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Senatsverwaltung fiir Inneres und Sport Berlin, 20.08.2024
SenlInnSport - IV D 26 - 07352 9(0)223-1478

Esther.Moewes@seninnsport.berlin.de

An

den Vorsitzenden des Hauptausschusses

uber

die Prasidentin des Abgeordnetenhauses von Berlin

uber

Senatskanzlei - G Sen -

Olympiabewerbung: Stadtrendite, Memorandum of Understanding, Studie SOWG,
Sportstdtten, Mittel

rote Nummer/n: 1284, 1314,1314 A, 1314 B, 1314 C, 1314 D

Vorgang: 62. Sitzung des Hauptausschusses vom 29.05.2024

Ansdtze: Kapitel 0510/Titel 68630
abgelaufenes Haushaltsjahr: 2023  2.700.000,00 €
laufendes Haushaltsjahr: 2024  3.000.000,00 €
kommendes Haushaltsjahr: 2025 3.200.000,00 €

Ist des abgelaufenen

2023 2.057.942,68 €
Haushaltsjahres:
Verfligungsbeschrdankungen: 2024 0,00 €
aktuelles Ist (Stand 28.06.2024) 2024 351.487,26 €

Gesamtausgaben: entfallt

Der Hauptausschuss hat in seiner oben bezeichneten Sitzung Folgendes beschlossen:

Seite 1 von 3


Andreas Nowak
Textfeld
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»oenlnnSport wird gebeten, dem Hauptausschuss das Memorandum of Understanding des

Senats mit dem DSOB im Rahmen einer méglichen Olympiabewerbung aufzuliefern.

Weiter wird um die Vorlage der Studie zu den positiven Auswirkungen der Special Olympics
Weltspiele Berlin 2023 auf die heimische Wirtschaft in Héhe von 255,1 Mio. Euro (lokale
Wertschopfung) gebeten, zudem um eine Einschdtzung mit konkreter Namensnennung,
welche der in Betracht kommenden Sportstatten die aktuellen sportfachlichen

Anforderungen der internationalen Sportverbdnde (IOC-Standards) erfiillen.
Inwieweit sollen vorgesehene Mittel fiir die Olympiabewerbung zum Ausgleich der PMA
herangezogenen werden? Wie sollen die Zuwendungsmittel fiir die Olympiabewerbung

ausgegeben werden?“

Die Fraktion Biindnis 90/Die Griinen hat im Nachgang zur Sitzung folgende Frage

nachgereicht:

Inwiefern wird beim Modell der Stadtrendite ein hdherer Verschleif3 der stddtischen

Infrastruktur durch die intensivere Inanspruchnahme beriicksichtigt?

Beschlussvorschlag:

Der Hauptausschuss nimmt den Bericht zur Kenntnis.

Hierzu wird berichtet:

Das vom Land Berlin unterzeichnete Memorandum of Understanding mit dem Deutschen
Olympischen Sportbund (DSOB) im Rahmen einer méglichen Olympiabewerbung ist der
Anlage 1 zu entnehmen.

Die Special Olympics Weltspiele Berlin 2023 wurden anhand des Stadtrendite-Modells
evaluiert. Die Stadtrendite ist ein Modell zur Bewertung und Evaluation von
Sportveranstaltungen in Berlin. Das Modell beriicksichtigt den ggf. hoheren Verschleif3 der
stadtischen Infrastruktur durch eine intensivere Inanspruchnahme nicht.

Fir die Datenerhebung - insbesondere, um die Messgréfien der 6konomischen Dimension

der Stadtrendite erheben und den wirtschaftlichen Wert der Veranstaltung fiir Berlin
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beziffern zu kdnnen -, beauftragte die Special Olympics World Games Berlin 2023
Organizing Committee gGmbH eine Marktforschung.

In Anlage 2 befindet sich der Abschlussbericht zu der beauftragten Marktforschung
»Evaluationsbericht Special Olympics World Games Berlin 2023 - Wirtschaftlicher Einfluss
des Events auf die Stadt Berlin“ der Nielsen Sports GmbH (der Evaluationsbericht kann

ebenso im Internet unter www.evaluation-sowg2023.berlin abgerufen werden).

Im Rahmen der ,Roadmap Olympiabewerbung” hat der DOSB eine Analyse maoglicher
Szenarien (Kombinationen von Austragungsorten) durchgefiihrt. Dabei wurden die
potenziellen Austragungsorte und die in Frage kommenden Sportstatten einer ersten
Beurteilung hinsichtlich der Sitzplatzkapazitdten und der Erfahrungen mit internationalen
Sportwettkdmpfen bewertet. In diesem Prozess wurden folgende Berliner Sportstdtten
beriicksichtigt: Friedrich-Ludwig-Jahn Sportpark Stadion, Hockeystadion Olympiageldnde
Berlin, Max-Schmeling-Halle Berlin, Mellowpark Berlin, Messe Berlin - City Cube, Messe
Berlin - Hub 27, Mountainbike-Kurs Liibars, Olympiastadion Berlin, Regattastrecke Berlin-
Griinau, Schwimm- und Sprunghalle im Europasportpark, Uber Arena Berlin, Velodrom
Berlin.Diese Aufzdhlung ist der aktuelle Arbeitsstand und kann sich im Verlauf der
»Roadmap Olympiabewerbung® verdndern. Eine detailliertere sportfachliche Bewertung
der Sportstatten seitens des DOSB erfolgt nach der Entscheidung fiir ein Szenario im
Rahmen der Erarbeitung des Bewerbungskonzepts.

Nach der Verdffentlichung des Bewerbungskonzepts durch den DOSB wird lber die
finanziellen Auswirkungen, insbesondere iiber die erforderlichen Investitionen, in einem
weiteren Prozess zu entscheiden sein.

Die fiir die Olympiabewerbung vorgesehenen Mittel fiir das Haushaltsjahr 2024 in Hohe
von 500.000 € werden vollstdndig zum Ausgleich der PMA herangezogen. Die Mittel
werden aufgrund der zeitlichen Verzogerung im Planungs- und Entscheidungsprozess

seitens des Deutschen Olympischen Sportbundes (DOSB) in diesem Jahr nicht benétigt.

In Vertretung

Hochgrebe

Christian Hochgrebe

Senatsverwaltung fiir Inneres und Sport
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MEMORANDUM

OF
UNDERSTANDING

GEMEINSAME ERKLARUNG ZU EINER DEUTSCHEN BEWERBUNG
UM OLYMPISCHE UND PARALYMPISCHE SPIELE

2. DEZEMBER 2023, FRANKFURT AM MAIN



DEINE IDEEN @_5 B
DEINE SPIELE. O Qg)

Eine Bewerbung Deutschlands um Olympische und Paralympische
Spiele auf der Grundlage des von der Mitgliederversammlung
des Deutschen Olympischen Sportbundes im Dezember 2022 be-
schlossenen Strategieprozesses bedarf von Beginn an eines ent-
schlossenen Zusammenwirkens von DOSB, Bund, Landern und
Kommunen.

Daher bringen wir im Rahmen unserer jeweiligen verfassungsmagi-
gen Kompetenzen bzw. satzungsgemaBen Aufgaben im Falle einer
Bewerbung unsere Unterstiitzung fiir diesen Prozess mit folgender
gemeinsamer Erklirung zum Ausdruck:

BEWERBUNGSKONZEPT

® Eine Bewerbung um Olympische und Paralympische Spiele verstehen wir
als gemeinsame, nationale Aufgabe mit dem Ziel, Mehrwerte fiir das ganze
Land zu schaffen — unabhéngig davon, ob, wo und wann Olympische und
Paralympische Spiele schlussendlich in Deutschland stattfinden sollen.

8 Wir begriBen ausdricklich das reformierte Bewerbungsverfahren des In-
ternationalen Olympischen Komitees (I0C), das mit zahlreichen Erleichte-
rungen, Vereinfachungen und vor allem mit einer erheblichen Kostenredu-
zierung fir die Bewerber verbunden ist.

8 Ausgangspunkt fUr ein noch zu erstellendes Ausrichtungskonzept sind die
Prdmissen und Ziele, die dem Strategieprozess des DOSB zu Grunde liegen.
Dazu gehéren die umfassende Berlcksichtigung nachhaltiger Themen, ins-
besondere die ausschlieBliche Nutzung vorhandener oder temporir ertiich-
tigter Sport- und Veranstaltungsfléachen, eine breite Beteiligung und Zustim-
mung der Bevdélkerung, ein splrbarerer Impuls fir die Sportentwicklung
und ein ergebnisoffener Dialogprozess.

s Der DOSB ist als nationales Olympisches Komitee laut Olympischer Charta
der formale Absender einer méglichen Bewerbung. Wir erkennen an, dass
seiner Mitgliederversammlung nach politischer Abstimmung die Entschej-
dung dariiber obliegt, welches Ausrichtungskonzept einer Bewerbung zu
Grunde gelegt wird. Die Abstimmung mit dem Bund und den hiervon betrof-
fenen Gebietskdrperschaften erfolgt im Vorfeld.




DEINE IDEEN @éB
DEINE SPIELE. O %)

FINANZIERUNG

® Die Kosten flr die Vorbereitung und Erstellung eines Ausrichtungskonzepts
(sog. Grobkonzept) bis voraussichtlich Mitte 2024 in H6he von etwa 1,8
Millionen Euro tragt der DOSB aus Eigenmitteln. Die beteiligten Gebiets-
korperschaften tragen lediglich die jeweils entstehenden Personal- und
Reisekosten flr die Teilnahme an dem Prozess.

= Nach Vorlage des grundsétzlichen Ausrichtungskonzepts (sog. Grobkonzept)
durch den DOSB werden wir im Rahmen unserer jeweiligen Zustindigkeiten
und vorbehaltlich der Zustimmung der entsprechenden Entscheidungstri-
ger und Haushaltsgremien unseren finanziellen Beitrag zur Vorbereitung
einer erfolgreichen Bewerbung um Olympische und Paralympische Spiele
in Deutschland leisten, in die die Bevdlkerung mit einbezogen werden soll.

® Fir die Koordination, vertiefende Ausarbeitung und regionale Kommunika-
tion eines finalen Bewerbungskonzepts in Vorbereitung einer internationa-
len Bewerbung - voraussichtlich von Mitte 2024 bis Ende 2025 - stellen
die ausgewihlten Gebietskdrperschaften jeweils maximal 500.000 Euro zur
Verfligung. Eine Teilung des Betrags zwischen Land und Kommune ist még-
lich, eine finale Entscheidung dariiber obliegt den jeweiligen Gebietskdrper-
schaften.

s Der DOSB wird mit der Prasentation des Ausrichtungskonzepts (sog. Grob-
konzept) einen Kostenrahmen zur Organisation und Durchflhrung der Spiele
prasentieren. Der Bund tragt — vorbehaltlich der Entscheidung des Haus-
haltsgesetzgebers — die Kosten fir eine unabhingige Auditierung dieses
Finanzierungskonzepts und beteiligt sich in einem angemessenen Umfang
an den Kosten fUr die Fortfihrung der nationalen Beteiligungsformate und
der Kommunikationskampagne.

® Die Kosten fir die Vorbereitung und Durchflhrung einer Blrgerbeteiligung
tragen die ausgewihlten Gebietskdrperschaften jeweils selbst.

= Fir die Teilnahme am internationalen Bewerbungsverfahren ist mit zusitz-
lichen &ffentlichen Mitteln von insgesamt bis zu zehn Millionen Euro zu
rechnen, die - vorbehaltlich der Entscheidung der jeweiligen Haushaltsge-
setzgeber - in einem angemessenen Verhiltnis vom Bund sowie von den
ausgewidhlten Gebietskdrperschaften gemeinsam getragen werden. Eine
exakte Abschitzung und Festlegung der Kostenteilung kénnen erst nach
Erlangung ndherer Kenntnis des Bewerbungskonzepts und des Vergabezeit-
plans des I0C erfolgen. Es ist aber aufgrund des gednderten I0C-Verfahrens
zu erwarten, dass die Kosten deutlich unter denen vergangener deutscher
Bewerbungen liegen werden.

