyldestggrende at konkludere pa, om Sponsoraftale 1 har indvirkning pa det sportslige resultater, idet
der ikke fremgar et regnskab, der eventuelt matte underbygge, at sponsorbelgbet er brugt pa at
tilkgbe spillere eller andre handlinger, der kan pavirke resultaterne pa banen. Bilag B papeger, at
Viborg FF var i likviditetsproblemer (jf. Bilag C, side 4) i tiden op til Sponsoraftale 1, hvilket indikerer,
at Sponsoraftale 1 altsa ikke skulle bruges pa indkgb af nye spillere eller andre resultatfremmende
handlinger, men derimod skulle daekke et hul i klubbens gkonomi. Dog igen er det her centralt at
bemaerke, at materialet til radighed for endeligt at drage denne konklusion mangler, og at jeg e] heller
besidder kompetencerne eller erfaringen til at vurdere eventuelle spillerkgb og deres indvirkning pa
holdets fremadrettede sportslige praestationer. Ret beset kan ingen spa om fremadrettede
resultater, sa enhver sadan konklusion ville blot vaere gisning. | stedet bgr markedsvaerdien af
sponsoraftale 1 vurderes pa baggrund af tidligere resultater, da dette giver et mest tidssvarende og
korrekt billede af markedsvaerdien af en given sponsoraftale. | Viborg FFs tilfaelde viser historien (bilag
8), at klubben i saeesonen op til sponsoraftalens indgaelse endte som nummer 11 i 1. division og i
saesonen for underskrivelsen af aftalen endte som nummer fire. At dette skulle vaere forarsaget af en
kapitaltilfgrsel i form at sponsoraftalen ville veere at tillaegge kapitaltilfgrslen for meget spillermaessig
veerdi, seerligt taget i betragtning af, at ser vi leengere tilbage pa holdets placeringer i ssesonerne op
til aftaleindgaelsen, er Viborg FF bade endt som nummer fire fgr (sseson 2008/2009), endt som
nummer syv (saeson 2009/2010), og som skrevet som nummer 11 (saeson 2010/2011). Viborg FFs
historik pa den helt lange bane, viser ogsa at Viborg FF tidligere har befundet sig i Superligaen i flere
saesoner.

Pkt. 4 i syn — og sk@nstemaets spgrgsmal 2 omhandler sandsynlighed for, at Viborg FF’s ville rykke op
i superligaen, blive i 1. division eller rykke ned i 2. division i den pa det tidspunkt kommende saeson
eller i de gvrige saesoner i aftalens Igbetid. Idet at fodbold er uforudsigeligt og dermed umuligt at
gisne om, er det praecedens, at sponsoraftaler tager hgjde for klubbens status og reguleres derefter.
Dette g@res for at mindske de risici/muligheder som bade sponsor og sponsorsalger skal forholde sig
til ved indgaelse af en aftale, netop fordi intet kan forudsiges i fodbold, og idet eksponeringsvaerdien
og dermed veaerdien af Sponsoraftale 1 vil vaere betydelig forskellig, safremt klubben spiller i 1. eller
2. division eller Superligaen.

Det er derfor kun retvisende at vurdere Sponsoraftale 1 pa baggrund af det pageeldende ar op til
underskrivelsen af aftalen og vyderligere knytte den kommentar, at den mest fordelagtige
sponsoraftale, for bade Viborg FF og Energi Viborg, burde indeholde en regulering af prisen i forhold
til markedsveerdien for en sadan aftale, alt efter om Viborg FF spiller i 1. division, 2. division eller
Superligaen.
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Pkt. 5 i syn- og ske@nstemaets spgrgsmal 2 omhandler eventuel deltagelse i Landspokalturneringen.
Her er det igen centralt at vurdere Viborgs tidligere praestationer i Landspokalturneringen for at
vurdere, hvordan disse spiller ind pa markedsveerdien af Sponsoraftale 1. Viborg FF har i seesonen
2009/2010 og saesonen 2010/2011 tabt i 4. runde (bilag 8), altsa fgr kvartfinalerne, hvilket bgr vaere,
hvad en aftale om sponsorat af stadion tager udgangspunkt i ved vurderingen af markedsveerdien af
landspokaldeltagelse for at vaere mest restvisende. Det er med andre ord ikke retvisende at tillaegge
en aftale vaerdi pa baggrund af mulige men ikke sikre resultater. Hvis Sponsoraftale 1 skulle vurderes
ud fra fremadrettet deltagelse i Landpokalturneringen, skulle aftalen indeholde en paragraf, der
beskrev en eventuel stigning i pris i tilfeelde af eksempelvis kvartfinaler, og altsa ikke prisfastsaettelse
baseret pa, at Viborg FF nar langt i Landspokalturneringen, idet Viborg FF pa davaerende tidspunkt
ikke havde vaeret i Landspokalens kvartfinale siden saeson 2006/2007, hvor de naede semifinalen
(bilag 8).Yderligere kan det naevnes, at sponsoraftaler sjeldent indeholder elementer omkring
Landspokalturneringen. | stedet betragtes det som et plus for sponsor, hvis klubben klarer sig godt i
Landspokalen. | visse tilfaelde indeholder sponsoraftaler et element om yderligere betaling fra
sponsors side, skulle en klub vinde Landspokalen grundet den ekstra eksponering en saddan sejr giver
klubben og dermed sponsoren.

Pkt. 6 i syn- og skgnstemaets spgrgsmal 2 omhandler davaerende og forventede fremadrettede
tilskuertal, herunder eventuel deltagelse i Landspokalturneringen. Igen er det veerd at bemaerke, at
en sponsoraftale skal basere sig pa tilskuerantal i det forgange ar inden underskrive af aftale og ikke
pa forventede antal tilskuere for at give det mest retvisende billede, med mindre der ligger store
forandringer for, som kunne garantere tilgang af eller faerre tilskuere, som eksempelvis oprykning til
Superligaen eller nedrykning til 2.division, hvilket ikke er tilfaelde i Viborg FF’s situation baseret aret
op til aftaleunderskrivelse (bilag 8), idet Viborg endte som nummer 11 af 16 hold i 1. division. For at
kunne vurdere sponsoraftalens markedsveerdi, er det ift. tilskuerantal relevant at medtage det
gennemsnitlige antal deltagere i det forgangne ar op til indgaelsen af aftalen, hvilket er seesonen
2010/2011, idet at aftalen er indgaet den 14. oktober 2011. Bilag 8 og bilag A differentierer en smule
i deres tal i forhold til tilskuere. Derfor er begge tal taget med her, trods det at forskellen er sa lille,
at det ikke bliver markant i forhold til udregningerne. Derfor indeholder tabellerne ogsa blot det
laveste af de to tal. | denne sason var det gennemsnitlige antal tilskuertal 2.320 (bilag 8) 2.297 (bilag
A) og samlet antal tilskuere til alle hjemmekampe den saeson var 34.797 (bilag 8) /34.457 (bilag A).
Erfaring siger, at en stor procentdel af tilskuerne til et holds kampe, i dette tilfeelde Viborg FF's
hjemmekampe, er tilbagevendende tilskuere. Dette vil ggre sig geeldende for Viborg FF’s fans, der
kommer til flere hjemmekampe i Igbet af en saeson, hvorimod modstanderens fans potentielt kun
kommer pa stadion til en enkelt eller to kampe i Igbet af saesonen. Det betyder med andre ord, at
nogle bliver mgdt at sponsornavnet flere gange, men andre mgdes af det blot en enkelte gang den
ene gang, de besgger stadion. Det betyder, at sponsorens navn ikke eksponeres for 34.797 (bilag 8)
/34.457 (bilag A) unikke personer, men at i stedet at mange af samme personer eksponeres for
kommunikationen jaevnligt.

