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An

den Vorsitzenden des Hauptausschusses

uber

die Prasidentin des Abgeordnetenhauses von Berlin

uber

Senatskanzlei - G Sen -

Geférderte Sportgrofiveranstaltungen - Okologische und soziale Nachhaltigkeitskrite-
rien (Jahrlicher Bericht - Auflage B.28 zum Haushalt 2022/23 - Drucksache Nr. 19/0400)

Beantwortung der Fragen der Abgeordneten

rote Nummer/n: 18. Wp: 2947 C, 2947 H
19. Wp: 0384 A, 0384 C, 0384 F, 0384 G, 0384 J, 0384 M, 0384 Q

Vorgang: 38. Sitzung des Hauptausschusses vom 21.06.2023
Ansdtze: entfallt
Gesamtausga- .
entfallt
ben:

Der Hauptausschuss hat in seiner oben bezeichneten Sitzung Folgendes beschlossen:
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»oenInnSport wird gebeten, dem Hauptausschuss rechtzeitig zur 1. Lesung des Einzelplans
05 (Haushaltsberatung 2024/2025) die Kostenauswirkungen der Maf3nahmen im Rahmen
der 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeitskriterien bei den Veranstaltern von Sport-
grof3veranstaltungen darzustellen.”

(einvernehmlich; auf Antrag CDU)

»Weiter wird gebeten, nach Abschluss der Evaluierung des DFB-Pokalfinales 2023 und der
Special Olympics 2023 die daraus resultierende Bewertung dieser beiden Veranstaltungen
auf Basis der Stadtrendite 4.0 zu berichten.”

(einvernehmlich; auf Antrag LINKE)

Die Fraktion Biindnis 90/Die Griinen hat zudem folgende Fragen zusétzlich schriftlich mit

der Bitte um Beantwortung eingereicht:

»1. Welche zuwendungsrechtlichen Anderungen sind notwendig, um eine Zero-Waste-Stra-
tegie bei Grof3veranstaltungen (sportlicher und nicht-sportlicher Natur), bspw. Mehr-

wegsysteme, zu ermoglichen?

1. Welche Problemstellungen bestehen bei der Umsetzung nachhaltiger Verkehrskonzepte
wdhrend sportlicher Grofiveranstaltungen aus Sicht des Haushalts- und Zuwendungs-
rechts? Gibt es evil. weitere rechtliche oder nicht-rechtliche Barrieren fiir eine Umset-

zung nachhaltiger Verkehrskonzepte bei Grofiveranstaltungen?

Der Hauptausschuss hat in seiner 48. Sitzung am 08.11.2023 einer Fristverldngerung
bis zum 04.12.2023 zugestimmt.

Beschlussvorschlag:

Der Hauptausschuss nimmt den Bericht zur Kenntnis.

Hierzu wird berichtet:

Kostenauswirkungen der Mafinahmen im Rahmen der 6kologischen und sozialen Nach-
haltigkeitskriterien bei den Veranstaltern von Sportgrofiveranstaltungen:

Sportveranstaltungen werden im Land Berlin auf der Grundlage der giiltigen Richtlinie zur

Forderung von nationalen und internationalen Sportveranstaltungen (SFR V) akquiriert, aus-
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gerichtet und evaluiert. Das sog. Stadtrendite-Modell stellt dabei ein vollumfangliches Be-
wertungsmodell dar, das anhand &kologischer, ckonomischer und sozialer Kriterien die
Auswirkungen von Sportveranstaltungen in Berlin zu ermitteln hilft. Eine Férderung von Ver-
anstaltungen erfolgt immer nur dann, wenn ein Mehrwert fiir das Land Berlin, also eine po-
sitive Stadtrendite zu erwarten ist (vgl. SFR V Ziffer 1.2). Hierzu erfolgt im Rahmen des Zu-
wendungsverfahrens eine genaue Betrachtung der Veranstaltung. Wenn der Zuwendungs-
empfdnger mit seiner vorgelegten Veranstaltungskonzeption plausibel einen zu erwarten-
den Mehrwert fiir Berlin darstellen kann und entsprechend bendtigte Haushaltsmittel zur
Verfligung stehen, kann eine positive Férderentscheidung fiir finanzielle Zuwendungen er-
folgen. Die Betrachtung erfolgt dabei als Gesamtschau iiber alle Stadtrenditekriterien hin-
weg, lber die hier bereits berichtet wurde. Zudem miissen Zuwendungsempfdnger im
Nachgang im Rahmen des Verwendungsnachweisverfahrens darlegen, ob die erwarteten
Wirkungen der Veranstaltung eingetreten sind. Die Stadtrendite hilft seit ihrer Einfiihrung
den geforderten Veranstaltern dabei, ihre gesamte Vorbereitung, Durchfiihrung und Nach-
bereitung der Veranstaltung dahingehend zu optimieren und in der Folge auch zu standar-
disieren, dass mit ihrer Ausrichtung ein Mehrwert fiir Berlin erzielt werden kann. Die Kosten-
auswirkungen einzelner Mafinahmen im Rahmen der 6kologischen und sozialen Nachhal-
tigkeitskriterien werden dabei nicht einzeln ermittelt, da allen Ausgaben die Haushalts-
grundsdtze der Notwendigkeit, Angemessenheit, Wirtschaftlichkeit und Sparsamkeit der