= Rechtliche Verpflichtungen werden flir die ausgewihliten Gebietskérper-
schaften erst durch eine gesonderte Vereinbarung ausgelést, die nach Pra-
sentation des Ausrichtungskonzepts (sog. Grobkonzept) getroffen wird.
Darin werden insbesondere die Finanzierung und Zusammenarbeit im natio-
nalen und internationalen Bewerbungsverfahren im Detail geregelt.
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Wir verpflichten uns gegenseitig zu einem partnerschaftlichen, fairen und
transparenten Umgang und werden den Prozess und eine méglicherweise
daraus folgende Bewerbung dauerhaft politisch und kommunikativ unter-

stlutzen.

Wir sind uns einig, dass ein sportfachlich wie politisch abgestimmtes Vor-
gehen und eine entsprechende 6ffentliche Kommunikation von hoher Be-
deutung fiir den Erfolg des gemeinsamen Prozesses sind, und werden die
vom DOSB zu diesem Zweck eingerichtete Stabsstelle Olympiabewerbung
als zentrale Anlauf- und Koordinationsstelle nutzen.

* Bundesministerium
des Innern
und fiir Heimat

Nancy Faeser
Bundesministerin des Innern und fir
Heimat der Bundesrepublik Deutschland

Joachim Herrmann
Bayerischer Staatsminister
des Innern, fir Sport und Integration

SPORTMETROPOLE | BERLIN | 3

Kai Wegner
Regierender Bijfgermeister von Berlin

R
H a mbUrg E E::dsr::,'lur Inneres

Andy Grote
Senator fiir Inneres und Sport
der Freien und Handelsstadt Hamburg

Die Landesregierung
Nordrhein-Westfalen

Andrea Milz

Staatssekretarin fir Sport und Ehrenamt

des Landes Nordrhein-Westfalen

SB
o

Thomas Weikert
Prasident Deutscher Olympischer Sportbund

Landeshauptstadt
Miinchen

Dieter Reiter
Oberburgermeister der Stadt Minchen

SPORTMETROPOLE | BERLIN | 3}
I

Sendtorin fir Inneres und Sport
desfLandes Berlin

@Il] Stadt Leipzig

Burkhard Jung
Oberbirgermeister der Stadt Leipzig

: Landeshauptstadt
® Diisseldorf
-~

Dr. Stephan Keller
Oberbtirgermeister der
Landeshauptstadt Disseldorf
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Evaluationsbericht
Special Olympics World
Games Berlin 2023

Wirtschaftlicher Einfluss des Events auf die Stadt Berlin

BERLIN | 3} J‘,
{%ﬁ-?—
eeeeeeeeeeeeeee SPECIAL OLYMP|

5
fiir Inneres und Sport WORLD GAMES
I

Koln, den 22.09.2023
Ansprechpartner: Andreas Knupfer, Lisa Stadler, René Beck
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Die Special Olympics World Games 2023 hatten einen
durchweg positiven Einfluss auf die Gastgeberstadt Berlin

Evaluation Special Olympics World Games 2023 | Zusammenfassung

INTERNATIONALE MEDIALE

> ’) WIRTSCHAF,TLICHI,ER WES ’ BERICHTERSTATTUNG
Die gesamte wirtschaftliche Wertschopfung ] . )
Die mediale Berichterstattung

far die Stadt Berlin liegt bei 255,1 Mio. € s ; B
generiert einen QI-Werbewert fur

die Stadt Berlin i.H.v. 6,3 Mio. €
(inkl. Social Media)

260 Mio. €

HOST CITY
IMPACT

IMAGEWIRKUNG

- 68% der Berliner*innen kennen die
< Veranstaltung

OKOLOGISCHER WERT

Umweltbelastungen durch nationale
und internationale Reisetatigkeit der

- 76% der auswartige Besucher*innen Zuschauer*innen und
wollen wiederkommen und 68% Teilnehmer*innen in Hohe von
empfehlen einen Besuch 1,1 Mio. €

4 Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Ausgaben des Veranstalters sowie der sonstigen Teilnehmer*innen
(z.B. Sportler*innen) als Treiber der Wertschopfung

Evaluation Special Olympics World Games 2023 | Wirtschaftlicher sowie medialer Wert

59,6 Mio. € Der QI-Werbewert gibt an, was eine vergleichbare Prdsenz in den
Medien gekostet hatte, wenn die Prasenz der Stadt Berlin nicht durch
16,3 Mio. € 5.7 Mio. € das Event, sondern durch klassische Werbeformen erreicht worden
waére.
Veranstalter Sonstige Besucher*innen ‘

Eventteilnehmer*innen

L
© Dabei werden sowohl quantitative (Markensichtbarkeit, Reichweiten,
@ TKPs, etc.) als auch qualitative (GréBe, Position Sequenzlange, Anzahl
' Werbebotschaften) EinflussgroBen berlcksichtigt.

v °
€] Direkte Wertschopfung < 1

81,5 Mio. €

¥ Multiplikator:

6,3 Mio. €
QI-Werbewert

S

international

= TV/OTT
Die Special Olympics World Games weisen zwei Besonderheiten auf: Online
1. Sehr hohe Anzahl an sonstigen Eventteilnehmer*innen im Print
Vergleich zu anderen sportlichen GroBveranstaltungen

2. Vom Bund gefdorderte Veranstaltung: Fokus liegt darauf il NEsE g

Inklusion Uber die Veranstaltung den Menschen in Deutschland
und weltweit naher zu bringen und nicht darauf, eine breite
Zuschauermasse vor Ort zu versammeln

<> Nielsen
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76% der auswartigen Besucher*innen der Special Olympics
World Games 2023 wollen Berlin wieder besuchen

Evaluation Special Olympics World Games 2023 | Image- und Kommunikationswirkung und okologischer Wert

68% der Berliner*innen im Alter zwischen 16-69
Jahre kennen die Special Olympics World Games
2023.

Kenner*innen der Special Olympics finden das
Eventist...

.. weltoffen I 85%
... respektvoll I 85%
.. sympathisch I 82%

Aussagen von auswartigen Besuchern:

Wahrscheinlichkeit einer Wahrscheinlichkeit eines
Weiterempfehlung eines Berlin- Wiederbesuch der Stadt
Besuchs Berlin

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

Okologische RIS
Kosten = Energie
H Abfall
1,1 Mio. € :
Wasser

Flugreisen (996k €) stellen den wichtigsten Faktor
hinsichtlich der Umweltkosten der Veranstaltung dar.
Insgesamt wurden 37.200 Tonnen CO? Emissionen
verursacht

<> Nielsen
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Die Special Olympics World Games fanden .

2023 zum ersten Mal in Deutschland statt o).
Das Event ) .k , .
° Eventzusammenfassung woRLD Cabs s g b . { !.
. \ .
Name Special Olympics World Games Berlin 2023
Datum 17.-25.06.2023
Gastgeberstadt Berlin
Veranstaltungsorte 8 Wettbewerbsstatten verteilt in ganz Berlin
26

(Badminton, Basketball, Basketball 3x3, Beachvolley-
ball, Boccia, Bowling, Freiwasserschwimmen, Golf,
FuBball, Futsal, Geratturnen, Handball, Hockey,

SIPeREIE Judo, Kanu, Kraftdreikampf, Leichtathletik,
Radsport, Reiten, Rhytm. Sportgymnastik,
Roller Skating, Schwimmen, Segeln,
Tennis, Tischtennis, Volleyball
Teilnehmer*innen 6.000 Sportler*innen + 3.000 Trainer*innen
Zuschauer*innen Ca. 330.000 e

e

e e g AT
T b
e | I % iR

<> Nielsen

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.



Die Special Olympics 2023 wurden an 8 Wetthewerbsstatten,
verteilt in ganz Berlin, ausgetragen

Die Wettbewerbsstatten

SSE
Schwimmen
Olympiapark
Handball Futsal FuBball o _;)
Hockey Leichtathletik .
Reiten Roller Skating ‘ Bowling World
Bowling
© o/ T
o L,
g ’ City Cluster
Messe Berlin 3x3 Basketball

Badminton Basketball Boccia
Geratturnen Judo Kraftdreikampf
Rhythm. Sportgymnastik Tennis

Radsport Beachvolleyball

Tischtennis Volleyball Griinau Bad Saarow P —
o Kanu Freiwasserschwimmen Golf mﬂw -
Wannsee o ‘

Segeln

dp H
4
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Nielsen Sports hat die Auswirkungen der Special Olympics World
Games 2023 auf die Gastgeberstadt Berlin bewertet

Nielsen Sports’ Evaluationsansatz

Imagewirkung

- Eventcharakter (Bekanntheit, Image, 1 A Kommunikationswirkung
Interesse) .‘ - Media-Analyse (TV, Print, Online,
- Kompatibilitat mit der Sportmetropole Social Media)
Berlin

Wirtschaftlicher Wert
- Besuchereffekte

- Ausgabestruktur der Besucher*innen ‘€

- Wirtschaftlicher Effekt fir die Stadt Berlin
- Wertschopfungseffekte

Okologische Vertraglichkeit

- Messung von CO2 Emissionen*

- Evaluation der Anreise (nach Berlin)
der Besucher*innen, Athlet*innen und
Mitarbeiter*innen

X
nl}w ,

* Keine Berechnung aufgrund fehlender Veranstalterinformationen

<> Nielsen
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Um bestmogliche Ergebnisse zu
erzielen, haben wir verschiedene
Datenquellen genutzt

Vor-0rt-Studie unter Besucher*innen und Regionalstudie
...liefern u.a. Einblicke in den Konsum und das Ausgabeverhalten der

Besucher*innen wahrend der Veranstaltung und in der Gastgeberstadt.

Mediadaten
...quantifizieren den Medienwert, der durch die Veranstaltung fur die
Gastgeberstadt aufgrund der Prasenz in den Medien entsteht.

Daten des Veranstalters
...geben weitere wesentliche Einblicke in die Veranstaltung und fur die
Evaluation.

n Nielsen Expertise
...um die hochstmogliche Validitat der Daten zu gewahrleisten, werden
die Zahlen anhand des Fachwissens von Nielsen Sports verifiziert.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Wertschopfungsanalyse liefert sowohl fuir Rechtehalter / Veranstalter
als auch fur Ausrichterstadte relevanten Nutzen

Nutzen
o
(2 :
SPECIAL OLAMPICS | |
WORLD GAMES L L
- Datengestlitzte Argumente gegenlber der 6ffentlichen - Argumentationshilfe in politischen Diskussionen,
Hand zur Rechtfertigung fiir finanzielle Unterstiitzung z.B. Rechtfertigung finanzieller Mittel
- Informationen zum Besucherprofil und Dokumentation - Optimierung des Event-Portfolios durch Kenntnis
des Konsumverhaltens des Kosten-Nutzen-Verhaltnisses

Positive PR zur Wirkung des Events auf
Wirtschaft und lokale Bevdlkerung

<> Nielsen
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Evaluation Okonomische
Dimension

—  Wirtschaftlicher Wert
— Mediale Berichterstattung (Kommunikationswirkung)

—  Imagewirkung

<> Nielsen
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Die Special Olympics World Games haben einen
positiven Einfluss auf die Gastgeberstadt Berlin

Zusammenfassung wirtschaftlicher Wert

A Insgesamt haben ca. 23.100 Unique Visitors die Special Olympics
Py World Games in Berlin besucht. Hinzu kommen ca. 44.100 weitere
Eventteilnehmer*innen wie Sportler*innen, Volunteers,
Mitarbeitende oder VIPs

Direkte Wertschopfung von 81,5 Mio. € flr die Stadt Berlin durch
Zuschauer*innen (7%), sonstige Eventteilnehmer*innen (20%) und
Ausgaben des Veranstalters (73%).