Pkt. 7 i syn- og skenstemaets spgrgsmal 2 omhandler antallet af Viborg FF’s daveerende og forventede
fremadrettede TV- kampe. | seesonen 2010/2011 var der planlagt 3 TV- kampe, som ved indgaelse af
aftalen 13 fast, samme antal gik igen i seesonen 2011/2012, som er sasonen for underskrivelse af
Sponsoraftale 1. Det er derfor retvisende, nar veerdien af TV-kampene skal udregnes, at tage
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udgangspunkt 3 TV-kampe i forhold til markedsveerdien af Sponsoraftale 1. Til fastseettelse af vaerdien
for de i aftalen redegjorte eksponeringsmuligheder har Nielsen Sports analyseret kampen mellem
Viborg - AGF den 16. april 2011, der blev TV-transmitteret, for at vurdere, hvilke eksponeringsveerdier
et brand, der har samme visningsinterval i en kamp, har. Der er valgt andre brands, da Energi Viborg
jo selv sagt ikke havde nogen LED sponsoraftale i seesonen op til aftalens indgaelse, hvorfor det er
ngdvendigt at male pa andre brands veerdi af TV-kampene.

Valg af brands i forhold til veerdisaetning af LED eksponering pa TV for aftale 1: 1 TV kampen Viborg FF
versus Aarhus GF er udvalgt 5 forskellige LED bande sponsorer som benchmark for den
eksponeringstid og eksponeringskvalitet en LED eksponering opnar pa TV pa dette stadion. Der er
beregnet et gennemsnit for de 5 brands performance i denne kamp for eksponeringstid (42
sekunder) og eksponeringskvalitet (31%), og dette er brugt til at vurdere denne potentielle veerdi af
en LED eksponering for Energi Viborg pa stadion. De 5 brands er udvalgt saledes at et brand
repraesenterer en meget synlig high performance LED eksponering via KAPPA brandet, en meget lidt
synlig low performance LED eksponering via Peter Larsen kaffe brandet, og tre LED eksponeringer
med hvid baggrund (Andelskassen, Naturgas.dk, Frugtkarl) for at inddrage 3 brands der minder om
Energi Viborgs LED logo eksponering med hvid baggrund. (se ogsa bilag Y).

Pkt. 8 i syn- og skgnstemaets spgrgsmal 2 omhandler eksponering i gvrigt. De vaesentligste faktorer i
vurderingen af markedsvaerdien af Sponsoraftale 1 er, som ovenfor gennemgaet, tilskuertal og TV-
kampe. Derudover er der en anden central faktor, nemlig eksponeringen i diverse medier bade lokalt,
regionalt og nationalt. For at kunne udregne den markedsmaessige vaerdi i forhold til eksponering i
gvrigt er der derfor udarbejdet en analyse i samarbejde med Press Point, der ser pa antallet af
presseklip i trykte medier, der indeholder navnet “Viborg Stadion” for derved at kunne udregne den
forventede eksponering, Energi Viborg Arena over tid kunne forventes at fa, og som har den stgrste
veerdi i forhold til markedsveerdien af sponsoratet. Det er vaerd at bemaerke her, som ogsa tidligere
naevnt, at det tager tid at inkorporere et nyt navn af et stadion i forhold til pressen, derfor er det ogsa
forventeligt, at presseklip med brug af navnet vil stige over tid, og at der i opstarten med det nye
navn vil veere flere steder, hvor Viborg Stadion stadig bruges i stedet for stadions nye navn.
Sponsoraftalens veaerdi vil med andre ord stige over arene i forhold til gvrigt eksponering.

Ved udregning af presseklippenes vaerdi omregnes eksponeringen til, hvad det ville havde kostet at
placere betalt annoncering i samme medie, som den redaktionelle daekning er placeret, for derved
at danne et billede af, hvor stor en omkostning det ville vaere at kgbe denne eksponering i stedet for
at tilegne sig den via sponsoratet.

Pkt.9 i syn- og skgnstemaets sp@grgsmal 2 omhandler andre forhold samt markedsvaerdien af andre
aftaler. Med mange ars erfaring med sportssponsorater, navnesponsorater m.m. er det vaerd at
knytte en kommentar til selve aftalens udformning. Til dato er jeg ikke st@dt pa en kontrakt, der er sa
sparsomt udarbejdet i forhold til vilkar, indhold m.v., nar der er tale om belgb i den stgrrelsesorden,
der her er tale om. Aftalen mellem Viborg FF og Energi Viborg afspejler med andre ord ikke kontrakter
i samme stgrrelsesorden.
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TABEL 1

Markedsvaerdi sponsoraftale 1

Samlet markedsvaerdi sponsoraftale 1 1.233.237

Seer tal, TRP priser og CPM priser pa TV er indhentet fra mediebureauer - Wavemaker og OMD