Landeshaushaltsordnung zu Grunde liegen.

Dennoch kann zu den Kostenauswirkungen berichtet werden. Hierzu wird verwiesen auf die
bereits in den SFR V verankerten Grundsdtze zu den als zuwendungsfdhig anzuerkennen-
den Ausgaben bei der Veranstaltungsférderung. Dort heif3t es unter Ziffer 6.4.2.15, dass
LAusgaben fir ein angemessenes Rahmenprogramm bis zu einer Héhe von maximal 10%
der zuwendungsfihigen Gesamfausgaben, wenn es zur Attraktivitdt der Sportveranstfalfung
als Gesamfevent fir Zuschauer und Sponsoren oder zur nachhaltigen Sportentwicklung im

Sinne der Stadfrendlite beitrdgt”zuwendungsfdhig sind.

Im aktuell laufenden Arbeitsprozess zur Uberarbeitung der SFR V (Férderrichtlinien sind
turnusmdafig nach fiinf Jahren zu Uberpriifen) wird gepriift, eine neue Formulierung zu ent-
wickeln, nach der bis zu max. 10 % der zuwendungsfdhigen Gesamtausgaben zur Realisie-
rung von okonomischen, ckologischen und sozialen Nachhaltigkeitsmaf3nahmen auf der
Grundlage des Stadtrendite-Modells als zuwendungsfdhig anerkannt werden. In der For-
derpraxis wird die zuvor genannte bestehende Regelung (SFR V 6.4.2.15) zu den Kosten

fir Rahmenprogramme bereits auf die gesamte Stadtrendite angewendet.
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Zusatzlich ist flachendeckend zu beobachten, dass die Rechteinhaber von Sportveranstal-
tungen in ihre Durchfiihrungsrichtlinien immer hdufiger sinnvolle und meistens auch ange-
messene Nachhaltigkeitsmafinahmen aufnehmen, um ihre Veranstaltungen okologisch,
okonomisch und sozial verantwortlich durchfiihren zu kdnnen. Diese Regelungen wirken sich
auf Methoden, Konzepte sowie logistische und organisatorische Abldufe aus. Wenn diese
zudem im Vergleich zu ,herkdmmlichen Methoden“ Mehrkosten verursachen, sind diese
iber die o. g. Regelung (SFR V 6.4.2.15) hinaus auch noch im Rahmen der Bestimmungen
in Ziffer 6.4.2 der SFR V abgedeckt. Dort heif3t es: ,, Als zuwendungsfahig kénnen Ausgaben
beriicksichtigt werden, die der Veranstalter nach den internationalen oder nationalen
Richtlinien dbernehmen muss sowie die Ausgaben, die dariiber hinaus zur Vorbereifung,

Durchfihrung und Nachbereitung der Sporfveranstalfung erforderlich sind.“

Nachfolgend werden exemplarische Beispiele einzelner Mafinahmen genannt, die im Rah-
men der Umsetzung von okologischen und sozialen Nachhaltigkeitskriterien als zuwen-
dungsfdhige Ausgabe ggf. berlicksichtigt werden konnten, sofern sie einer der beiden o. g.
Regelungen (SFR V 6.4.2 bzw. 6.4.2.15) entsprechen und die somit im o. g. Rahmen eine