Gesamtwertschopfung bei 255,1 Mio. €

Hinsichtlich der Ausgaben von Besucher*innen und
Eventteilnehmer*innen sind Hotellerie und Gastronomie die Treiber
der Wertschopfung

<> Nielsen
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Veranstalter, Eventteilnehmer*innen und Besucher*innen generierten
eine direkte Wertschopfung von 81,5 Mio. € fur die Stadt Berlin

Wirtschaftlicher Wert | Wertschépfungseffekte

59,6 Mio. €
16,3 Mio. € :
S LA
Veranstalter Sonstige Besucher*innen

Eventteilnehmer*innen

v

Direkte Wertschdpfung

81,5 Mio. €

X Multiplikator:

S

* Basiert auf den Theorien des britischen Wirtschaftswissenschaftlers John Maynard Keynes. Die Berechnung basiert auf der landerspezifischen marginale Konsumquote (MKQ), die den ¢
Anteil jedes zusétzlichen Euros an verfligbarem Einkommen darstellt, der fiir den Konsum ausgegeben wird. Die MPC kann auf der Grundlage wichtiger wirtschaftlicher Parameter wie
dem verfligbaren Einkommen und dem Verbrauch der privaten Haushalte in einer Volkswirtschaft geschatzt werden.

15 Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Der Event-Veranstalter hat insgesamt 59,6 Mio. € fuir die Durch-
fuhrung der Special Olympics World Games in Berlin ausgegeben

Wirtschaftlicher Wert | Wertschépfungseffekte Veranstalterausgaben

@ LOKALE AUSGABEN DES Lokale Ausgaben des
| VERANSTALTERS: 59,6 Mio. € Veranstalters in Berlin
129 Mio. €
Gesamte Event-

Produktionskosten
Ausgaben

; ) . ; : innerhalb Berlins
Die Special Olympics World Games sind eine vom Bund

" geforderte Veranstaltung. Der Fokus liegt darauf Inklusion

uber die Veranstaltung den Menschen in Deutschland und .
g : . : . 59,6 Mio. €

weltweit naher zu bringen und weniger darauf, eine breite

Zuschauermasse vor Ort zu versammeln. lokale Event-

Daher ist es nicht verwunderlich, dass die Produktionskosten

Veranstalterausgaben den groBten Teil des wirtschaftlichen

Wertes ausmachen.

Quelle: Veranstalterangaben

<> Nielsen
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Die Ausgaben vor Ort fur Teams, Offizielle, VIPs, Mediavertreter*innen,
Mitarbeiter*innen und Volunteers belaufen sich auf 16,3 Mio. €

Wirtschaftlicher Wert | Wertschépfungseffekte sonstige Eventteilnehmer*innen

Sportler*innen +

11%
Trainer*innen 8.600 °

|

. m Gastronomie
Offizielle I 1100 . .
Lokale Ausgaben Hotellerie
VIPs - 4.700 A Event- Einzelhandel
. i
44.100 tellnehme|: innen Sonstiges
Mitarbeitende I 1.100 48 Even- 16'3 Mio. € Transport

teilnehmer*

13.300 —V

Volunteers

Media . 1.800 1

Sonstiges

»: Die sehr hohe Anzahl an zusatzlichen Eventteilnehmer*innen (beinahe
" doppelt so hoch wie die Zahl der Unique Visitors) iiber die Zuschauer*innen
13.500 hinaus ist im Vergleich zu anderen sportlichen GroBveranstaltungen eher
ungewohnlich und fiihrt daher zu einem auBergewohnlich hohen
zusatzlichen wirtschaftlichen Wert fir die Stadt Berlin.

I

*44.100 Eventteilnehmer*innen von denen geschatzt ca. 31.000 von auBerhalb Berlins stammen; Angaben des Veranstalters

<> Nielsen
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23.100 Unique Visitors generierten wahrend ihres Aufenthalts
eine direkte Wertschopfung von 5,7 Mio. € fur die Stadt Berlin

Wirtschaftlicher Wert | Wertschdpfungseffekte Besucher*innen

Gastronomie

5 7 Mio. € ’ Sonstiges (z.B. Shopping)

lokale Ausgaben
durch
Zuschauer*innen

Besucher*innen
aus Berlin
148.000€

ah

.000 €

An- und Abreise .000 €
Besucher*innen von
auBerhalb Berlins
5.518.000€ . .
Transport in Berlin 128.000 €

(OPNV aufgrund einer Kombiticket-
Vereinbarung des Veranstalters und
des 49€ Deutschlandtickets nur
teilweise berlicksichtigt)

<> Nielsen
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47% der Zuschauer*innen reisten von auBerhalb Berlins an - 9

insgesamt haben ca. 23.100 Unique Visitors die Spiele besucht
Wirtschaftlicher Wert | Besucher*inneneffekte/-struktur (1/2)

Anzahl Zuschauer*innen gesamt*

1 1 6 . 500 - AuBerhalb Berlins

Durchschnittliche Anzahl besuchter
Eventtage pro Zuschauer*in

2,8

T VRN T e T
Durchschnittliche Anzahl besuchter

Veranstaltungen pro Zuschauer*in Zuschauer-
18 herkunft
I
Unique Visitors
Aus Berlin
ca. 23.100
ngabedes eatters; nur Ticketed Zuschauer, FITS und kostenfreie Besuche (ohne Passanten, ohne akkreditierte Personen)
<«'*» Nielsen
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Die Special Olympics World Games 2023 in Berlin haben ®

viele weibliche Zuschauer*innen angezogen
Wirtschaftlicher Wert | Besucher*inneneffekte/-struktur (2/2)

Alter Geschlecht . Herkunft

16-29 years |25% EU 6%

@ 42,7 Jahre

30-49 years |39%
50+ years |36%

AuBerhalb EU 4%

37% 62%

Divers: 1%
Berufstatigkeit Involvement

Ja,jemand in
Vollzeit erwerbstatig 52% meiner Familie

o - oder meinem
Teilzeit erwerbstatig 17% Nein, werde ich Freundeskreis

Student*in 14% . nOCT e('jn hat eine
Rentner*in/Pensionar*in 1% am! Ii?gun%lﬁa{ Behinderung
b o L) _ ____Schuler*in / Auszubildende/r 2% eine Behinderung
Hausfrau/Hausmann 2% Ja, ich habe eine

Behinderung

dp H
LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute. < Nlelsen




80% der Zuschauer*innen von auBerhalb Berlins geben an, ®
dass das Event der Hauptgrund fur den Besuch war

Wirtschaftlicher Wert | Erstmaliger Berlin-Besuch und Besuchsgrund

Wiederholter Berlin-Besuch Besuchsgrund

haben Berlin bereits in der
Vergangenheit besucht

Ja 85% aller auswartigen
Nein 15% g
e Besucher*innen

gab an, dass die Special Olympics
World Games 2023 der
Hauptgrund fur ihren Berlin-
Besuch war

dp H
4
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Im Schnitt blieben die Besucher*innen fiir sechs Nachte

und bezahilten fur ihre Unterkunft 145€ pro Nacht

Wirtschaftlicher Wert | Ausgabestruktur der Besucher*innen und direkte Wertschépfung (1/2)

Unterkunft in Berlin

(Nicht-Berliner*innen, die libernachtet haben)

In Berlin

Art der Unterkunft

(Nicht-Berliner*innen, die in Berlin Ubernachtet
haben)

Hotel / Pension / Hostel 76%

bei Bekannten / Freunden

o,
/ Verwandten 10%
Sonstige kostenpflichtige
Privatunterkunft (z.B. 10%

Ferienwohnung)

Jugendherberge / | 29
Campingplatz

Sonstiges 1%

Frage: Haben Sie sich im Zusammenhang mit Ihnrem Besuch bei den Special Olympics World Games Berlin 2023 eine Unterkunft in
Berlin genommen? (n=265); Welcher Art war lhre Unterkunft? (n=166)

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

Exemplarische Berechnung des
wirtschaftlichen Wertes

o, Zuschauer*innen von auBerhalb
47% Berlins

o, Event als Hauptgrund fur
80% Besuch

65 9% Unterkunftin Berlin
v
7 4% Bezahlte Unterkunft

von 23.123 Unique Visitors

Anzahl an Ubernachtungen
(Mittelwert)

EUR Ausgaben Ubernachtung
(Median)
€ Wertschopfung
durch Ubernachtungen

«*» Nielsen
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Insgesamt konnte durch die Special Olympics eine direkte Wert-

schopfung durch Gastronomie von ca. 1 Mio. € generiert werden
Wirtschaftlicher Wert | Ausgabestruktur der Besucher*innen und direkte Wertschépfung (2/2)

Ausgaben flir Essen und Getranke :‘

Besucher*innen aus Berlin
. .
Besucher*innen von auBBerhalb Berlins Besucher*innen der Special Olympics

" , . , World Games 2023, welche aus Berlin
Besucher*innen der Special Olympics World Games 2023, welche nicht stammen, haben im Durchschnitt vor Ort

aus Berlin stammen und das Event als Hauptgrund fiir inren Berlin-Besuch
angegeben haben, hatten folgende Ausgaben fir Essen und Getranke:
flr Essen und Trinken ausgegeben.

Beim Event AuBerhalb des Events

Wirtschaftlicher Wert:

- ]986.000€

Wirtschaftlicher Wert: Wertschopfung

durch Gastronomie

Frage: Bitte schatzen Sie, wie viel Geld Sie fir sich persénlich insgesamt im Zusammenhang mit lhrem Besuch der Special Olympics

Berlin 2023 ausgegeben haben .
<> Nielsen
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Die Special Olympics haben im Vergleich zum DFB-Pokalfinale 2023

und den Finals 2019 und 2022 den hochsten Wert generiert

Wirtschaftlicher Wert | Wertschépfungseffekte Benchmarking (ohne Veranstalterausgaben*)

Wirtschaftlicher Wert im Benchmark-Vergleich

*Bei der Gegenlberstellung wurden nur Ausgaben der Zuschauer*innen und Eventteilnehmer*innen betrachtet (Direkte + induzierte Wertschépfung). Die Ausgaben des

= wertvoll fir die Berliner Wirtschaft erwiesen. Ein entscheidender Faktor
fur den wirtschaftlichen Erfolg der Special Olympics ist die erheblich
langere Aufenthaltsdauer der Zuschauer*innen und vor allem der
sonstigen Eventteilnehmer*innen in Berlin im Vergleich zu den anderen
Benchmarks. Wahrend das DFB-Pokalfinale in der Regel nur an einem
Wochenende stattfindet, erstrecken sich die Special Olympics Uber eine
ganze Woche hinweg. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der
Zuschauer*innen  von etwa 6 Tagen und sonstigen
Eventteilnehmer*innen von etwa 9 Tagen fiihrt zu hoheren Einnahmen
fir die Berliner Wirtschaft, da die Besucher*innen mehr Geld in
Unterklnfte, Restaurants, und andere Dienstleistungen investieren.

.’. Die Special Olympics World Games 2023 haben sich als besonders

Ein zweiter Faktor ist die Anzahl an Zuschauer*innen in Kombination
mit der hohen Anzahl an sonstigen Eventteilnehmer*innen (= 67.193
Gesamt). Das DFB-Pokalfinale 2023 (74.322 Zuschauer*innen) und die
Special Olympics zogen damit deutlich mehr Zuschauer*innen/
Teilnehmer*innen an, als die Finals 2019 (51.600) und 2022 (58.700).