Saeson
Elementer Antal Veerdi Kommentar 10/11
1.0 Eksponering 1.105.237
Der har vaeret 2.523 (2.487+36) omtaleri alle
medier af Viborg Stadion og Viborg Arena i
perioden 1/10-2010 til 30/9-2011, se bilag X
oversigt 1. Der er sat en gns. Medievaerdi pa kr.
2.000 pa alle omtaler. Jeg vurderer at minimum
20% af alle omtaler i perioden vil begynde at
bruge navnet Energi Viborg Arena i stedet for
Viborg Stadion og Viborg Arena baseret pa bilag
X oversigt 3 der ser pa henholdsvis Horsens
1.1 PR Stadion og Silkeborg Stadion 1.009.200
Eksponering af Viborg Stadion som: Energi
1.1.1 Viborg Arena
Se bilag Y og Z. Er pa baggrund af 3 kampe. TRP
prisen for udregning af dette er sat til 1.750,
hvilket er en forhandlet pris og som svarer til en
1.2 TV CPM pa 32,65 1.380
100 meter diodebande 6x20 sekunder minimum Diodebandeeksponering er det, der er taget
1.2.1 pr. kamp med i TV vaerdien. Se bilag Y og Z
Alle tilskuere vil blive eksponeret for Energi
Viborg en lang reekke gange i Igbet af den tid de
befinder sig pa stadion. Hvorfor CPMvaerdien er
sat til 1.000. Til sammenligning er CPM vardien
200 for biograf. Tilskuertal er valgt ud fra de
1.3 Stadion (inde til VFF hjemmekampe) Tilskuere pr. ar |CPM 1.500 |laveste tal bilag 8 og bilag A 51.686
Da det er de samme personer som bliver
eksponeret inde pa stadion men via mange
flader, er der her taget udgangspunkt i antallet
af gaester pa stadion til alle hjiemmekampe,
Eksponering pa diverse flader pa stadion efter ganget op med en CPM veaerdi og ikke en vaerdi
1.3.1 naermere aftale pr. element pa stadion
Eksponering pd storskaerm- 6 x 12 sekunder pr
13.2 kamp Se punkt 1.3.1
Estimeret Alle gaester vil blive eksponeret for Energi
gaester pr. ar Viborg en rekke gange i Igbet af den tid de
5.000 (er sat befinder sig pa stadion. Dog slet ikke
lavt, da dette sammenligneligt med Viborg FF hjemmekampe.
tal eret Hvorfor CPMvaerdien er sat til 500. Til
1.4 Stadion (inde til gvrige arrangementer) estimat) CPM500 [sammenligning er CPM vaerdien 200 for biograf 2.500
Viborg Stadion ligger centralt i Viborg, hvorfor
der dagligt er en lang reekke mennesker der
bliver eksponeret for navnet uden pa
bygningen. Veerdien for dette er beregnet ud fra
en outdoor betragtning, se ogsa svar til
spgrgsmal 1 og A. Der er taget et gns. af
1.5 Stadion (ude-personer der bliver eksponeret) vaerdierne 31.135- 49.816 40.471
2.0 Hospitality 128.000
Mulighed for afkald af 800 entrebilletter til Entrebilletter koster kr. 100 og dette tal ganges
2.1 kampene pa Viborg Stadion 800 100|med 800 stk. 80.000
Et erhvervsklub sponsorat for 2 personer koster
Adgang for 4 personer til kr. 36.000. Se bilag @. Nar dette justeres i
erhvervsklubarrangement i Loungen, samt forhold til de 4 normale billetter der ogsa hgrer
siddepladser pa VIP-tribune til alle til et sddan sponsorat er prisen kr. 12.000 pr.
2.2 hjemmekampe for Viborg FF. 4 12.000|person 48.000
3.0 Netvaerk 0
Adgang for 4 personer til Vaerdimaessigt hgrer denne sammen med punkt
3.1 erhvervsklubarrangement 2.2
3.2 Eget bord ved vindue Dette tillaegger jeg ikke en saerskilt veerdi
Mulighed for eksponering af Energi Viborg
produkter i Loungen til hjemmekampene, efter
3.3 nermere aftale Dette tillaegger jeg ikke en saerskilt vaerdi
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Konklusion pa markedsvaerdien af Sponsoraftale 1

Sponsoraftale 1 har en varighed pa 3 ar og 2% maned. | vurderingen af markedsveerdien af
Sponsoraftale 1 har jeg analyseret tallene fra de respektive faktorer, der spiller ind pa vaerdien, i aret
op til indgdelsen af aftalen. Dette ggres, fordi det giver det mest retvisende billede af vaerdien af
markedsveaerdien i forhold til, hvad man kan forvente, at en kyndig benytter af stadion og en kyndig
sponsor ma forventes at vide pa indgaelsestidspunktet. Aftalen indgaet mellem Viborg FF og Energi
Viborg betragter jeg, efter gennemgang af bilag, analyser, udregninger og besgg pa Viborg Stadion,
vurderer jeg at sponsoraftalen der er indgdet pa DKK 1.000.000 pr. ar, er meget teet pa
markedsveaerdien som jeg er kommet frem til i tabel 1.

Jeg har bekraeftet dette i mit netveerk. Blandt andet bekraefter Michael Larsen fra Allianc, som
arbejder med sponsorsalg til daglig og som har vaeret ansat en lang arraekke hos DBU, og Henrik
Bartholdy, som har 15 ars erfaring fra sponsorbranchen og er tidl. Kommerciel Direktgr i BIF, at prisen
for Sponsoraftale 1 svarer til markedsveerdien pa dette tidspunk. Mit netvaerk bekraefter yderligere,
hvad egne erfaringer ogsd underbygger, at et arena sponsorat, alt afhaengig af indhold i aftalen og
typen af sponsor ligger fra DKK 850.000 — 1.500.000 for et midter/tophold i 1. division, mens et spaend
pa mellem DKK 1.500.000 -2.000.000 svarer til markedsveaerdien pa en sponsoraftale for et hold i
bunden til midten af Superligaen. Enkelte klubber, placeret i stgrre byer, har sponsoraftaler, der ligger
over dette belgb. Det har ikke vaeret muligt at fremskaffe konkrete kontrakter fra sammenlignelige
klubber, se nedenstaende ark, da disse er fortrolige.

Klub Arena Aftale indgaet [Historik Placering Indbyggere
AGF Ceres Arena 2015 3 Superliga - 2 NordicBet 326.612

Blue Water Arena 2009 4 Superliga - 1 NordicBet 115.558
Auto C Park 2011|Essex Park 2006, BioNutria Park Randers 2015 4 Superliga - 1 NordicBet 62.563|
OB TRE FOR PARK 2011|Fionia Park 2005, EWII Park 2016, Nature Energy Park 2018 |5 Superliga 197.466

Sgnderjyske FB Sydbank Park 2013 5 Superliga 21.994]
CASA Arena Horsens 2008 3 Superliga - 2 NordicBet 57.517|
SEAS NVE Park 2009|Castus Park 2016, Capelli Sport Stadion 2018 1 Superliga - 4 NordicBet 36.424]

2010 5 NordicBet 111.138]
Mascot Arena 2011|JYSK Park 2017 4 Superliga - 1 NordicBet 43.158
Viborg FF Energi Viborg Arena 2011 34.859)

Spgrgsmal 3: Markedsveerdi af Sponsoraftale 2
Skensmanden bedes oplyse markedsveerdien af Sponsoraftale 2 mellem Viborg FF og Energi Viborg
ved indgdelsestidspunktet den 27. august 2014 (bilag 6).

Skgnsmanden bedes inddrage samtlige de faktorer og vilkar, som fremgar af Sponsoraftale 2, ved
fastseettelsen af markedsveerdien. Skgnsmanden bedes desuden angive, hvorvidt rapporten fra
Promovator burde have givet Energi Viborg og Viborg FF anledning til at fravige den vurdering, som
fremgar af Promovator.

Ved indgaelse af Sponsoraftale 2 er Viborg FF netop rykket ned fra Superligaen til 1.division, efter én
saeson i Superligaen (bilag 8). Aftalen indeholder fglgende specifikke rettigheder (bilag 6):
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o Stadionnavnet Energi Viborg Arena benyttes af VFF i annoncer, profilaviser, kampprogram, pa
website mv.

o Skilte pa bygninger med Stadionnavnet ”Energi Viborg Arena” pa begge sider af
stadionbygningen ved torvepladsen og parkeringsomradet

o Reklameskilte pa 4 lysmaster pa stadion: 8 skilteflader der hver har en str. pa 185x920 cm.

o Skiltning pa tagfrisen over sydtribunen. Ekskl. Produktion og opsaetning. Dette betales saerskilt
til Viborg FF

o Fast reklameskilt i TV vinkel ved nordtribunen

o Fast reklameskilt for markering af tribuneafsnit for Energi Viborgs medarbejdere samt vores
El samarbejdspartnere

o Diodebandeekponering- 100 m. bande, minimum 12x 20 sekunder pr kamp. Fast eksponering