Kostenauswirkung darstellen kénnten:

- Maf3nahmen zur Férderung von regionaler, fairer und 6kologischer Beschaffung
auf der Grundlage der Bestimmungen des Berliner Ausschreibungs- und Vergabe-
gesefzes,

- Beauftragung von Dienstleistern zur Messung, Vermeidung und Kompensation von
CO2-Emissionen,

- Beauftragung von Dienstleistern fiir die Erstellung und Umsetzung eines Konzepts
zur Abfallvermeidung,

- Beauftragung von Dienstleistern zur Erstellung und Umsetzung von Konzepten fiir
einen nachhaltigen Materialverbrauch (z.B. Mehrfachverwendung (Re-Use) von
Materialien und Organisationsgiitern oder die Nutzung nachhaltiger Rohstoffe),

- Nutzung von Mehrweggeschirr aufgrund héherer Hygiene-Auflagen,

- Bereitstellung von Kombitickets (Kombination von Eintrittskarten mit Tageskarten
fiir den Berliner OPNV)

- Mafinahmen zur Verbesserung des Zugangs fiir Menschen mit Behinderung wie
z.B. Dolmetschung in Gebdrdensprache oder Blindenleitsysteme etc.

- Breitensportforderungsmafinahmen im Sinne sportlicher Begleitprogramme zur
Bewegungs-Aktivierung von verschiedenen Zielgruppen, insbesondere von Kindern

und Jugendlichen,
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- QualifikationsmafB3nahmen fiir Berliner Vereine (z. B. durch Schulungen und Qualifi-
zierungen von Kampfrichterinnen und Kampfrichtern, Schiedsrichterinnen und
Schiedsrichtern oder Ubungsleiterinnen und Ubungsleitern) oder

- die Schulung, Bindung und Motivation von Volunteers iiber die eigentliche Einzel-

veranstaltung hinaus.

Unabhdngig von dieser zuwendungsrechtlichen Betrachtung der Kostenauswirkungen und
den beispielhaft genannten Mafinahmen ist die grundsdtzliche Verteuerung von Sportver-
anstaltungen und damit auch der dazugehdrigen Nachhaltigkeitsmaf3nahmen zu benen-

nen.

Bei der Veranstaltungsorganisation sind hohe Teuerungsraten und eine Angebotsverknap-
pung und zugleich eine groflere Nachfrage auf dem Veranstaltungsmarkt nach der
Corona-Pandemie zu beachten: Viele Dienstleister haben ihre Preise erhéht, um pande-
miebedingte Einnahmeausfalle zu kompensieren (sogenannte Nachholeffekte der Veran-
staltungswirtschaft). AuBerdem finden Veranstaltungen vermehrt in den Sommermonaten
statt, was die Nachfrage nach gewissen Leistungen, wie z. B. tempordrer Veranstaltungs-
Infrastruktur erhéht und zu einer weiteren Verteuerung dieser Dienstleistungen fiihrt (soge-
nannte Markteffekte). Die unsichere Wirtschaftslage infolge der Corona-Pandemie redu-
zierte auch das Sponsorenengagement, was wiederum zu einer Erhohung der Veranstal-
tungskosten durch Einnahmeausfdlle fiihrt. Ein weiterer Effekt, der zu einer Erhéhung von
Veranstaltungskosten fiihrt, ist die sozial gerechte Erhéhung des Berliner Mindestlohns: Die
meisten Dienstleistungen im Veranstaltungsgewerbe (Ordnungsdienste, Caterer, Auf- und
Abbau sowie Betreuung von Veranstaltungstechnik etc.) befinden sich im Niedrig-Lohn-
Sektor, in dem meistens der Mindestlohn gezahlt wird. Die Erhéhung des Landes-Mindest-
lohns auf 13,00 Euro pro Stunde hat einen entsprechenden Einfluss auf die Angebotserstel-
lung der Dienstleister im Veranstaltungsgewerbe. Vergaberechtliche Bestimmungen ver-
bieten zudem folgerichtig, dass das Land Berlin sowie von ihm geférderte Zuwendungs-
empfdnger Dienstleister beauftragen diirfen, die das gesetzliche Mindestlohn-Niveau nicht

garantieren.
Zusatzlich zu den genannten Kosteneffekten in Folge der Corona-Pandemie muss die ver-
starkte Inflation in Folge des Krieges Russlands gegen die Ukraine und der aus dem Krieg

resultierenden Energiekrise beachtet werden.