Veranstalters sind fiir eine bessere Vergleichbarkeit nicht mit berlicksichtigt.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

68,7 Mio. €

#

SPECIAL AUIICE
WORLD GAWES
R

41,2 Mio. €

,"'f I g '~,,§

DFB-POKAL

20,9 Mio. €

{/\r

DIE FINA

LS 2

wceois memun| 4 |

27,2 Mio. €

DIE FINALS &,
BERLINZOLSN
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Evaluation Okonomische
Dimension

—  Wirtschaftlicher Wert
—  Mediale Berichterstattung (Kommunikationswirkung)

—  Imagewirkung

<> Nielsen
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Berlin prasentiert Special Olympics 2023 im
medialen Rampenlicht und profitiert auch selbst

Zusammenfassung Mediale Berichterstattung

— Kumuliert schauten die
o0 Special Olympics 2023 im Fernsehen und per Stream
N fur die Stadt Berlin
\ liegt international bei (national : 5,0 Mio. €). GroBte
@ Werttreiber sind TV und Online

547 Mio. der insgesamt 1.825 Mio. TV-Werbetragerkontakte
generierte die

«** Nielsen
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Die Stadt Berlin profitiert bei den Special Olympics 2023 von 6,2 Mio. €
Werbewert (international) durch Sichtbarkeit in der Berichterstattung

Mediale Berichterstattung | Mediale Présenz der Stadt durch das Event

Ql-Werbewert* nach Mediengattung (weltweit und national)
« o~ . Der crossmediale Ql-Werbewert der

6.2 Mio. € - ’ Special Olympics World Games 2023 fir
! ) die Stadt Berlin liegt mit 6,2 Mio. €
(darunter 5,0 Mio. € nur in Deutschland)
; deutlich Uber dem des DFB-Pokalfinales
5'0 Mio. € 2023 (wichtig: Ein-Tages-Event und
damit kirzere Berichterstattung) und
ebenfalls Uber den Werten der Finals

2019 und 2020.
2'9 Mio. € 2'9 Mio. € Besonders die sehr gute Einbettung der
Wort- und Bildmarke Berlin in das Logo

1,4 Mio. € TV (inkl. Streaming) der Special Qlympics. World Games
2023 generiert eine maximale
1% ‘ ____ Print Sichtbarkeit fur die Stadt Berlin.
Online
o i 3 v DIE FINALSE
&?_ ;&‘; (ﬁ ) DIE F!N:IS 2 BHERLELW@ 20195
WORD Saes VO SAEs oFa PoKAL [ rameron o 1] e

* Werte flr den Auswertungszeitraum: 01.05. — 28.06.2023 (Print) bzw. 05.06. — 28.06.2023 (TV inkl. Streaming/Online)
<> Nielsen
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f 3,13 Mio. € Ql-Werbewert
= fur die Stadt Berlin

ZBERLIN20: Mediale Berichterstattung | TV- und Streaming

BERLIN20°
SERLINZ)
:BERLIN
RI-" ‘; Sichtbarkeit Berlin 111/ 383

RLIN" §

National / inkl. International

Sponsoringkontakte 461 Mio. / 638 Mio.
100% Werbewert - -

(n O 6,6 Mio. / 10,6 Mio.
Ql-Mediawert* 1,96 Mio. / 3,13 Mio.

»
“f‘} 3,13 Mio. €

flr Berlin durch Ubertragungen der Score", der fir die bei der Analyse ermittelten Markensequenzen eindeutig
Special Olympics 2023 im TV und Streaming berechnet wird. Der QI-Score der Markenexposition wird anhand von flinf

Faktoren (GroBe, Standort, Dauer, Anzahl der Markentreffer und Impact-Faktor)
ermittelt und dann als Gewichtung fiir die Wertberechnung verwendet. Der QI-
Medienwert ist das Ergebnis des ungewichteten Medienwertes multipliziert mit
dem QI-Score.

*Der Quality Index (QlI) Media Value ist ein wirkungsbasierter "Quality Index

<> Nielsen
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Die Eroffnungs- und Abschlusseier zusammen stechen mit einem
QI-Werbewert fur die Stadt Berlin von tiber 700k € deutlich heraus

Mediale Berichterstattung | TV- und Streaming (International)

Ql-Werbewert TV* nach Event (Special Olympics World Games sonstige Events + Top 10 Sportarten)

Eréffnungs- und Abschlussfeier 708.489 € Ny [ . Die Top 3 Sportarten
Leichtathletik 382.921 € zusammen mit der Eroffnungs-
und Abschlussfeier erzielen
Schwimmen 302.841€ 3/4 des gesamten QI-
Gewichtheben 216.555 € Werbewertes.
Er6ffnungs- und
Basketball 170.326 € Abschlussfeier allein kommt
FuBball 133.480 € auf einen Anteil von 32%.
Hockey 67.311 €
Rhytmische Sportgymnastik 66.474 €
Pferdesport 58.016 €
Turnen 40.467 €
Beach Volleyball 38.969 €

* Werte flr den Auswertungszeitraum: 05.06. —28.06.2023 (TV inkl. Streaming)
<> Nielsen
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Ubersicht der wichtigsten Kennzahlen des Mediamonitorings in
TV & Streaming

Mediale Berichterstattung | Media Monitoring TV- und Streaming (International)

Kumulierte Reichweite Top Mérkte Top TV-Sender

Reichweite in Mio. Reichweite in Mio.

193 Mio. s

65
Broadcast Time
591 h 26
19
Anzahl Markte 1 8 s 04 . . 8
| ] — ' - l
ZDF ARD

9
7 Deutschland UK USA Kanada Osterreich RTL n-tv BBC1
Anzahl TV Sender Programmkategorien Top Streaming-Sender
nach Reichweite (in %) Reichweite in Mio.
7 6 1% m News

= Magazine

.. ’ 1,7
Anzahl Ubertragungen < Sport (nighiights)
1,0
1 . 3 5 1 = Sport (magazine) 06
. -, 0'4 Ol4

Sport (live)
Hours Viewed ‘ I B
Sport (relive) 0,02% bild.de (www) sportl.de (www) sportbild.de  sportschau.de satl.de/ran.de
(www) (www) (www)

15 Mio.

<> Nielsen
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Medienwirksamkeit zur Eroffnung mit 547 Mio. Kontakten am
hochsten - leichte Abschwachung uiber die Eventphase hinweg

Mediale Berichterstattung | Media Monitoring TV- und Streaming (International)

) ’. . SPECIAL OLYMPICS
E;-:}__ WORLD GAMES
Werbetragerkontakte - BERLIN 2023

Werbetragerkontakte setzen die
Einschaltquoten einer Sendung in
Relation zur Sendedauer und
messen den Mediendruck.

WTK
= Berichterstattung in Sek. 197
x Einschaltquote 1 155

136 129 142
/ 30 Sekunden 110

56

83

40

9 1 4 12 8 6 4

66 76 86 9.6 10.6 11.6 12.6 13.6 14.6 15.6 16.6 17.6 18.6 19.6 20.6 21.6 22.6 23.6 24.6 25.6 26.6 27.6 28.6

Vorberichterstattung Nachberichte
* Inkl. YouTube Werbetragerkontakte von 369k; YouTube Angaben vom Veranstalter

<> Nielsen
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2,5 Mio. € Ql-Werbewert
fur die Stadt Berlin

Mediale Berichterstattung | Online (National)

Anzahl an Nennungen Berlin 7.320
(in h) '
Artikel 1.845
100% Werbewert ;
i 9 Mio.
QIl-Mediawert 2 5 Mio
(in EUR) ! )

E‘x 2,5 Mio. €

fUr Berlin durch Berichte Uber die
Special Olympics 2023 in online Medien

mmmmm

<«* Ni
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®

flr Berlin durch Berichte Uber die
Special Olympics 20283 in Printmedien

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

585k € QI-Werbewert fur
die Stadt Berlin

Mediale Berichterstattung | Print (National)

Anzahl an Nennungen Berlin
(in h)

Artikel

100% Werbewert

(in EUR)

Ql-Mediawert

(in EUR)

1.283

546

2,8 Mio.

585k

<> Nielsen



Evaluation Okonomische
Dimension

—  Wirtschaftlicher Wert
— Mediale Berichterstattung (Kommunikationswirkung)

—  Imagewirkung

<> Nielsen
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Berlin konnte sich bei den Zuschauer*innen der
Special Olympics 2023 gut prasentieren

Zusammenfassung Imagewirkung

68% der Berlinerfinnen kennen die Veranstaltung , Special Olympics
World Games 2023“. 80% finden, sie passt gut zu der Stadt Berlin

‘ a Kenner*innen des Events aus Berlin empfinden das Event als
* besonders weltoffen, respektvoll und sympathisch

r

Auswartige Besucher*innen der Special Olympics kommen mit hoher
Wahrscheinlichkeit wieder nach Berlin (68%) und wirden die Stadt

Freunden/der Familie fiir einen Besuch weiterempfehlen (76 %)

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Insgesamt 68% der Berliner*innen kennen die
Special Olympics World Games 2023

Image- und Kommunikationswirkung | Eventcharakter und Kompatibilitat mit der Sportmetropole Berlin (1/2)

O Special Olympics O Durchschnitt Benchmark Events
World Games 2023 (z.B. Berlin-Marathon, Die Finals, etc.)

68%

= 1,8 Mio.
Berliner*innen im Alter
zwischen 16-69 Jahre

Dﬂﬂﬂﬂhﬂnmﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ e ]

1 4lnms

Bekanntheit Interesse* Passung zu Berlin*

Frage: Welche der folgenden Sportveranstaltungen sind Ihnen zumindest dem Namen nach bekannt? / Und wie sehr sind Sie an folgenden Sportveranstaltungen interessiert?
(Skala 1 =, Sehr interessiert” bis 5 = ,,Uberhaupt nicht interessiert”) / *Interesse/Passung bei Kenner*innen des jeweiligen Events: Top-2-Box, n = 342 Befragte aus Berlin

<> Nielsen
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Laut Eventkenner*innen passen die Special Olympics World Games
2023 und die Stadt Berlin sehr gut zusammen

Image- und Kommunikationswirkung | Eventcharakter und Kompatibilitat mit der Sportmetropole Berlin (2/2)

Bekanntheit (& Interesse* ¥ Passung zu Berlin* 2

Berlin-Marathon 85%

83%
DFB-Pokal Finale 84%

Special Olympics World Games

80%
Berlin 2023

Sechstagerennen 80%

ISTAF Leichtathletik-Meeting 80%

VeloCity Berlin
Tennis WTA Turnier Berlin

Die Finals - Berlin

58%

86%

EHF EURO 2024 67% 85%

WM BogenschieBen 2023

m 2023 2022 (falls abgefragt)

Frage: Welche der folgenden Sportveranstaltungen sind Ihnen zumindest dem Namen nach bekannt? / Und wie sehr sind Sie an folgenden Sportveranstaltungen interessiert? (Skala 1= ,Sehr
interessiert” bis 5 = ,,Uberhaupt nicht interessiert”) / *Interesse/Passung bei Kennern des jeweiligen Events: Top-2-Box, n = 500 reprasentativ Befragte Berliner*innen im Alter von 16 bis 69 Jahren

dp H
4
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Special Olympics werden als besonders weltoffen und respektvoll
empfunden - Event wird insgesamt als sehr positiv wahrgenommen

Image- und Kommunikationswirkung | Imageprofil der Special Olympics 2023 unter Kennern*innen des Events

=== Special Olympics World
Games 2023

= DFB-Pokalfinale 2023

JDlympics 2023 finden das Event ist...

arrogant
weltoffen authentisch
vorbildlich 85% 78% einzigartig
80% o
unterhaltsam 72% familiar

Kenner*innen der Special Olympic
World Games 2023 empfinden das
Event durchweg als sehr positiv
und bewerten die abgefragten
Eigenschaften oft mit dem
hochsten Wert , Trifft voll und ganz
zu“. Besonders der Vergleich zum
DFB-Pokalfinale 2023 macht dies
deutlich.

Kenner*innen empfinden das
Event als besonders weltoffen,
respektvoll und sympathisch.