10 minutter fgr kampstart og 5 minutter efter slutflgjt

Stormskaermeksponering

To store reklameduge pa graestaeppet fgr kampstart

Bannere i Loungen

Adgang for 10 personer til erhvervsklubarrangement

Netvaerksmegder

Opstilling af salgsplads i foyeren ved indgangen til loungen for markedsfgring af elkontrakter

til stgrre — og mellemstore erhvervskunder samt Vores-EL til boligkunder

o Efter neermere aftale deltager Energi Viborg med salgsteam i forbindelse med VFF’s afvikling
af event hos lokale samarbejdsklubber, eksempelvis coaching af talenter eller forleegning af
VVFs spillertraening til andre klubanlzeg

o Efter neermere aftale deltager personer fra VFF’s spilletrup og/eller ledertrup i forbindelse
med f.eks. kundearrangementer, eventdag for Energi Viborgs kunder eller afholdelse af B2B-
meoder

o Faste erhvervsklubkort, 10 stk. for adgang til Loungen og sponsortribune

o 30 entrebilletter med @l/-pglsemenu til Energi Viborgs faste tribuneafsnit, til alle
hjemmekampe

o Entrebilletter til Energi Viborgs faste tribuneafsnit, op til 800 stk. almindelige entrebilletter
pr. saeson

O 0O O O O O

Horten retter i syns- og skgnstemaet fokus pa nedenstdende faktorer i forhold til markedsvaerdien af
Sponsoraftale 2. Disse gennemgds i forhold til deres betydninger for fastseettelsen af
markedsveaerdien.

Pkt. 1 i syn- og skenstemaets spgrgsmal 3 omhandler stadions stand. Det er centralt at bemaerke, at
stadions stand i sig selv ikke er et treekplaster i forhold til flere besggende, mere omtale regionalt
eller nationalt, eller mere eksponering via tv m.m. Derfor har stadions stand heller ikke en direkte
indflydelse pa veerdien af en sponsoraftale. Antallet af geester pa stadion er med andre ord ikke
baseret pa om stadion er i god stand eller darlig stand, men i stedet afhaengig af holdets status i den
pagaeldende liga, vejret pa den pagaeldende dag og andre uforudsigelige faktorer. Stadions stand har
derfor med andre ord ikke have en markant betydning for markedsvaerdien af sponsoraftale 2, heller
ikke i forhold til udvalg af mulige sponsorer. Her spiller i stedet andre elementer, som geografi,
sponsormalgruppe m.m. ind.

17



Pkt. 2 i syn- og sk@nstemaets spgrgsmal 3 omhandler stadions beliggenhed. Beliggenhed har vaerdi,
hvis sponsorens navn er synlig set udefra, og stadion er placeret i et befeerdet omrade. | forbindelse
med bes@g pa Energi Viborg Arena onsdag den 27. juni var det muligt at vurdere beliggenheden. |
Energi Viborg Arenas tilfeelde kan det konkluderes, at stadion er centralt placeret i byen. Der er med
andre ord relativt mange mennesker, der passerer stadion pa en daglig basis. | forbindelse med
bespget indhentede jeg pris pa den outdoor reklame, der er placeret modsat stadion, pa det
befeerdede torv, som stadion ligger ud til. Denne giver et godt pejlemaerke pa outdoor priser for
omradet, og derfor ogsa estimering af den vaerdi, som navnet Viborg Energi Arena er vaerd i forhold
til beliggenhed. Idet samme antal mennesker passerer denne som gar forbi stadion.

Det er AFA JCDK, der star for at saelge disse outdoors. AFA JCDK er specialiseret i outdoor m.m. De
fortaeller, at en brutto pris pr. uge er for denne outdoor er DKK 2.395, hvis man kgbte den i 52 uger,
giver det en pris pa DKK 124.540. | mediebranchen taler man om ikke-forhandlede priser og
forhandlede priser. Det betyder reelt, at jo mere du kgber, jo billigere far du det. Det vil sige, at kpbte
man denne outdoor placering i 52 uger, ville man, hvis man har forhandlingsevnerne, fa mellem 60-
75% rabat. Det vil sige et spaend mellem DKK 31.135- 49.816 for et ar.

Pkt. 3 i syn- og sk@gnstemaets spgrgsmal 3 omhandler Viborg FF’s sportslige praestationer og de i
forbindelse med kapitaltilfgrslen ved sponsoraftalen forventede fremadrettede sportslige
praestationer. Pa baggrund af materialet fra henholdsvis Horten og Kammeradvokaten er det ikke
fyldestggrende at konkludere pa, om Sponsoraftale 2 har indvirkning pa det sportslige resultater,
ligesom det ogsa var tilfeeldet i forhold til Sponsoraftale 1.

Pkt. 4 i syn — og skgnstemaets spgrgsmal 3 omhandler sandsynligheden for, at Viborg FF’s ville rykke
opisuperligaen, blive i 1. division eller rykke ned i 2. division i den pa det tidspunkt kommende saeson
eller i de gvrige seesoner i aftalens Igbetid. Idet at fodbold er uforudsigeligt og dermed umuligt at
gisne om, er det praecedens, at sponsoraftaler tager hgjde for klubbens status og reguleres derefter.
Dette ggres for at mindske de risici/muligheder, som bade sponsortager og sponsorsalger skal
forholde sig til ved indgdelse af en aftale, netop fordi intet kan forudsiges i fodbold, og idet
eksponeringsveerdien og dermed vaerdien af Sponsoraftale 2 vil veere betydelig forskellig, safremt
klubben spilleri 1. eller 2. division eller Superligaen.

Det er retvisende at vurdere Sponsoraftale 2 pa baggrund af holdets sidste saeson i 1. division op til
underskrivelsen af aftalen og vyderligere knytte den kommentar, at den mest fordelagtige
sponsoraftale, for bade Viborg FF og Energi Viborg, burde indeholde en regulering af prisen i forhold
til markedsvaerdien for en sadan aftale, alt efter om Viborg FF spiller i 1. division, 2. division eller
Superligaen.

Pkt. 5 i syn- og sk@nstemaets spgrgsmal 3 omhandler eventuel deltagelse i Landspokalturneringen.
Her er det igen centralt at vurdere Viborgs tidligere praestationer i Landspokalturneringen for at
vurdere, hvordan disse spiller ind pa markedsveerdien af Sponsoraftale 2. Viborg FF har i seesonen
2011/2012 tabt i 4. runde ogisasonen 2012/2013 tabt i 2. runde (bilag 8), hvilket bgr vaere, hvad en
aftale om sponsorat af stadion tager udgangspunkt i ved vurderingen af markedsveerdien af
landspokaldeltagelse for at vaere mest restvisende. Det er med andre ord ikke muligt at tilleegge en
aftale vaerdi pa baggrund af mulige men ikke sikre resultater. Hvis Sponsoraftale 2 skulle vurderes ud
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fra fremadrettet deltagelse i Landpokalturneringen, skulle aftalen indeholde et afsnit, der beskrev en
eventuel stigning i pris i tilfeelde af eksempelvis kvartfinaler, og altsa ikke prisfastsaettelse med den
malsaetning, idet Viborg FF pa daveerende tidspunkt ikke havde veeret i Landspokalens kvartfinale
siden sason 2006/2007, hvor de naede semifinalen (Bilag 8). Yderligere kan det navnes, at
sponsoraftaler sjeeldent indeholder elementer omkring Landspokalturneringen. | stedet betragtes
det som et plus for sponsor, hvis klubben klarer sig godt i Landspokalen. | visse tilfaelde indeholder
sponsoraftaler et element om yderligere betaling fra sponsors side, skulle en klub vinde Landspokalen
grundet den ekstra eksponering en sadan sejr giver klubben og sponsoreren. Vardien ligger ikke
ngdvendigvis i naer sd meget i, hvor langt holdet kommer i Landspokalen, men mere om, hvor mange
hjemmekampe der er og hvor mange af disse, der bliver vist pa TV.