Insgesamt kann die Teuerungsrate bei Sportveranstaltungen in Folge der Corona-Pande-

mie und der hohen Inflation auf Basis der derzeit vorliegenden Finanzierungspldne diverser
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Sportveranstaltungen auf ca. 30% geschdtzt werden. Die aufgefiihrten Effekte treffen dabei
jeden Bereich von Sportveranstaltungen. Dies bedeutet, dass generell auch Mafinahmen
im Rahmen der 6kologischen und sozialen Nachhaltigkeitskriterien der Stadtrendite von
der Kostensteigerung von rund 30% betroffen sind. Die nachfolgenden Beispiele zeigen
exemplarisch, weshalb die Kosten fiir einzelne Mafinahmen im Rahmen der 6kologischen
und sozialen Nachhaltigkeitskriterien in Folge der Corona-Pandemie und des Kriegs gegen

die Ukraine gestiegen sind.

Im Ergebnis kann berichtet werden, dass die Kostenauswirkungen von Mafinahmen im Rah-
men der Okologischen und sozialen Nachhaltigkeitskriterien bei den Veranstaltern von
Sportgrof3veranstaltungen im Rahmen der zuwendungsrechtlichen Bestimmungen bei bis
zu max. 10% der jeweiligen zuwendungsfdhigen Gesamtausgaben liegen kénnten und dass
die generellen Teuerungseffekte aufgrund der Corona-Pandemie und der hohen Inflation
fir alle Kosten von Sportveranstaltungen, so auch Nachhaltigkeitsmafinahmen, im Ver-

gleich zum Preisniveau 2019 bei etwa 30% liegen konnten.

Zur Evaluierung des DFB-Pokalfinales 2023 und der Special Olympics 2023 und der re-
sultierenden Bewertung dieser beiden Veranstaltungen auf Basis der Stadtrendite wird

nachfolgend berichtet:

Das DFB-Pokalfinale sollte urspriinglich bereits 2020, damals noch nach dem Stadtren-
dite-Modell 3.0 (ohne ausfiihrliche dkologische Nachhaltigkeitskriterien), evaluiert werden.
Aufgrund der Corona-Pandemie konnte die Evaluation erst fiir das DFB-Pokalfinale 2023
erfolgen, da erst in diesem Jahr keine coronabedingten Zuschauer-Einschrdnkungen oder
sonstigen Auflagen herrschten. Um die Vergleichbarkeit zu den bisher vorliegenden Evalu-
ationsstudien zum Turnfest 2017, zur Leichtathletik Europameisterschaft 2018, zum Berlin-
Marathon 2018, zu den Finals 2019 und 2022 aufrecht erhalten zu kénnen wurde nach
dem Stadtrendite-Modell 3.0 evaluiert. Ein anschaulicher und informativer Kurz-Evaluati-
onsbericht zum DFB-Pokalfinale wird bis Ende 2023 erstellt. Die ausfiihrliche Evaluations-
studie der Firma Nielsen Sports ist als Anlage 1 beigefiigt. Nachfolgend werden in Kiirze

die wichtigsten Ergebnisse aufgefiihrt:

e Die ca. 74.000 Zuschauerinnen und Zuschauer des DFB-Pokalfinales generieren
fir die Stadt Berlin eine direkte Wertschépfung in Hohe von 16,2 Mio. €. Inklusive
induzierter Wertschépfung in Héhe von 34,4 Mio. € ermittelt sich so eine Gesamt-
wertschopfung von 50,6 Mio. €.

e Hotellerie und Gastronomie sind dabei die grofiten Werttreiber.
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e Dieser Wert ist ca. doppelt so hoch wie bei den Finals 2022. Griinde hierfiir sind
Folgende:
o cda. 15.000 mehr Unique Visitors
o sehr hoher Anteil an Zuschauerinnen und Zuschauern von aufierhalb Berlins
(91%; davon gaben 97% an, dass das DFB-Pokalfinale der Hauptgrund fiir
ihren Besuch ist)
o aufgrund des 1-Tages-Events ist die Bereitschaft mehr fiir Essen, Getrdnke
etc. auszugeben, hoher
e Der Ql-Werbewert betrdgt 1,4 Mio. € fiir die Stadt Berlin. Dieser Wert ist aufgrund
der niedrigeren Einbindung der Wortmarke "Berlin" im Rahmen des DFB-Pokalfi-
nales, geringer als bei den Finals 2019 und 2022 (Erklérung und eine Empfehlung

unsererseits finden Sie auf Seite 26 des Berichts).