Frage: Sie sehen nun einige Ei
L Trifft Uberhaupt nicht zu”; Top 2 Box), n = 342 Kenner*innen der Veranstaltung aus Berlin

38 Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

69%
Uberflussig 29 inklusiv
teuer 61% . 72%  inspirierend
" 75% . PR
sympathisch 82% leicht/frohlich/

ausgelassen

leidenschaftlich

spektakular
77%

85%
respektvoll

75% . .
modern/innovativ

prestigetrachtig mutig
nachhaltig

genschaf’Een mit denen man ,Die Special Olympics World Games Berlin 2023" beschreiben kann. Wie stark treffen diese zu? (Skala 1 =, Trifft voll und ganz zu” bis 5 =

«'* Nielsen
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Mehrheit der Berliner*innen findeh, dass die Stadt dem Thema Inklusion
eine hohe Bedeutung beimisst und den Behindertensport fordert

Image- und Kommunikationswirkung | Statements zu Berlin von Berliner*innen

“Berlin ist ein guter Austragungsort gy .
fUr ein internationales @ (T /% % “Flr die Stadt Berlin hat das

Behindertensport-Event.” |/ el _‘.._:' " iae Thema Inklusion eine hohe
g ‘ “ Bedeutung.”

“Die Stadt Berlin fordert — ,
den Behindertensport.” ' , “In Berlin haben Menschen mit

Behinderung bessere

Maglichkeiten Sport zu
treiben als in anderen
Stadten.”

“Berlin steht fur Offenheit.”

Frage: Inwiefern treffen die folgenden Aussagen Ihrer Meinung nach auf die Stadt Berlin zu?; (Skala 1 =, Trifft voll und ganz zu” bis 5 = , Trifft GUberhaupt nicht zu”, Top 2 Box),
n = 500 repréasentativ Befragte Berliner*innen im Alter von 16 bis 69 Jahren

<> Nielsen
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Berliner*innen messen den Special Olympics eine
hohe Bedeutung fur das gesellschaftliche Leben zu

Image- und Kommunikationswirkung | Bedeutung der Special Olympics

Das Event hat eine hohe Bedeutung, wird die Teilhabe von Menschen
mit geistiger Behinderung am gesellschaftlichen Leben in Deutschland
aber ohne weitere MaBnahmen nicht nachhaltig verbessern.

Das Event hat eine sehr hohe Bedeutung und wird die Teilhabe von
Menschen mit geistiger Behinderung am gesellschaftlichen Leben in

Deutschland nachhaltig verbessern. 72%

Das Event hat nur eine geringe Bedeutung und wird die Teilhabe von
Menschen mit geistiger Behinderung am gesellschaftlichen Leben in
Deutschland nicht verdndern.

0,
Das Event hat keine Bedeutung fiir die Entwicklung des Themas I 2%
Inklusion in Deutschland. 0%

=== Berliner*innen, die nicht am Event teilgenommen haben mmm Zuschauer*innen von auBerhalb Berlins

Frage: Welcher der folgenden Aussagen zur Bedeutung der Special Olympics World Games 2023 fir die Entwicklung des
Themas Inklusion stimmen Sie am ehesten zu? Bitte wahlen Sie eine Option aus, n = 342 (Berliner*innen) und 211

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.




Auswartige Besucher*innen der Special Olympics kommen
mit hoher Wahrscheinlichkeit wieder nach Berlin

Image- und Kommunikationswirkung | Weiterempfehlung und Wiederbesuch

Nielsen Sports Benchmark

QO Besucher*innen von auBerhalb Berlins

OO

v/
£y

k)

T
Toooooooo

oopoooooy
T ¢
1 Al

Wahrscheinlichkeit einer Wahrscheinlichkeit eines
Weiterempfehlung eines Berlin-Besuchs Wiederbesuch der Stadt Berlin

‘.

0

XX

Fragen: Wirden Sie Ihrer Familie und lhren Freunden einen Besuch in Berlin empfehlen? (Top 1 Box: “Sehr wahrscheinlich”) / Wiirden Sie Berlin wieder besuchen?
(Top 1 Box: ” Sehr wahrscheinlich”), n = 265 Besucher*innen von auBerhalb Berlins .
<> Nielsen
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Evaluation Okologische
Dimension

<> Nielsen
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Wie jede GroBveranstaltung hatten auch die
Special Olympics Auswirkungen auf die Umwelt

Zusammenfassung Okologische Dimension

N4
] —

es

CO?

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

Special Olympics 2023 mit Umweltbelastungen durch nationale und
internationale Teilnehmer*innen, die den Gesamtkosten von
1,1 Mio. € entsprechen

Flugreisen (996k €) als wichtigster Faktor fur die Umweltkosten der
Veranstaltung

37.200 Tonnen CO? Emissionen verursacht durch die Special
Olympics World Games 2023

<> Nielsen
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Okologische Kosten

Unsere Methodik ermdéglicht es uns, die
Umweltkosten der Veranstaltung zu verstehen,
indem wir die CO2-Kompensationskosten fir
die verbrauchte Energie und das verbrauchte
Wasser, die produzierten Abfalle und die
zurlickgelegten Strecken berechnen.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

Transport

Abfall

Energie

Wasser

Wir haben die okologischen Kosten der Veranstaltung mit
CO2-Kompensationskosten berechnet

Okologische Dimension

(2)— w

Wir berechnen die kumulierten inlandischen und
internationalen Reisedistanzen (Flugzeug, Auto, Zug, Bus)
aller Veranstaltungsteilnehmer*innen und kdnnen dann die
Gesamtemissionen aus diesen Transfers schatzen.
Erfahrungswerte von Benchmarks zeigen, dass ca. 70% der
Okologischen Kosten eines Events durch den
Reiseverkehr entstehen. Der Transport ist damit
Haupttreiber der Umweltbelastung durch Events.

Wir Uberprifen das gesamte Abfallaufkommen der
Veranstaltung*, um zu verstehen, wie viel davon deponiert
bzw. recycelt wurde. AuBerdem berechnen wir die CO2-
Emissionsaquivalenzen

Wir rechnen den Gesamtenergieverbrauch der
Veranstaltung* in entsprechende CO2-Emissionen um

Wir rechnen den gesamten Wasserverbrauch der
Veranstaltung* in entsprechende CO2-Emissionen um

<> Nielsen



Die Special Olympics World Games 2023 hatten eine
Auswirkung auf die globale Umwelt in Hohe von 1,1 Mio. €

Okologische Dimension | Gesamtiibersicht

1.050.000 €
—. 42.000 € 17.500 € 5.500 €
A ) AR S
Transport Energie Abfall Wasser

1.115.000 €

L > n Umweltauswirkungen, d.h. Kosten i.H.v. <

<> Nielsen
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Die Flugreisen der internationalen Teilnehmer*innen verursachten
33.400 Tonnen CO2-Aquivalentim Wert von 1 Mio. €

Okologische Dimension | Umweltbelastung durch internationalen Transport

Flugzeug Auto Zug e
(des Transportmittels)
v v A\ 4
(in Mio. km)
X X X
(in kg)
(int)
v v \ 4
€992.000 €6.500 €2.500 1,0 Mio. € _—

*durch Zuschauer*innen, Sportler*innen und akkreditierte Personen.
**Quelle: CO2 Rechner von Quarks.de
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46 Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.



Die Umweltauswirkungen des nationalen Reiseverkehrs (49.000 €)
wurden hauptsachlich durch Autofahrten nach Berlin verursacht

Okologische Dimension | Umweltbelastung durch nationale Teilnehmer*innen

Prozentuale Verteilung

€4.000 €32.000

o, o, ) o,
(des Transportmittels) S ek
\ 4 v v v v
UMWELTKOSTEN (in Mio. km)
DURCH NATIONALEN X X X X
il 21 M 00 M e M 23
49.000 € (in kg)
(in t)
v \4 \ 4 v

*durch Zuschauer*innen, Sportler*innen und akkreditierte Personen. Vereinfachte Berechnung auf der Grundlage der GréBe des Gastgeberlandes.
**Quelle: CO2 Rechner von Quarks.de
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Abfall, Energie und Wasser spielen hinsichtlich der okologischen
Kosten von GroBveranstaltungen meist eine untergeordnete Rolle

Okologische Dimension | Umweltbelastung durch Abfall, Energie und Wasser

Verbrauchte Menge* 168.000 kg m 18.000 kI g

]

UMWELTKOSTEN
9 ENERGIE UND ABFALL:
. 65.000 €
(int)
17.500€ 42.000€ 5.500€

* die von den Veranstaltern angegebene konsumierte Menge
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Social Media Listening

<> Nielsen
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Berlin hat in der Social Media Kommunikation rund
um das Event eine wichtige Rolle eingenommen

Zusammenfassung Social Media Listening

i ...Posts wurden wahrend des Analysezeitraums vom 01.01.2023 —13.08.2023
—— in Verbindung mit den Special Olympics weltweit in Social Media identifiziert

rund um die Special Olympics, was einem Anteil von 44% aller identifizierten

p’ ...Posts enthielten die Wortmarke Berlin in der Social Media Kommunikation
B
Posts entspricht

...Engagements wurden im gemessenen Zeitraum generiert — 151
Engagements pro Post

...aller identifizierten Posts im Analysezeitraum stammen von Facebook. 37%
von Twitter. Die beiden Plattformen stellen damit die Haupttreiber der
offentlichen Kommunikation dar

I" L "I ...aller identifizierten Posts im Analysezeitraum wiesen eine positive Tonalitat
auf — ein Uberdurchschnittliches gutes Resultat im Sport

«+* Nielsen
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70,7k Posts wurden in den digitalen Medien rund um die Special
Olympics international identifiziert - 44% davon mit Nennung Berlins

Social Media Listening | Internationale Analyse

Postvolumen (1. Januar - 13. August 2023) Anzahl Posts / ,Share of Voice"
16.000 ®---- Special Olympics Special Olympics 70.683
. . World Games Wortmarke Berlin 30.799
14.000 Eroffnungsfeier -==----= ° 17.-25.06.2023
17.06.2023 18.999 Posts Geschitzte Reichweite
12.000 4.189 Posts 0
: (=27% aller Posts) . .
10.000 Special Olympics 490.770.075
Wortmarke Berlin 250.987.696
8.000
6.000 Erfolgte Engagements
_ Special Olympics 10.692.455
4.000
'-i' Wortmarke Berlin 5.541.343
2.000 %
. e Berlin 100% PR-Wert / QI-Wert
Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug e

a Im gemessenen Zeitraum wurden ca. 70,7k Beitrage liber die Special Olympic World Games in auf den Plattformen Instagram, Twitter und
Facebook veroffentlicht, darunter 30,8k (=44%) mit Nennung der Stadt Berlin. Dies ergibt einen 100% PR-Wert fiir die Stadt Berlin von 1,85
Mio. € und daraus resultierend einen Ql-Werbewert von 129.200 €.

Besonders die beiden Wochen der Special Olympics vom 17. bis 25.06.2023 stechen beim allgemeinen Buzz heraus — der Tag der Er6ffnungsfeier
(17.06.) erzeugte mit knapp 4,2k Posts den meisten Buzz.

<> Nielsen
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Von Facebook stammen die meisten Posts und die groBBte generierte
Reichweite - Instagram mit den meisten Interaktionen

Social Media Listening | Internationale Analyse

Posts

Geschatzte
Reichweite

RW/Post
Engagements

Eng./Post

26.245

148.781.819

5.669
438.746

17

27.274

227.072.880

8.326
5.108.347

187

©

17.164

114.915.346
6.695
5.145.376

300

m Facebook = Twitter mlInstagram

, Facebook und Twitter liegen relativ gleich auf beziiglich der Anzahl an Posts Uber die Special Olympics im Analysezeitraum. Facebook generiert
dabei jedoch die weitaus groBere Reichweite als Twitter.