Pkt. 6 i syn- og skgnstemaets spgrgsmal 2 omhandler davaerende og forventede fremadrettede
tilskuertal, herunder eventuel deltagelse i Landspokalturneringen. Der er her veerd at bemaerke, at
Viborg FF er rykket ned fra Superligaen til 1. division i seesonen op til underskrivelse af Sponsoraftale
2. Som bilag 8 og bilag A ogsa fint underbygger, sa er tilskuertal for superligakampe hgjere end
tilskuertal for 1. divisionskampe. Det ville derfor i dette tilfelde ikke vaere retvisende at basere den
nye sponsoraftale pa tilskuerantal i det forgange ar, idet denne nedrykning har stor betydning for
tilskuerantal.

For at kunne vurdere Sponsoraftale 2 markedsvaerdi, er det ift. tilskuerantal relevant at medtage det
gennemsnitlige antal tilskuere i den seneste 1. divisionssaeson, hvilket er seesonen 2012/2013 (bilag
8 og bilag A). Vi skelner mellem en veerdi for at vaere i 1. division og en veerdi for at veere i superligaen.
Sa laenge man ikke kontraktmaessigt med deres sponsorer tager forbehold for om man er i fgrste
division eller superligaen, vil det vaere mest korrekt at tage udgangspunkt i den raekke, som Viborg FF
pt. spilleri.

Der er som tidl. neevnt en smule forskel pa tallene, alt efter om vi tager udgangspunkt i bilag 8 eller
bilag A. Dog vil disse sma forskelle ikke spille markant ind pa markedsvaerdien. For god ordens skyld
er begge bilag dog skrevet ind her. | tabellerne — og dermed de konkrete udregninger- bruges kun de
lave tal for ikke potentielt at overestimere aftalerne. | seesonen 2012/2013 var det gennemsnitlige
antal tilskuertal 2.797 (bilag 8) /2.635 (bilag A) og samlet antal tilskuere til alle hjemmekampe den
saeson var 44.756 (bilag 8)/44.789 (bilag A).

Pkt. 7 i syn- og skenstemaets spgrgsmal 3 omhandler antallet af Viborg FF’s daveerende og forventede
fremadrettede TV-kampe. | seesonen 2013/2014 blev alle 16 hjemmekampe transmitteret pa TV, idet
Viborg FF befandt sig i Superligaen, hvorimod der blev vist fire kampe i seneste 1.divisions sason op
til aftalens indgaelse. | vurderingen af markedsveaerdien af Sponsoraftale 2 skelnes der mellem
veerdien af aftalen, hvis klubben befinder sigi 1. division eller Superligaen, da markedsvaerdien af en
sadan sponsoraftale vil vaere ganske forskellig, alt efter hvilken raekke holdet befinder sig i. Til
fastseettelse af vaerdien for TV-eksponeringen har Nielsen Sports analyseret kampen mellem Viborg
FF - Senderjyske den 11.november 2013 (superliga) og Viborg FF- AC Horsens den 10. november 2014
(1.division), der blev TV transmitteret. Det skal bemaerkes, at Viborg FF- AC Horsens blev spillet efter
Sponsoraftale 2 blev underskrevet, dog giver kampen et retvisende billede af den reelle
eksponeringsveaerdi.
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Veardisaetning af LED og STATIC eksponering i TV via hjemmekampe for aftale 2: For at veerdisaette
aftale 2 er der blevet malt pa 2 hjemmekampe for Viborg FF. Viborg FF versus Sgnderjyske i 2013 og
Viborg FF versus AC Horsens i 2014. Den eksponeringstid (46 sekunder) og eksponeringskvalitet (31%)
der benyttes til at beregne veerdien af Energi Viborg LED banden pa tveers af alle Viborg FF
hjemmekampe i perioden er baseret pa et gennemsnit af kamp 2 (Viborg FF versus Sgnderjyske i
2013) og kamp 3 (Viborg FF versus AC Horsens i 2014) ganget med to, da eksponeringstiden pa LED
bande for Energi Viborg er fordoblet fra 6 x 20 sekunder i aftale 1 til 12 x 20 sekunder i aftale 2. Den
eksponeringstid (295 sekunder) og eksponeringskvalitet (16%) der benyttes til at beregne vaerdien af
Energi Viborgs statiske bande pa tvaers af alle hjemmekampe er baseret pa kamp 3 (Viborg FF versus
AC Horsens i 2014) for aftale 2.

| kamp 2 og 3 er ogsa malt pa en raekke andre brands. Disse er medtaget for at se pa stabiliteten i
eksponeringstid og eksponeringskvalitet over 3 kampe pa tveers af brands (se bilag Z).

Pkt. 8 i syn- og skgnstemaets spgrgsmal 8 omhandler eksponering i gvrigt. De vaesentligste faktorer i
vurderingen af markedsvaerdien af Sponsoraftale 2 er, som ovenfor gennemgaet, tilskuertal og TV-
kampe. Derudover er der en anden central faktor, nemlig eksponeringen i diverse medier bade lokalt,
regionalt og nationalt. For at finde kunne udregne den markedsmaessige veerdi i forhold til
eksponering i gvrigt er der derfor udarbejdet en analyse i samarbejde med Press Point, der ser pa
antallet af presseklip i trykte medier, der indeholder navnet ”Viborg Energi Arena” for derved at
kunne udregne den forventede eksponering for Sponsoraftale 2. Idet stadion pa dette tidspunkt har
baret navnet “Energi Viborg Arena” siden 2011 er det forventeligt, at der vil vaere flere presseklip,
hvor navnet indgar, da det tager tid at inkorporere et nyt stadionnavn hos den bredde befolkning og
presse.

Ved udregning af presseklippenes vaerdi omregnes eksponeringen til, hvad det ville havde kostet at
placere betalt annoncering i samme medie, som den redaktionelle daekning er placeret, for derved
at danne et billede af, hvor stor en omkostning det ville vaere at kgbe denne eksponering i stedet for
at tilegne sig den via sponsoratet. For ikke at overestimere vaerdien af presseeksponeringen, har jeg
valgt at tage faktor 3 ud, som ellers taget med i sadanne beregninger.

Pkt.9 i syn- og sk@nstemaets spgrgsmal 9 omhandler andre forhold samt markedsvaerdien af andre
aftaler. Med mange ars erfaring med sportssponsorater, navnesponsorater m.m. | forhold til eksplicit
beskrevne rettigheder i Sponsoraftale 2, afspejler denne andre sponsoraftaler af samme kaliber. Det
skal dog naevnes, at det ville vaere fordelagtigt, at en eventuelt fremtidig aftale tog eksplicit
gkonomisk hgjde for, hvilken raekke, holdet spiller i, da dette har stor betydning for den reelle
markedsveerdi af aftalen.

| dette spgrgsmal om vurderingen af markedsveerdien af Sponsoraftale 2 bedes skgnsmanden
yderligere angive, hvorvidt rapporten fra Promovator burde have givet Energi Viborg og Viborg FF
anledning til at fravige den vurdering, som fremgar af Promovator. Dette ggres nedenfor.

