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	Notat:
	
	

	
	
	

	Formål:
	Dette notat er udarbejdet af Promovator for Eventhouse (EH) og har til formål at vurdere værdien af sponsorkontrakten med Odense Sport og Event (OSE). Det vil sige den markedsføringsmæssige effekt det har givet byen/navnet Odense sammenlignet med den markedsføring, som på anden vis kunne opnås for tilsvarende midler.

· EH´s sponsor basisbidrag som sponsor for arrangementet er 1. mio. kr. ekskl. moms. 
Notatet er efter aflevering EH´s ejendom, men må ikke - uden Promovators samtykke - anvendes i andre sammenhænge end den ovenfor beskrevne.
	

	
	
	

	Data:

Ydelser:
	Data er indkøbt igennem mediebureauerne Carat og Vizeum samt Internetbureauet Isobar. Data er trukket fra henholdsvis Gallup Indeks DK, Reklamedata, Infosys og Infomedia. 

For at se værdisætningen i forhold til hver enkelt medie se bilag 1: (Bilag 1_Oversigt_Sponsoratværdi_EJ.Odense)
Metode og grundlag:
	Værdi:


	
	
	

	Trykte medier
TV 

WEB

Posters og Banner
Posters ved koncertområdet

Billetter

Samlet værdi af sponsoraftale med OSE

Samlet konklusion
	Værdierne for de trykte medier er fastsat ud fra priser hentet i Reklamedata som er Medie bureauernes system hvor der er tale om listepriser for de enkelte medier. Der er tale om såkaldte 4 farve priser da samtlige af medierne benytter sig af fuldt 4 farve tryk og der derfor har været farve på alt redaktionel omtale. En artikel kan altså med rette sammenlignes med en print annonce i såkaldt eksponerings kvalitet. 
En opgørelse over det samlede antal artikler viser, at der er tale om en række artikler som er fordelt over en bred vifte af landets trykte medier. Dog skal det påpeges, at hovedvægten naturligvis ligger på de fynske medier (læs: Fyens Stiftidende, Fyns Amts Avis og Ugeavisen) hvor der har været alle former for artikler (forsider, helsider, kvartsider og ikke mindst indstik). Der har været eksponering i form af eksempelvis forsider på Ekstra Bladet, Nyhedsavisen og den nu lukkede dato. Ydermere har der været flere hele og halve siders artikler i henholdsvis BT, Ekstra Bladet, Jyllandsposten og Politiken.
Den markedsføringsmæssige værdi af eksponering på print er på baggrund af ovenstående derfor opgjort til:

En værdisætning af omtalen i tv er baseret på TV2’s prissætning for de enkelte programmer. Det vil sige ud fra en formel der hedder: 12+. Rating % * pris(12+) = værdi

Værdierne er regnet på gennemsnitlig rating over den aktuelle periode * pris(12+).

Den markedsføringsmæssige værdi på TV er på baggrund af ovenstående derfor opgjort til:

Værdisætningen i forhold til den eksponering der har været på nettet på de gældende medier er foretaget med udgangspunkt i hvad det ville koste hvis lignende eksponering skulle være købt. I forhold til nettet er værdien derfor fastsat ud fra prisen på dels et banner (kaldet megaboard) samt klik-raten (antal besøg på det gældende site). 

Der har på nettet været tale om omtaler på fire medier som har en vis værdi. Det drejer sig om www.ekstrabladet.dk, www.tv2.dk, www.dr.dk og www.google.dk. På Ekstra Bladets og TV2´s hjemmeside har der været tale om henholdsvis 5 og 2 artikler der alle har været placeret på forsiden. Derudover har der på DR´s hjemmeside været 4 artikler som har været placeret under nyhedsdelen. Endeligt er der ved en søgning på Google fremkommen ca. 32.000 sites som har beskæftiget sig med emnet hvortil der skal lægges det ukendte antal besøgende på disse sites.
Den markedsføringsmæssige værdi af eksponeringen på WEB er på baggrund af ovenstående derfor opgjort til:

De 45 posters der i samarbejde med AFA JCDecaux har hængt rundt omkring i Odense samt det back-drop banner der var placeret i Vestergade i Odense kan som medier bedst sammenlignes med en outdoor annonce i det der kaldes god eksponerings kvalitet. Det vil sige at det skal sættes lig med en eksponering på et outdoor medie (eks. ved et busstoppested). 

Den markedsføringsmæssige værdi er på baggrund af ovenstående derfor opgjort til:

Da der ingen TV-transmission er fra selve koncerten skal værdien af navn på posters alene skabes overfor tilskuerne på Fionia Park.

Den reelle eksponerings værdi er fastsat ud fra målinger foretaget på lignende events. Endelig er der en lille men dog eksisterende branding værdi indarbejdet i værdifastsættelsen.
Den markedsføringsmæssige værdi er på baggrund af ovenstående derfor opgjort til:

Værdien er fastsat ud fra de oplyste priser på de købte billetter. 

· 100 stk. á 556
· 50 stk. á 636
Dem samlede eksponeringsværdi for sponsoratet ser samlet set således ud:

Trykte medier: 1.584.370
TV: 470.057
WEB: 240.000
Posters og Banner: 167.500
Billetter: 87.400

Total DKK 2.589,327
Som det fremgår af ovenstående opnås der en altså samlet værdi som svarer til indeks 250 og dermed mere end dobbelt så stor ROI (Return On Investment) i forhold til det investerede beløb på 1 mio. DKK. 
Samtidig er ovenstående værdier baseret på en meget konservativ værdifastsættelse.
Derudover viser en kørsel i Gallups Indeks DK på målgruppen 12 år+ i hele DK en dækning på 48,4% af den totale befolkning der har set navnet Odense nævnt. Derudover er den enkelte modtager blevet eksponeret for navnet min. 3,5 gange

Det kan altså konkluderes, at den indgåede sponsoraftale mellem EH og OSE i høj grad har været gunstig set fra EH´s side i forhold til hvad det ville have kostet at få markedsført navnet Odense i samme medier og i samme omfang. 
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