Beziiglich Engagements liegen Facebook und Instagram gleich auf. Aufgrund der geringeren Anzahl an Posts generiert jedoch Instagram die
deutlich hohere Anzahl an Interaktionen je Post.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Ca. 27% des gesamten Buzz rund um die Special Olympics stammen
aus den USA, Deutschland folgt direkt dahinter mit 17%

Social Media Listening | Internationale Analyse

Autorensplit pro Land

LAND (Top 10) PROZENT
USA 27.4%
Deutschland 17.4% ’\
Kanada 2.9% w

UK 2.2%
Indien 2.0%
Irland 1.6%
Italien 1.6%

Spanien 1.3%
Puerto Rico 1.1%
Finnland 1.0%

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

Mehr als 20%
10% - 20%

Weniger als 1%

Autorensplit nach Geschlecht & Alter

32%
mmannlich

weiblich

13-17 [ 20%
18-24 I e3%
25-34 [ 1%

35-44 W 4%
45-54 | 1%
55-64 | 1%

65+ | 1%
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Etwas mehr als ein Drittel aller Beitrage kommen aus Berlin,
69% aller Autoren sind zwischen 18-24 Jahre alt

Social Media Listening | Nationale Analyse

BUNDESLAND
Berlin
NRW
Bayern
Baden-Wirttemberg
Hessen
Niedersachsen
Brandenburg
Rheinland-Pfalz
Hamburg
Sachsen
Schleswig-Holstein
Sachsen-Anhalt
Saarland
Thiringen
Mecklenburg-Vorpommern
Bremen

Autorensplit pro Bundesland

PROZENT
37.5%
15.4%

9.5%
6.6%
5.8%
5.6%
4.4%
3.2%
2.8%
2.4%
2.1%
1.4%
1.0%
0.9%
0.8%
0.6%
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Mehr als 20%
10% - 20%

Weniger als 1%

Autorensplit nach Geschlecht & Alter

30%
mmannlich

weiblich

13-17 0%
18-24 I 69%
25-34 [ 10%

35-44 [ 13%

45-54 | 3%

55-64 [ 5%

65+ 0%
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Berlin gehort zu den Top-Keywords im weltweiten Buzz um die
Special Olympics - sehr hohe Anzahl an positiv konnotierten Posts

Social Media Listening | Internationale Analyse

Neben den offiziellen Bezeichnungen der Special
Olympics World Games 2023 drehen sich die Top-

. . Keywords im weltweiten Buzz rund um das Event um
S p e CI a O yI I I p I C den Austragungsort Berlin und das Thema Inklusion.
Die offiziellen Hashtags #ZusammenUnschlagbar bzw.
be rl i n #UnbeatableTogether sowie #Berlin2023,

#SpecialOlympicsWorldGames und #SpecialOlympics
wurden in einer groBen Anzahl an Posts verwendet.

Auffallig ist der enorm hohe Anteil an positiv
konnotiertem Buzz - Sportevents haben im
Durchschnitt einen Wert von ca. 20%, die Special
Olympics stechen mit einem Wert von 41% deutlich
hervor.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Top-Profile fur die Special Olympics in Bezug auf Aktivitat und
Followerschaft: Facebook

Social Media Listening | Internationale Analyse

Aktivste Profile*

@SpecialOlympicsPuertoRico

@specialolympicshungary

@OlimpiadasEspecialesCR

@Special.Olympics.ltalia

@Specialolympicsbharat

@SOEuropeEurasia

@SpecialOlympicsFinland

@SpecialOlympicsNRW

@SpecialOlympics

@specialolympicsromania

I 7
I o
2
E— 2:
77
7
I 57
B e
i
e

*pasierend auf der Anzahl der identifizierten Posts
**pasierend auf der Anzahl der Follower

Einflussreichste Profile (Mio.)**

@MetaDeutschland _ 236,3
@expressnewspk [ NG 5.4
@SpecialOlympics _ 179,7
@rceayern [IINEGEGEGE 174
@chinaGlobalTVNetwork [ NIINJIEI 1207
@cocacolait [ 109.0
@wwe - 85,1
@abscbnNEWS [ 791

@sportsCenter [ 581
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Die Profile, die auf Facebook am haufigsten Uber die
Special Olympics World Games 2023 berichtet haben,

sind ausschlieBlich Lander-Accounts der Special
Olympics selbst.

Dabei gehort der eigene Facebook-Account der
Special Olympics (@SpecialOlympics) zu den 10
einflussreichsten Profilen auf Facebook.

Diese Liste der einflussreichsten Profile wird von
internationalen Firmen, Clubs und Medienanstalten
beherrscht, wie etwa Meta Deutschland, dem FC
Bayern Minchen oder Express News. Bis auf den
Account der Special Olympics, haben die
einflussreichsten Profile allerdings nur wenige Posts
Uber die Special Olympics veroffentlicht - zwischen
einem und 12 Posts.
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Top-Profile fur die Special Olympics in Bezug auf Aktivitat und
Followerschaft: Instagram

Social Media Listening | Internationale Analyse

Aktivste Profile*

@sowg_berlin2023 I 271
@specialolympicspuertorico [ NN 260
@specialolympicsnrw [ NN 251
@specialolympicsromania  [[NNNEEGE 227
@soeuropeeurasia [ 213
@special_olympics_italia [N 192
@so_finland [ 188
@specialolympicsarizona [ 142
@getstrongeducation [ 141

@sonorthamerica [ 116

*pasierend auf der Anzahl der identifizierten Posts
**pasierend auf der Anzahl der Follower

Einflussreichste Profile (Mio.)**

@espn [N 1025
@skysportde [ 484
@sarwatg [ 38,0
ewwe [ 285
@ladbible [ 26,0
@yuvisofficial [l 17,7
@ayushmannk [l 17.5
@specialolympics [l 17,0
@xgames [l 15,2

@divamagazinepakistan [l 13,7
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Wie schon bei den Facebook-Profilen, sind auch auf
Instagram die Profile, die am haufigsten Uber die
Special Olympics World Games 2023 berichtet haben,

hauptsachlich Lander-Accounts der Special Olympics
selbst.

Auch auf Instagram gehért der eigene Account der
Special Olympics (@specialolympics) zu den 10
einflussreichsten Profilen, dieser gehort auf Instagram
allerdings mit 97 Beitrédgen nicht zu den aktivsten.

Bezogen auf die Profile mit den meisten Followern,
lasst sich ebenfalls ein dhnliches Bild wie auf Facebook
erkennen - globale (Media-)Unternehmen wie espn
oder Sky Sport DE berichteten Uber die Special
Olympics. Wahrend die meisten der einflussreichsten
Profile wenige Posts Uber die Special Olympics
verfassten, hat Sky Sport DE insgesamt 41 Posts
veroffentlicht.
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Top-Profile fur die Special Olympics in Bezug auf Aktivitat und
Followerschaft: Twitter

Social Media Listening | Internationale Analyse

Aktivste Profile* Einflussreichste Profile (Mio.)** ’

@soeuropeeurasia [N 236 @sportsCenter N 2075 Auch auf Twitter zeigt sich ein dhnliches Bild wie auf
' Facebook und Instagram hinsichtlich der aktivsten

und einflussreichsten Profile. Unter den aktivsten

Specialolympics [N 187 Reuters [N 2057 ) : ! .
@sp yme @ Profilen sind allerdings auch Profile auBerhalb der
oF Special Olympics Familie vertreten. Insgesamt kann
@SO_Finland - [N 124 @espn [N 1393 man allerdings sagen, dass es eine Vielzahl an aktiven
Profilen gab und nur wenige, die eine herausragende
@SOlympicsBharat [N 103 @narendramodi [N 89,4 Menge Uber die Special Olympics gepostet haben.
@WWins2022 I 93 QWWE I 665 Auch bgl den elnfluss.relchsten Profllen_ auf Twitter
finden sich groBe Mediaunternehmen wie espn oder
Reuters. Die Top 10 Profile veréffentlichten allerdings
Triune_Network 92 timesofindia 44,0 . . . . .
@ I @ - nur zwischen einem und 8 Posts Uber die Special
Olympics World Games 2023.
@TriSatt_Sounds [N 92 @ABSCBNNews Il 35,9
@Soul_Spiration I 92 @ABC I 356
@prayzefactor [ 91 @airnewsalerts [l 25,7
@SONorthAmerica [ 90 @SkySportsNews Jll 24,7

*pasierend auf der Anzahl der identifizierten Posts
**pasierend auf der Anzahl der Follower

<> Nielsen
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Berichte Uber Sportler*innen oder Beitrage von einflussreichen
Personen sorgten fur die meisten Engagements

Social Media Listening | Internationale Analyse

= .| 344193
ENGAGEMENTS*

https://www.instagram.com/p/CtQ4HpWBam-/

110.542

ENGAGEMENTS*

https://www.facebook.com/dsscotland/posts/pfbidODg5wxCqc7jBBkpyW423LoxTpgbci2tLmxsTqD6KktG
pHdAjKhhZQEPbWvZh7qpLNNI

*Instagram Engagements=Likes+Kommentare / Facebook Engagements=Reaktionen+Kommentare+Shares / Twitter Engagements=Likes+Kommentare+Retweets

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

o the
e gar

L

N

= (]

20.958

ENGAGEMENTS*

https://twitter.com/narendramodi/status/1670382203736555520

<> Nielsen



Ansprechpartner

Andreas Knupfer

Director Business Relations
Nielsen Sports

+49 172 730 67 87
andreas.knupfer@nielsen.com

Lisa Stadler

Consultant
Nielsen Sports

Mob.: +49 162 201 00 15
lisa.stadler@nielsen.com

60 Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

«'* Nielsen



<> Nielsen

Copyright © 2023 Nielsen. Nielsen behélt sich alle Rechte vor. Das Zurverfigungstellen von Kopien fiir die Offentlichkeit, Kommunikation mit der Offentlichkeit (inklusive durch Rundfunk, Kabelibertragung oder elektronische Ubermittiung) oder jegliche
andere dffentliche Bekanntgabe dieses Berichts oder von Teilen davon ist ohne die ausdriickliche vorherige schriftliche Zustimmung von Nielsen untersagt. Obwoh/ dieser Bericht mit der gebotenen Sorgfalt und Gewissenhaftigkeit erstellt wurde, kann
Nielsen nicht fiir die Richtigkeit oder Vollstdndigkeit der hierin enthaltenen Informationen garantieren und dbernimmt keine Haftung fiir Verluste oder Schdden oder Kosten, die durch die Verwendung der in diesem Bericht enthaltenen Informationen oder

adurch das Vertrauen auf diese Informationen entstehen.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.