Die Special Olympics Weltspiele Berlin 2023 (SOWG) werden auf Basis der Richtlinien fiir
die Forderung von nationalen und internationalen Sportveranstaltungen in Berlin gefordert.
Daher war Special Olympics Deutschland e. V. (SOD) als Zuwendungsempfdnger ver-
pflichtet, die SOWG nach dem Stadtrendite-Modell 4.0 zu evaluieren und SenInnSport dar-
iber mit dem Zwischenverwendungsnachweis im Februar 2024 zu berichten. Zum aktuellen
Zeitpunkt liegen noch nicht alle Ergebnisse zu den 76 Messgrof3en der Stadtrendite vor. In
Absprache mit SOD plant SenIinnSport, Anfang 2024 einen anschaulichen Kurz-Bericht zur
Stadtrendite der SOWG zu verdffentlichen. Vorab kénnen exemplarisch schon einige Er-

gebnisse (je Stadtrendite-Kriterium) aufgefiihrt werden:

Wirtschaftlicher Wert
Messgrofle Ergebnis

Anzahl Zuschauer/-innen 330.000 Besucherinnen und Besucher

Anzahl Ubernachtungen (von Besucher/-innen | Ca. 25.000

des Events, keine Teilnehmenden)

Durch Veranstaltung verursachte Gesamtwert- | 255,1 Millionen Euro
schépfung (81,5 Millionen Euro direkte Wert-
schopfung und 173,6 Millionen Euro

induzierte Wertschdépfung)

Zum haushaltspolitischen Aspekt ist festzuhalten, dass Grofisportveranstaltungen, wie all-

gemein alle Grofiveranstaltungen, insbesondere durch die Bereiche Gastronomie und
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Gastgewerbe, zwar grundsdtzlich zu zusatzlichen Steuereinnahmen fiihren kénnen, die je-

doch fiir das Land Berlin im Rahmen des Finanzkraftausgleichs grofitenteils abgeschopft

und damit fir den Landeshaushalt nicht haushaltswirksam werden.

Image und Kommunikationswirkung

Messgrofie Ergebnis
Anzahl Broadcaster (national und internatio- 76

nal)

Anzahl von Social Media Posts mit Eventbezug | 70.700
Werbetrdgerkontakte (TV und Streaming) 1.825 Millionen
Okologische Vertréglichkeit:

Messgrofie Ergebnis

Messung von CO2 Emissionen

35.000 t CO2 Aquivalent Mobilitat
1396 t CO2 Aquivalent fiir Energie
586 t CO2 Aquivalent fiir Abfall
186 t CO2 Aquivalent fiir Wasser

Evaluation der Anreise (nach Berlin) der Besu-
cherinnen und Besucher, Athletinnen und Athle-

ten sowie Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

National: Flugzeug (2%) PKW (32%)
Zug (61%) Bus (4%)

International: Flugzeug (84%), PKW
(8%), Zug (8%)
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Beitrag zur Sportentwicklung:

Messgrofie Ergebnis
Geplante Breitensportférderungsmafinah- Wurden durchgefiihrt, z.B beim SO
men/“Mitmachangebote” Festival (Neptunbrunnen und Messe

Berlin), beim wettbewerbsfreien Ange-
bot an diversen Standorten und beim
Familiensportfest in Kooperation mit

dem Landessportbund Berlin e.V.