Nar en kunde- i dette tilfaelde Energi Viborg- hyrer et velanset specialbureau med ekspertise i blandt
andet sponsorater til at lave en rapport, sa kan jeg som udgangspunkt ikke se, hvorfor man skulle
fravige en sadan vurdering. Som kunde ma man forvente, at det produkt, der leveres, er et reelt
stykke arbejde, der belyser kundens spgrgsmal.
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Rapporten er et reelt fint stykke arbejde, men da jeg ikke kender det scope, som ligger til grund for
rapporten, er det sveert at vurdere, om rapporten svarer fyldestggrende pa spgrgsmalene. Helt
overordnet har Promovator lavet en veaerdiansattelse af Energi Viborg Arena. En sddan rapport kan
laves mere eller mindre grundigt, alt efter hvad virksomheden gnsker at betale for rapporten.

Metoden og tilgangen som Promovator har taget, mener jeg, er den rigtige made at lave en sadan
vurdering pa. Man kan altid diskutere hver enkelt udregning, estimat og grundigheden heraf.

Det er veerd at bemaerke her, at det er Energi Viborg, der beder om en vurdering af veerdien af et
sponsorat. Som bureau kigger man derfor specifikt pa denne virksomhed, og altsa ikke for alle
virksomheder, men denne specifikke. Det vil sige, at hvad der har veerdi for Energi Viborg har ikke
ngdvendigvis vaerdi for en anden virksomhed.

| det fglgende dykkes ned i rapporten og kommenteres, hvor det er relevant:

Side 5: Andre stadionsponsorater: For det fgrste er det utroligt sveert at fa fat i tallene, da de som
oftest er fortrolige. Klubber og virksomheder gnsker sjeeldent som udgangspunkt ikke udlevere dem.
Det mest korrekte efter min mening i forhold til Energi Viborg Arena er at sammenligne med Blue
Water Arena.

Ser jeg med kritiske gjne pa side 14, sa er det ikke til at se, hvordan udregningerne er lavet eller
hvilket andre medietyper, de har sammenlignet med rent veerdimaessigt. Men nar det sa er sagt, sa
er der ikke noget, der springer i gjnene som vaerende urealistiske eller ukorrekte i forhold til de tal,
som de er kommet frem til.

Pa siderne 15-25 vurderes PR veerdien af sponsoratet. Ud fra rapporten kan jeg ikke se, hvordan
Promovator preecist har sggt i Infomedia. Dog kan jeg se, at kildegrundlaget baserer sig pa alle
landsdaekkende, regionale- og lokale printmedier, alle webmedier, samt alle radio-TV-udsendelser i
Infomedias database, hvor Energi Viborg er naevnt i resumeet. |det Energi Viborg kan vaere naevnt i
sammenhange, der intet har med stadion at ggre, burde disse resumeer efter min overbevisning kun
vaere med i vurderingen safremt, at hele stadionnavnet, altsa Energi Viborg Arena, indgik. Der kan
dog veere s@gt pa anden vis, da tallene i sig selv fremstar valide. Det er ogsa veerd at bemaerke, at
Infomedia er Danmarks stgrste online mediearkiv med adgang til millioner af artikler fra landets
medier helt tilbage til 1990 og derfor en valid kilde at spge data frem i.

Pa side 25 noterer Promovator sig, at der er stor vaerdiforskel pa sponsoratet, alt efter om Viborg FF
spiller i Superligaen eller 1. division. Dette er jeg fuldsteendig enig i, hvilket ogsa er understreget
igennem hele denne rapport.

Promovators vurdering af prisfastsaettelsen af Hospitality pa side 27 er efter min vurdering sat
realistisk.

Pa side 29 prisfastsaetter Promovator aktivering pa stadion samt netvaerk. De DKK 80.000 og de DKK

30.000 vurderer jeg er en veerdi, der skabes pa baggrund af, at det er Energi Viborg, der star og gor
det, og der pa den baggrund kan skabes kunderelationer dvs. selve adgangen skal szettes lidt lavere.
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Det er svaert at vurdere om sadanne aktiviteter kan prisfastsaettes, men det burde absolut ikke vaere
urealistisk, at der kan skabes forretning ved disse initiativer. Idet disse initiativer ikke er en reel
omkostning, som Energi Viborg skal betale, men naermere en vurdering af vaerdien for Energi Viborg,
kan det vaere sveert at vurdere uden at fremsta subjektiv idet det omhandler vaerdien Energi Viborg
kan fa ud af det, hvis det aktiveres versus det det rent faktisk koster. Det samme ggr sig geeldende pa
side 31, hvor samarbejdsklubber vurderes. Nar det sa er sagt, sa er der ikke noget i rapporten fra
Promovator, der burde have givet Viborg FF eller Energi Viborg anledning til at fravige den vurdering,
som fremgar af Promovators rapport.
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TABEL 2

Markedsvaerdi sponsoraftale 2

Samlet markedsvardi sponsoraftale 2 658.448 2.165.09(

Seer tal, TRP priser og CPM priser pa TV er indhentet fra mediebureauer - Wavemaker og OMD