Methodik

—  Marktforschung

—  Volkswirtschaftlicher Multiplikator
—  Media Evaluation

—  Social Media Listening
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Durch zwei Befragungen wurde das Konsumverhalten der
Besucher*innen und die Einstellung der Bevolkerung analysiert

Methodik der Marktforschungsstudien

Besucher*innen ab 16 Jahre bei den

Grundgesamtheit: Special Olympics World Games Berlin 2023

Befragung von Eventbesucher*innen Regionalstudie Berlin

Bevdlkerung 16 bis 69 Jahre in der Region Berlin

Art der Erhebungen: Follow-up-CAWI-Befragung

Ad-hoc-CAWI-Befragung

Fallzahlen: 562 Befragte

500 reprasentativ Befragte in der Region

Zufallsauswahl (Sammeln von E-Mail-Adressen)

Auswahlverfahren: wihrend des Events 23./24./25.06.2023

Online-Access-Panel, reprasentativ
nach Alter x Geschlecht, Stadtbezirk

Erhebungszeitraume: 27.06. bis 06.07.2023

27.06. bis 06.07.2023

Interviewldnge: @ 12 Minuten

@ 10 Minuten

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Berechnung der induzierten Wertschopfung (1/2)

Berechnung des Multiplikators

Basierend auf einem weithin akzeptierten 6konomischen Modell ist der Multiplikator wie folgt definiert:

MKQ bezeichnet die marginale Konsumquote in Deutschland, also den Anteil jedes zusatzlichen Euros des verfligbaren Einkommens, der
konsumiert wird. Die MKQ kann anhand von wichtigen wirtschaftlichen Parametern, wie dem verfigbaren Einkommen und dem
Konsumverhalten der Haushalte innerhalb einer Wirtschaft, geschatzt werden. Durch den Bezug der entsprechenden Daten von World
Bank Data aus den vergangenen 15 Jahren, kann die Konsumfunktion flr Deutschland wie folgt berechnet werden:

KONSUM VS. VERFUGBARES EINKOMMEN

- Die MKQ wird als Ableitung der Konsumfunktion ausgedriickt: (in Mio. EUR)

- Demnach wird in Deutschland ein geschatzter Anteil von 68,08 Cent jedes y = 0,6808x +153.900

zusatzlich verdienten Euros fur den Konsum ausgegeben. Somit wird ein

zusatzlicher 6konomischer Einfluss erzeugt. /

- Durch die gegebene MKQ kann der Multiplikator
wie folgt berechnet werden:

Verflgbares Einkommen

<> Nielsen
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Berechnung der induzierten Wertschopfung (2/2)

Rechenbeispiel
Ind Induz Induz. Induz. Induz. Induz. Induz. Induz. Induz. Induz. Induz.
. Induz. "W‘él WS WS WS WS WS WS WS ws ws Ws =
nduz. WS ~
Induz.
Induz WS 007 € 0,05 € 0,03 € 0,02 € 0,01€ 0,01€ 0,01€ 0,00 € 0,00 € 0,00 €

WS 015 € 0,10 €

Induz. 0,21€
WS 0,32 4
Direkte b
e 282€ 2,92€ 2,99€ 3,03€ 3,07€ 3,09€ 3,10€ 3,11€ 3,12€ 3,12€
, e 2,46€ e ’
_J

Event Schritt 1 Schritt 2 Schritt 3 Schritt 4 Schritt 5 Schritt 6 Schritt 7 Schritt 8 Schritt 9 Schritt 10 Schritt 11 Schritt 12 Schritt 13 Schritt 14 Schritt 15 Schritt 16

~
Gesamtwertschopfung
3,13€je1,00 €

- Die Begriffe des 6konomischen Multiplikators und der marginalen Konsumquote kdnnen mit einem Beispiel veranschaulicht werden: Der in einem Hotel Gbernachtende

Eventbesucher gibt Geld fir seine Unterkunft aus (direkter Einfluss). Mit diesem Geld beschaftigt das Hotel Mitarbeiter und investiert in seinen Betrieb — die erste Ebene des
induzierten Effekts (Induz. WS., Schritt 1). Infolgedessen geben die Beschéaftigten ihr (hdheres) Einkommen ebenfalls fir den privaten Konsum aus, das wiederum zu
weiteren induzierten Effekten in Schritt 2 und den nachfolgenden Schritten flhrt. Die totale Wertschépfung ist die Summe aller Einflisse, die in jedem Schritt erzeugt
werden.

- Wie zuvor erwahnt, werden in Deutschland in 2023 rund 0,6808 € jedes zuséatzlichen Euros flr den Konsum ausgegeben. Demnach erzeugt EUR 1,00 direkter

(veranstaltungsbezogener) Ausgaben im ersten Schritt einen induzierten Effekt von 0,6808 €. Der induzierte Effekt induziert sich im Anschluss in einem zweiten Schritt
selbst (0,6808 € x 0,6808 € = 0,42 €). Dieser Effekt setzt sich mit sinkenden Werten unbegrenzt fort. Aufgrund des infinitesimalen Charakters dieser Reihe, kann die
Endsumme durch die Formel auf der vorangegangenen Seite berechnet werden.

- Durch den direkten und induzierten Effekt ergibt sich eine Gesamtsumme von 3,13 €. Um die gesamte Wertschdopfung zu berechnen, muss der direkte 6konomische Effekt

demnach mit dem Faktor 3,13 multipliziert werden.

«'* Nielsen
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Das folgende Setup wurde fur die Media Evaluation verwendet
Methodik der Media Evaluation

Untersuchungsgegenstand: Event: Wettbewerbszeitraum:
Stadt Berlin in Verbindung mit dem Event Special Olympics World Games 2023 17.06.-25.06.2023
TV &
Streaming Online
Analysezeitraum 05.06 - 28.06.2023 05.06 - 28.06.2023 05.06 - 28.06.2023
Land der Analyse Deutschland, Australien, Osterreich, Canada, Deutschland Deutschland
Italien, Schweiz, Vereinigtes Kdnigreich, USA
Panel Deutschland Top Panel + custom fir Deutschland Top Panel Deutschland Top Panel
international
Sponsoren Stadt Berlin Stadt Berlin Stadt Berlin
(ftr wirtschaftliche
Analyse)

dp H
4
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TV Media Evaluation

Media Monitoring

Live Live-Ubertragung

Delayed Zeitversetzte Erst-Ausstrahlung

Re-live Wiederholung einer Live- oder Delayed-Ausstrahlung

Highlights / Sportsendungen, die v.a. zusammenfassende

Sportmagazine Spielberichte zeigen, aber auch Hintergriinde oder
Interviews

Magazine Sendungen, die kaum auf Sportinhalte bauen

News Beitrage in Nachrichtensendungen

Broadcast Time (BT)

Die Broadcast Time gibt die Zeit an, in der Uber das auszuwertende Event
oder den auszuwertenden Club berichtet wurde.

Actual Playing Time (APT)

Die Actual Playing Time stellt eine Teilmenge der Broadcast Time dar.
Hierzu zahlen nur solche Sendungsteile, in denen Spielszenen gezeigt
werden.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.

Die Reichweiten (umgangssprachlich auch Einschaltquoten genannt) geben
an, wie viele Zuschauer durchschnittlich in einem bestimmten Zeitintervall
eine Sendung verfolgt haben. Die ausgewiesene Reichweite entspricht somit
der durchschnittlichen Sehbeteiligung wahrend der Dauer einer Sendung.

Durch die Errechnung der Werbetragerkontakte wird die erzielte Vereins-
bzw. Eventberichterstattung mit der Sehbeteiligung der Sendung (in Mio.), in
der die Berichterstattung stattgefunden hat, in Beziehung gesetzt. Es findet
eine Normierung der Berichtszeit in ,,30-Sekinder" statt.

Formel:

Broadcast Time in Sek.x Sehbeteiligung in Mio.
30 Sekunden

Beispiel:

60 Sekunden Berichterstattung in einer Sendung
mit 5 Mio. TV-Zuschauern:

(60 Sekunden x 5 Mjo.) / 30 Sekunden = 10 Mio.
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TV Media Evaluation

Sponsoringanalyse |

Bei der Werbemittelanalyse wird die Leistungsbewertung unabhangig von
der tatsachlichen Lesbarkeit der Werbebotschaft vorgenommen. Auf diese
Weise kdnnen objektive Werte fur das Werbemittel geliefert werden, die
nicht durch z.B. suboptimale Gestaltungen der Werber beeinflusst werden.

Vorgehen:

Das Werbemittel muss zu mindestens 80% sichtbar sein.

Bei einer Lesbarkeit der Botschaft (Logo/Marke/Claim) wird ebenfalls
dann ausgestoppt, wenn eine Verletzung der 80%-Regelung vorliegt.
Werbemittel werden dann gezahlt, wenn bei bestmaoglicher
Werbemittelgestaltung die dargebotene Botschaft zu erkennen ware
(Idealtypus).

Jede Prasenz des Sponsors wird nach Werbemittel bei Lesbarkeit des
Sponsors bzw. dessen Botschaft ausgewertet. Es wird ab einer
Sichtbarkeit der Marke, des Claim oder des Logos von mindestens 80%
ausgewertet.
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Die Errechnung der Sponsoringkontakte setzt die erzielte Sichtbarkeit einer
Werbebotschaft pro Sponsor mit der Sehbeteiligung der Sendung (in Mio.),
in welcher der Sponsor zu sehen war, in Beziehung. Hierfur wird die
Berichtszeit in ,,30-Seklinder" normiert. Die Berechnung erfolgt immer
sendungsweise.

Formel:

Sichtbarkeit in Sek. x Sehbeteiligung in Mio.
30 Sekunden

Beispiel:

120 Sekunden Markensichtbarkeit in einer Sendung
mit 4 Mio. TV-Zuschauern:

(120 Sekunden x 4 Mio.) / 30 Sekunden = 16 Mio.
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TV Media Evaluation

Sponsoringanalyse I

Durch diese Art wird ein Leistungswert errechnet unter der Annahme, dass
ein Sponsor bereit ist, flr das Erreichen von 1.000 Personen pro 30
Sekunden einen bestimmten TKP (z. B. 1 EUR) zu bezahlen.

Formel:

Sponsoringkontakte x TKP in EUR
1.000

Beispiel:

Ein Sponsor erzielt mit seinem Engagement 600 Mio. Sponsoringkontakte,
in der gesponserten Sportart ist ein
TKP von 1 EUR Gblich:

(600 Mio. x 1EUR) / 1.000 = 0,6 Mio. EUR
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Durch diese Kalkulation wird gezeigt, welchen Preis der Sponsor flir das
Erreichen von 1.000 Personen bezogen auf eine Sponsorensichtbarkeit von
jeweils 30 Sekunden bei Annahme einer bestimmten Sponsoringsumme
gezahlt hat. Das Ergebnis weist demnach aus, welchen TKP der Sponsor
mit seinem Engagement erzielen konnte.

Formel:

Sponsoringsumme in EUR x 1.000
Sponsoringkontakte

Beispiel:

Ein Sponsor zahit 1,2 Mio. EUR fir sein Engagement,
mit welchem er 600 Mio. Sponsoringkontakte generiert:

(1,2 Mio. EUR x 1.000) / 600 Mio. = 2 EUR
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TV Media Evaluation

Sponsoringanalyse llI

Bei dieser Form der Berechnung wird die erzielte Sichtbarkeit des
Sponsors in Beziehung gesetzt zu den Werbepreisen der Sendung,
innerhalb derer die Sichtbarkeit erzielt wurde. Die Werbepreise werden
Uber adaquate TKPs und offizielle Reichweiten berechnet oder sie werden
offiziellen Preislisten der Sender bzw. deren Vermarkter entnommen.

Formel:
Sichtbarkeit in Sek. x TKP in EUR x Reichweite in Mio.
30 Sekunden x 1.000
Sichtbarkeit in Sek. x Spotpreis 30 Sek.in EUR
30 Sekunden
Beispiel:

120 Sekunden Markensichtbarkeit innerhalb einer Sendung, bei der die
Buchung eines klassischen TV-Spots 2.000 EUR pro 30 Sekunden kosten
wlirde:

(120 Sekunden x 2.000 EUR) / 30 Sekunden = 8.000 EUR
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Zur Berechnung des QI-Werbewertes wird bei der Sponsorenerhebung ein
»Quality Index Score” (Ql-Score) ermittelt, welcher die Qualitat der
Sponsorensichtbarkeit nach flnf Kriterien bemisst. Zweck des QI-Score ist
es, die Prasenz der Sponsoren nicht nur quantitativ zu erfassen, sondern
zudem auch qualitativ zu bewerten. Der QI-Werbewert wird berechnet,
indem der (ungewichtete) Werbewert auf Spotpreis/TKP-Basis
(,Werbewert”) multipliziert wird mit dem QI-Score.

GroBe der Werbebot-
schaften proportional

zum Bildschirm POSITION

(On-Screen Share)

Position der
Werbebotschaften

Durchschnittliche Anzahl gleichzeitig
Lange einer ANZAHL sichtbarer Werbe-

Sichtbarkeitssequenz SEQ.UENZ' WERBE- botschaften bzw.
LANGE BOTSCHAFTEN Logos einer Marke
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Print Media Evaluation

Media Monitoring und Sponsorenanalyse

Die Reichweite einer Printpublikation wird als Leser pro Ausgabe (LpA)
angegeben und ergibt sich aus der Auflage sowie der
Nutzungswahrscheinlichkeit einer Publikation.

Formel:

Fir Tageszeitungen gilt i. d. R., dass die einzelne Ausgabe von
2,4 Personen gelesen wird. Die Reichweite einer Zeitung mit einer Auflage
von 100.000 betragt somit 240.000.

Zur Berechnung der Werbetragerkontakte werden samtliche Artikel zum
relevanten Thema bericksichtigt. Die Werbetragerkontakte werden auf
Basis der Reichweiten der Publikation sowie der Anzahl der Artikel
berechnet. Jeder einzelne Artikel steht hierbei flr einen Kontakt. Dieser
wird multipliziert mit der Reichweite der Publikation, in der der Artikel
gedruckt wurde. Sofern ein Artikel zu einem Event in einer Publikation
enthalten ist, entspricht demnach die Reichweite gleich den
Werbetragerkontakten. Sind in einer Publikation gleich zwei Artikel
enthalten, entspricht die Hohe der Werbetragerkontakte der doppelten
Reichweite.
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Gezahlt werden alle Darstellungen, in denen der Sponsor zu mindestens
80% lesbar ist.

Datenbasis flr die Sponsoringkontakte bilden die Reichweiten der Print-
publikation. Bei der Ermittlung der Kontakte des Sponsors wird die Anzahl
der Textnennungen und Bildprasenzen pro gefundenen Artikel zwar
ermittelt, als Kontakteinheit dient jedoch der Artikel (Anzahl Artikel).
Ebenso wie bei den Werbetragerkontakten wird die Anzahl der Artikel mit
der Reichweite der Publikation multipliziert.

Dies bedeutet: Ist in einer Publikation ein Artikel gedruckt, in dem zudem
auch ein Sponsor sichtbar ist, entsprechen hier die Werbetragerkontakte
den Sponsoringkontakten.
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Print Media Evaluation

Sponsorenanalyse

100% WERBEWERT / QI-WERBEWERT :
/ Fliegen auf dem Pfosten

Auf Grundlage der gefundenen Clippings wird ein Anzeigenaquivalenzwert BUNDESLIGA Der Kiiner Antony Modeste erledigt den HSV
ermittelt, bei dem sich die bewertete werberelevante Flache auf das im Alleingang und beeindruckt mit seiner Statistik.
gesamte Foto (100% Werbewert) bzw. auf die dargestellte Werbeflache o A
des Sponsors im Foto (Ql-Werbewert) bezieht. Die GroBe des gesamten
Fotos (100% Werbewert) bzw. die GroBe der Werbeflache des Sponsors
(QI-Werbewert) wird dann anteilig mit dem Anzeigenpreis der jeweiligen
Publikation (ganze Seite s/w oder 4c) in Beziehung gesetzt.

Bei textlichen Prasenzen wird der gesamte Artikeltext (100% Werbewert)
bzw. der jeweilige Textabschnitt (QI-Werbewert) mit der Prasenz
groBenmaBig erfasst und zur Werbewertberechnung herangezogen.

Die Darstellung zeigt die Einflussfaktoren, welche die Qualitat der
Sponsorenerscheinung bewerten und die in dem Quality Indexed Score
(Ql-Score) miinden.

Anthany Madests jubelt

100% Werbewert

(ganzes Foto)

GroBe der Werbebot- Position der
schaften und des Bildes Werbebotschaften
proportional zum A
publizierten Format GROSSE POSITION
(des gesamten Artikels)
Eindeutigkeit/ I Anzahl gleichzeitig
Klarheit der ANZAHL sichtbarer Werbe-
Werbebotschaften LESBARKEIT WERBE- botschaften bzw.

Logos einer Marke

BOTSCHAFTEN
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Fliegen auf dem Pfosten

sunpesuica Der Kblner Antony Modeste erledigt den HSV
im Alleingang und beeindruckt mit seiner Statistik.

0 Amibany Magests jubsit

Ql-Werbewert

(nur Werbemittel)
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Online Media Evaluation

Media Monitoring und Sponsorenanalyse

Zur Berechnung der Werbetragerkontakte werden samtliche Artikel zum
relevanten Thema bertcksichtigt. Bei der Ermittiung der
Sponsoringkontakte hat Nielsen Sports stichprobenhaft ermittelt, dass ein
Artikel durchschnittlich einen Tag auf einer Rubriken-Oberseite vorhanden
ist und anschlieBend in eine Unterrubrik verschoben wird. Dies bedeutet,
dass an diesem ersten Tag der GroBteil der Abrufe vorgenommen wird,
weshalb Nielsen Sports mit einem Tag Prasenzzeit je Artikel die
Werbetragerkontakte kalkuliert.

Hinsichtlich der Kontaktwahrscheinlichkeit von den angeklickten Artikeln
werden keine weiteren Gewichtungen vorgenommen (FASPO-Standard).
Demnach ergibt sich folgende Formel zur Errechnung der tatsachlichen
Werbetragerkontakte.

Formel:

Anzahl der Artikel x Page visits (Monat)
30 (Tage)
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Gezahlt werden alle Darstellungen, in denen der Sponsor zu mindestens
80% lesbar ist.

Zur Berechnung der Sponsoringkontakte werden jene Artikel
berlicksichtigt, welche eine Sponsorenprasenz aufweisen. Bei der
Ermittlung der Sponsoringkontakte geht Nielsen Sports davon aus, dass ein
Artikel am ersten Tag der Verdffentlichung den GroBteil der Abrufe
generiert (vgl. Definition Werbetragerkontakte). Ist in einem Artikel zugleich
auch ein Sponsor sichtbar, entsprechen hier die Sponsoringkontakte den
Werbetragerkontakten. Hinsichtlich der Kontaktwahrscheinlichkeit von den
angeklickten Artikeln werden keine weiteren Gewichtungen vorgenommen.

Formel:

Anz. Artikel m. Sponsorennennungen x Page visits (Monat)
30 (Tage)
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Online Media Evaluation

Sponsorenanalyse

100% WERBEWERT

Bei dieser Art der Werbewertberechnung werden die Sponsoringkontakte
mit den entsprechenden TKPs fur Standardwerbeformen in Beziehung
gesetzt. Der entsprechende Referenzwert ist entweder das Banner, z. B.
bei einfachen Erwahnungen oder das Advertorial, z. B. bei Artikeln, die sich
im Gesamten auf den Sponsor beziehen.

Es findet dabei eine Gewichtung der Sponsoringkontakte anhand der Art
des Services statt. So basiert die Gewichtung bei Sportseiten z. B. auf dem
Interesse an der betreffenden Sportart in Bezug auf die sportinteressierte
Bevdlkerung, die das Medium Internet nutzt.

FC-Lazarett Bitter! Auch Rudnevs fillt gegen FC-Lazarett Bitter! Auch Rudnevs fillt gegen
Wolfsburg aus Wolfsburg aus
o] L] e -

ECEETE

ECETE

100% Werbewert QI-Werbewert

(ganzes Foto) (nur Werbemittel)
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QI-WERBEWERT

Der QI-Werbewert bertcksichtigt weiterflihrende Faktoren, welche den
JKlassischen” Werbewert gewichten und wodurch der Werbewert
insgesamt etwas konservativer berechnet wird. Die Sponsoren-prasenzen
werden beim QI-Werbewert anhand von definierten Dominanzklassen
gewichtet. Die Dominanz-klassen bilden sich hierbei einerseits durch die
Lage des Artikels auf der Website — beispielsweise ob dieser sehr weit
oben platziert ist oder erst durch langeres Scrollen sichtbar wird.
Andererseits flieBt die Art der Sponsoren-nennung in den QI-Werbewert
ein. So wird eine Nennung in einer Headline starker gewichtet als eine
Textnennung im regularen Artikel.

GroBe der Werbebot-
schaften und des Bildes
proportional zum
publizierten Format
(des gesamten Artikels)

Position der
Werbebotschaften

GROSSE POSITION

Eindeutigkeit/ Anzahl gleichzeitig
Klarheit der ANZAHL sichtbarer Werbe-
Werbebotschaften LESBARKEIT WERBE- botschaften bzw.

BOTSCHAFTEN Logos einer Marke

+ GEWICHTUNG MIT ZUSCHAUERINTERESSE

Die Darstellung zeigt die Einflussfaktoren, welche die Qualitat der Sponsorenerscheinung
bewerten und die in dem Quality Index Score (QI-Score) minden.
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Streaming Media Evaluation

Sponsorenanalyse

Bei der Berechnung des Werbewertes wird die Sichtbarkeit eines Sponsors
mit dem Preis eines 30-Sekunden-Spots auf der Webseite, auf der der
Sponsor Prasenz erzielte, in Beziehung gesetzt. Basis der Spot-Preise sind
offiziell verfligbare TKPs flr einen 30-sekiindigen Pre- bzw. Post-Roll-Ad.
Sind flir eine Webseite keine TKPs verfligbar, so werden adaquate TKPs
von ahnlich gearteten Seiten zur Berechnung verwendet.

Formel:

Sichtbarkeit in Sek.x Videoabrufe x TKP
30 Sekunden x 1.000

Beispiel:

60 Sekunden Sponsorensichtbarkeit in einem Video mit 10.000 Abrufen;,
TKP von 60 € fir einen 30-sekiindigen Roll-Ad:
(60 Sekunden x 10.000 x 60 €) / (30 Sekunden x 1.000) = 1.200 €
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Zur Berechnung des QI-Werbewertes wird bei der Sponsorenerhebung ein
»Quality Index Score” (Ql-Score) ermittelt, welcher die Qualitat der
Sponsorensichtbarkeit nach flnf Kriterien bemisst. Zweck des QI-Score ist
es, die Prasenz der Sponsoren nicht nur quantitativ zu erfassen, sondern
zudem auch qualitativ zu bewerten.

Der QI-Werbewert wird berechnet, indem der (ungewichtete) Werbewert
auf Spotpreis/TKP-Basis (,Werbewert”) multipliziert wird mit dem QI-Score.

Folgende fiinf Kriterien sind Bestandteil des QlI-Score:

POSITION

ANZAHL
WERBE-
BOTSCHAFTEN

SEQUENZ-
LANGE
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Methodik

—  Marktforschung

—  Volkswirtschaftlicher Multiplikator
—  Media Evaluation

—  Social Media Listening
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Methodik

THEMEN-/ SUCH- Social Media Listening ist die Anwendung einer schlagwortbasierten
ANFRAGE DEFINIEREN Suche (Worter, Phrasen, Hashtags und Handles), um alle 6ffentlich
verfigbaren Beitrage zu den Special Olympics innerhalb des

Analysezeitraums zu finden.
Analysezeitraum: 01.01.2023 -13.08.2023

POST
IDENTIFIKATION

Beitrage konnen auf mehreren Plattformen identifiziert werden.

E Social Media: Facebook, Instagram, und Twitter

<> Nielsen
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Glossar

Posts: Die Anzahl der Social-Media-Publikationen, die von den Special
Olympics (Owned) oder von anderen Profilen innerhalb der getrackten
Plattformen (Earned) produziert wurden, dazu gehdren Sportler, Fans,
Medien, Influencer, etc.

Geschatzte Reichweite: Summe der Personen, die mit den
veroffentlichten Beitragen in Kontakt gekommen sind.

Engagements: Nielsen Sports berucksichtigt die folgenden Engagements:

Facebook: Reaktionen, Kommentare und Shares
Instagram: Likes und Kommentare
Twitter: Likes, Kommentare und Retweets

Sentiment: Die Anzahl der Beitrage, die aufgrund ihres Inhalts als
positiv, neutral oder negativ eingestuft wurden.
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