Saeson Vardi sponsoraftale 2
Elementer Antal Veerdi Kommentar 11/12 12/13 13/14 Samlet 1. Division Superligaen
1.0 Eksponering 336.148| 990.781(1.821.490| 3.019.490 990.781| 1.821.490
For at kunne anskueligggre en del af veerdien pa
sponsoratet, er samtlige print artikler, hvori
Energi Viborg Arena er omtalt laest, opmalt og
disat. Jeg hari ingen fjernet
faktor 3, da denne fagligt kan diskuteres. Se
bilag X. Vi har i denne periode kun set pa de
skrevne medier hvorfor at tallene er ganget
med en faktor 1,5 i forhold til online m.m.
11 PR hvilket er lavt sat 235.307| 876.470| 1.579.728| 2.691.504 876.470 1.579.728]
Stadionnavnet Energi Viborg Arena benyttes af
VFFi ilaviser, kampprogram, pa
111 website mv.
Se bilag Y og Z. Er pa baggrund af 3 kampe. TRP
prisen for udregning af dette er sat til 1.750,
hvilket er en forhandlet pris og som svarer til en
12 TV CPM pa 32,65 6.052, 4.201 64.009] 74.262 4.201 64.009
Diodebandeeksponering og det faste
reklameskilt er de to elementer der er taget
Diodebandeekponering- 100 m. bande, med i TV veerdien. Skilte pa lysmaster og logo p&
minimum 12x 20 sekunder pr kamp. Fast dug er ikke taget med da jeg ikke med sikkerhed
ing 10 minutter fgr tog5 kan sige hvor meget det vil blive eksponeret pa
1.2.1 minutter efter slutflgjt. [TV. Se bilag Y
1.2.2 Fast reklameskilt i TV-vinkel ved nordtribunen Se punkt 1.2.1
Alle tilskuere vil blive eksponeret for Energi
Viborg en lang reekke gange i Igbet af den tid de
befinder sig pa stadion. Hvorfor CPM vaerdien er
sat til 1.500. Til sammenligning er CPM veerdien
1.3 Stadion (inde til VFF hj k Tilskuere pr. ar |CPM 1.500 (200 for biograf. Tilskuertal er valgt fra bilag 8 51.813 67.134 134.777|  253.724] 67.134 134.777|
Da det er de samme personer som bliver
eksponeret inde pa stadion men via mange
flader, er der her taget udgangspunkt i antallet
af gaester pa stadion til alle hjemmekampe,
kI kilte pa 4| pé stadion: 8 ganget op med en CPM veerdi og ikke en vardi
1.3.1 der hver har en str. pa 185x920 cm pr. element pé stadion
Skiltning pa tagfrisen over sydtribunen. Ekskl.
Produktion og opsatning. Dette betales saerskilt
1.3.2 til Viborg FF. Se punkt 1.3.1
Fast reklameskilt for markering af tribuneafsnit
for Energi Viborgs medarbejdere samt vores El
1.3.3 samarbejdspartnere. Se punkt 1.3.1
1.3.4 Stormskaermek ing Se punkt 1.3.1
To store reklameduge pa graestaeppet for
iLzE t Se punkt 1.3.1
Estimeret Alle gaester vil blive eksponeret for Energi
gaester pr. ar Viborg en raekke gange i Ipbet af den tid de
5.000 (er sat befinder sig pa stadion. Dog slet ikke
lavt, da dette med Viborg FF hj
tal eret Hvorfor CPMvaerdien er sat til 500. Til
14 Stadion (inde til gvrige arr ) estimat) CPM 500 er CPM vardien 200 for biograf 2.500 2.500 2.500] 7.500 2.500] 2.500
Viborg Stadion ligger centralt i Viborg, hvorfor
der dagligt er en lang reekke mennesker der
bliver eksponeret for navnet uden pa
bygningen. Vaerdien for dette er beregnet ud fra
len outdoor betragtning, se ogsa svar til
spergsmal 1og A. Der er taget et gns. af
1.5 Stadion (ude-personer der bliver eksponeret) vardierne 31.135- 49.816 40.476 40.476 40.476  121.428 40.476 40.476)
Skilte p& bygninger med Stadionnavnet “Energi
Viborg Arena” pd begge sider af
i ved tor og
A parkeringsomréadet
2.0 I 266.300| 281.600| 281.600
30entrebilletter med @I/-pslsemenu til Energi Entrebilletter koster kr. 100 (online) og en
Viborgs faste tribuneafsnit, til alle 9l/polsemenu koster kr. 70. Dette belgb ganges
2.1 ji 30| 170|op med antal hjemmekampe og antal billetter 66.300|
Entrebilletter til Energi Viborgs faste
tri it, op til 800 stk. Il Entrebilletter koster kr. 100 (online) og dette tal
2.2 illetter pr. seeson. 800 10 med 800 stk. 80.000
Et erhvervsklub sponsorat for 2 personer koster
kr. 36.000. Se bilag @. N&r dette justeres i
forhold til de 4 normale billetter der ogsa hgrer
Faste erhvervsklubkort, 10 stk. for adgang til til et sddan sponsorat er prisen kr. 12.000 pr.
2.3 Loungen og sponsortribune 10 12.000|person 120.000}
3.0 Netvaerk 56.000
Adgang for 10 personer til Vardimaessigt hgrer denne sammen med punkt
31 erhvervsklubar 23
Vaerdimaessigt hgrer denne sammen med punkt
32 Netveerksmgder 23
Vaerdimaessigt hgrer denne sammen med punkt
3.3 Bannere i Loungen 1.3
Opstilling af salgsplads i foyeren ved indgangen
til loungen for markedsfgring af elkontrakter til
stgrre —og mellemstore erhvervskunder samt |13 til 16
3.4 Vores-EL til arrar 2.000] 26.000)
Efter neermere aftale deltager Energi Viborg
med salgsteam i forbindelse med VFF’s afvikling
af event hos lokale samarbejdsklubber,
eksempelvis coaching af talenter eller
forlaegning af VVFs spillertraening til andre Da jeg ikke ved hvor mange arrangementer der
3.5 4 2.500|har vaeret tale om, er dette sat lavt 10.000)|
Efter naermere aftale deltager personer fra VFF’s
spilletrup og/eller ledertrup i forbindelse med
f.eks. kundearrangementer, eventdag for Energi Da jeg ikke ved hvor mange arrangementer der
3.6 Viborgs kunder eller afholdelse af B2B- mgder 4 5.000[har vaeret tale om, er dette sat lavt 20.000) 20.000 20.000| 20.000 20.000]|

[ 1.334.381] 2.165.090)
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Konklusion pa markedsvaerdien af Sponsoraftale 2

Sponsoraftale 2 har en varighed pa 3 ar. | vurderingen af markedsveaerdien af Sponsoraftale 2 har jeg
analyseret tallene fra de respektive faktorer, der spiller ind pa vaerdien i arene op til indgaelsen af
aftalen. Dette ggres, fordi det giver det mest retvisende billede af veerdien af markedsveerdien i
forhold til, hvad man kan forvente, at en kyndig benytter af stadion og en kyndig sponsor ma
forventes at vide pa indgaelsestidspunktet. Det mest korrekte er at bruge sseson 12/13 som
benchmark, da Viborg FF spiller i 1. division, der er fuldt kamp program samt at navnesponsoratet er
ved at blive implementeret hos medierne (denne veaerdi skulle gerne stige over arene). Aftalen indgaet
mellem Viborg FF og Energi Viborg betragter jeg, efter gennemgang af bilag, analyser, udregninger
og besg@g pa Viborg Stadion, som vaerende lidt over det som Energi Viborg faktisk har betalt.

Jeg har bekraeftet dette i mit netveaerk. Blandt andet bekraefter Michael Larsen fra Allianc, som
arbejder med sponsorsalg til daglig og som har veeret ansat en lang arraekke hos DBU, og Henrik
Bartholdy, som har 15 ars erfaring fra sponsorbranchen og er tidl. Kommerciel Direktgr i BIF, at prisen
for Sponsoraftale 1 svarer til markedsvaerdien. Mit netveerk bekraefter yderligere, hvad egne
erfaringer ogsa underbygger, at et arena sponsorat, alt afhaengig af indhold i aftalen og typen af
sponsor ligger fra DKK 850.000 — 1.500.000 for et midter/tophold i 1. division, mens et spaend pa
mellem DKK 1.500.000 -2.000.000 svarer til markedsveaerdien pa en sponsoraftale for et hold i bunden
til midten af Superligaen. Enkelte klubber, placeret i stgrre byer, har sponsoraftaler, der ligger over
dette belgb. Det har ikke veaeret muligt at fremskaffe konkrete kontrakter fra sammenlignelige
klubber, da disse er fortrolige.

Til forskel fra Sponsoraftale 1, er Sponsoraftale 2 mere konkret i forhold til indhold. Derfor er det
ogsa retvisende at konkludere, at denne Sponsoraftale, grundet de eksplicitte rettigheder, har en
hgjere markedsveerdi pa omkring DKK 1,1 til 1,2 mio.

Spergsmal 4: Ang. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens Spgrgsmal E
Skensmanden bedes oplyse, hvorvidt der har veeret eksponering af “Energi Viborg Arena” via online
medier, trykte medier, sociale medier, radio og pa stadion eller andre steder, til trods for at en sadan
eksponering ikke fremgar eksplicit af aftalen — og i sa fald- om denne eksponering har nogen veerdi,
og hvilken vaerdi der i givet fald er tale om.

Trods det at Sponsoraftale 1 ikke specifikt redeggr for, hvilke og hvor meget eksponering Energi
Viborg er retsligt berettiget til i aftalen (bilag 4) har der vaeret eksponering af Energi Viborg Arena,
hvilket ogsa er forventeligt idet en sponsorsaelger, i dette tilfaelde Viborg FF, har til formal at skabe
de bedste omstaendigheder for sponsoren, sa denne far veerdi af sponsoratet og derfor er
interesseret i at gentegne det pa laengere sigt.

For at kunne veaerdiansaette eksponeringen i forhold til Sponsoraftale 1, hvor stadion op til hed Viborg
Stadion, er der lavet en analyse af samtlige trykte presseklip, hvor dette navn indgar. Pa den made er
det muligt at konkludere pa markedsveaerdien af sponsornavnet op til Sponsoraftale 1. Yderligere er
samtlige print artikler, hvor hvori Energi Viborg Arena er omtalt, laest, opmalt og veerdisat, for
derigennem at kunne give et retvisende billede af den faktiske eksponering i trykte medier i perioden
for Sponsoraftale 1. (Se bilag X).
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Spegrgsmal 5: Ang. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens Spgrgsmal F

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens spgrgsmal F angar betydningen af gvrige arrangementer og
aktiviteter pa Viborg Stadion for veaerdianseettelsen af Sponsoraftale 1 og Sponsoraftale 2, herunder i
lyset af at sadanne arrangementer ikke er naevnt direkte i Sponsoraftale 1 og Sponsoraftale 2.
Skgnsmanden bedes oplyse, i hvilket omfang sddanne aktiviteter kan forventes at medfglge ved
indgdelsen af et sponsorat som i naervaerende sag, uanset om de oplistes eksplicit i sponsoraftalerne.

Praecedens for sponsoraftaler er, at langt de fleste af sddanne, gvrige aktiviteter hgrer med til en
sponsoraftale, selvom de ikke er naevnt, da det er ikke kutyme at deekke udendgrsstadions til. Derfor
er det forventeligt, at eksponering af stadion navn og faste bander ogsa er synlige ved gvrige
aktiviteter, trods det at det ikke er skrevet eksplicit i aftalerne.

| nyere tid er DBU begyndt at tildeekke faste bander ved eksempelvis landskampe i Parken og
kvindernes kampe pa Viborg Stadion. Da sponsoraftalerne blev indgdet, var dette ikke tilfeeldet.

Ved udregningen af veaerdien for gvrige aktiviteter i forhold til en sponsoraftale, ser man pa hvor
mange gaester, man forventer ved disse arrangementer og ganger med CPM vaerdi. CPM veerdi star
for Cost Per Thousand. Begrebet kommer fra markedsfgring og omhandler udregningen af prisen for
en given annonce pr 1.000 visninger. Som det fremgar af tabel 1 og 2 regnes denne del ikke for at
have en seerlig stor veerdi, da det bade er usikkert, hvor langt man nar i Landspokalturneringen, samt
hvor mange arrangementer der i gvrigt er pa stadion.

Spgrgsmal 6: Ang. Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens Spgrgsmal G og H

| Spgrgsmal 6 bedes skgnsmanden oplyse, om udtalelsen fra Statsforvaltningen normalt ville have
betydning i  forbindelse med  kommercielle  partners indgdelse og  samtidig
vaerdiansaettelse/prisfastsaettelse af en sponsoraftale som i naervaerende sag og i givet fald, hvilken
betydningen udtalelsen kan have haft i forbindelse med indgdelsen, veerdiansaettelsen og
prisfastsaettelsen af Sponsoraftale 1 af 14. oktober 2011.

Dette er et yderst teoretisk spgrgsmal, idet Statsforvaltningens udtalelser ikke 13 klar fgr
Sponsoraftale 1. Idet der i markedsveerdien af sponsoraftalerne er set bort fra den negative
presseveerdi, der har veeret i forbindelse med sagen, spiller dette ikke ind pa den
markedsveerdianseaettelse, der er lavet i denne redeggrelse.

Det er klart, at havde Statsforvaltningens udtalelse vaeret kendt ved indgaelse af Sponsoraftale 1, ville
det ganske givet spille ind pa udbuddet af potentielle kommercielle virksomheder interesserede i et
navnesponsorat med Viborg FF. Det star ogsa klart, at Viborg FF skulle have vaeret mere eksplicitte i
forhold til rettigheder og indhold af sponsoraftalen, saledes at denne klart redegjorde for rettigheder
og pligter for begge parter (Viborg FF og Energi Viborg) i forbindelse med indgdelsen af aftalen.

Statsforvaltningens udtalelse 1a derimod klar inden indgaelse af Sponsoraftale 2, hvilket kan have haft

indflydelse pa udvalget af potentielle navnesponsorer, safremt at Viborg FF rent faktisk var pa udkig
efter en ny navnesponsor, hvilket dog ikke er oplyst.
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Det er veerd at bemaerke, at Energi Viborg og Viborg FF med fordel kunne have udarbejdet en endnu
mere detaljeret aftale, da Sponsoraftale 2 skulle forhandles. Hvis noget, skulle Statsforvaltningens
udtalelse have givet anledning til dette.

Statsforvaltningens udtalelser har ikke haft betydning for udregning af markedsvaerdien af hverken
Sponsoraftale 1 eller Sponsoraftale 2, da den negative PR forbundet med sagen ikke medregnes i
eksponeringsveaerdien (bilag X).

Spergsmal 7: Ang. Den tidligere skensmands besvarelser

| det omfang skgnsmanden ved besvarelsen af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens supplerende
skpnstema alligevel finder at kunne laegge vaegt pa indhold i den tidligere skgnsmands besvarelser
(bilag D), bedes skgnsmanden angive, hvilke momenter i den tidligere skgnsmands besvarelser der
kan tillegges vaegt, samt angive en begrundelse herfor.

Den tidligere skgnmands dokument er laest igennem. Som udgangspunkt er fremgangsmaden
metodisk set den samme, som er brugt her, men udregningerne, samt veerdien af aftalerne i
dokumentet er efter min vurdering ikke korrekte, idet de er baseret for meget pa egne estimater og
prisfastsaettelser, der efter min overbevisning ikke er retvisende.

Nar markedsvaerdien af et sponsorat udregnes, vaegter den PR-maessige veerdi og
eksponeringsvaerdien pa TV typisk meget hgjt, og derfor kraever det nogle grundigere analyser end
dem der er foretaget, hvilket ogsa er hvorfor der er indhentet to eksterne analyse fra eksperter pa
veerdianseettelse af presse og TV-eksponering i denne besvarelse. Derudover kan TV-eksponering
godt veere meget kompleks at male.

Bilagsoversigt:

e Bilag X —Press Point

e Bilag Y — Nielsen Sports TV Media Evaluation — Viborg FF
e Bilag Y-1 — Nielsen Sports Credentials

e Bilag Z—TV Eksponering

e Bilag £ — Stadionleje i Danmark Juni 2014

e Bilag @ — VFF_Salgsprospekt 2011-12

e Bilag A —CV Lars Brix Bendtsen
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