Geplante (Schul-/Kinder-/Jugend)Sportpro- Wurden durchgefiihrt, z.B. ,,Young
gramme Athletes” (Standort: Messe Berlin),
Schulsportwoche 2023 mit dem The-
menschwerpunkt Special Olympics
Weltspiele Berlin 2023 mit teilneh-

menden Vereinen und Schulen aus

ganz Berlin
Gesellschaftlicher Wert
Messgrofle Ergebnis
Anzahl Volunteers 18.000
Maf3inahmen zu gesellschaftsrelevanten The- Diverse Mafinahmen zu den Themen
men Bewegungsforderung, Toleranz und

Inklusion im Rahmen der SOWG
durchgefiihrt, z.B. Erarbeitung Lehr-
materialien fir inklusive Projekte im
Schulalltag (auch Sportprojekte), Ge-
sundheitsprogramm Healthy Athletes
fir die teilnehmenden Athletinnen und
(insgesamt 15.000 Untersuchungen in

sieben Disziplinen)

Zugang von Menschen mit Behinderung Barrierefreier Zugang fiir Zuschaue-
rinnen und Zuschauer mit Behinde-

rung war gegeben

Der austiihrliche Bericht der im Rahmen der SOWG erfolgten Marktforschung der Firma
Nielsen Sports ist als Anlage 2 beigefiigt.
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Die zuvor zu beiden Veranstaltungen berichteten Evaluations-Ergebnisse zeigen auf, dass
beide Veranstaltungen einen signifikanten Mehrwert fiir Berlin und damit eine iiberaus po-

sitive Stadtrendite erzeugt haben.

Zu Frage 1 der Fraktion Biindnis 90/Die Griinen zu notwendige zuwendungsrechtlichen
Anderungen, um eine Zero-Waste-Strategie bei Grofiveranstaltungen (sportlicher und

nicht-sportlicher Natur), bspw. Mehrwegsysteme, zu ermdglichen, wird berichtet:

Das Zuwendungsrecht steht der Ermdéglichung einer Zero-Waste-Strategie bei Grof3veran-
staltungen grundsatzlich nicht entgegen. Es sind daher grundsdtzlich keine zuwendungs-
rechtlichen Anderungen erforderlich. Erforderlich wére jedoch ggf. nach Nr. 15.3 Satz 1 AV
§ 44 LHO der Erlass ergdnzender oder abweichender Verwaltungsvorschriften, insbeson-
dere von Forderrichtlinien, fir die einzelnen Zuwendungsbereiche, in denen dies gelten soll.
Soweit sie Abweichungen von den Nr. 1 bis 14 AV § 44 LHO enthalten, bediirfen sie gem.
Nr. 15.3 Satz 2 AV § 44 ,,des Einvernehmens der Senatsverwaltung fiir Finanzen; der Rech-

nungshof ist zu horen”.

In diesem Zusammenhang wird auf den Leitfaden ,,Abfallarme Grofiveranstaltungen® der
fir Umwelt zustdndigen Senatsverwaltung und die zugehdrigen Muster-Vorlagen

(https://www.abfallarmeveranstaltungen-berlin.de/#/leitfaden) verwiesen.

Bei der aktuellen Uberarbeitung der Sportférderrichtlinien wird gepriift, wie die Richtlinien
so aktualisiert werden kénnen, dass Ausgaben im Zusammenhang mit Zero-Waste-Konzep-
ten bei vom Land Berlin geférderten Sportveranstaltungen als zuwendungstdhige Ausga-
ben anerkannt werden kénnen. Hierzu wird auf die o. g. Ausfiihrungen zu den ,,Kostenaus-

wirkungen® verwiesen.

Zu Frage 2 der Fraktion Biindnis 90/Die Griinen zu bestehenden Problemstellungen bei
der Umsetzung nachhaltiger Verkehrskonzepte wahrend sportlicher Groflveranstaltun-
gen aus Sicht des Haushalts- und Zuwendungsrechts sowie weiteren rechtlichen oder
nicht-rechtlichen Barrieren fiir eine Umsetzung nachhaltiger Verkehrskonzepte bei Grof3-

veranstaltungen wird berichtet:
Eine konkrete Mafinahme von umweltvertraglichen Mobilitatskonzepten bei Veranstaltun-

gen sind Kombitickets. Allerdings besteht aktuell keine Handhabe, Veranstalter zu ver-

pflichten, Kombitickets anzubieten, da gesetzlich eine Soll-Bestimmung und keine Muss-
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Bestimmung im Berliner Mobilitatsgesetz verankert ist. Die fiir Mobilitdt zustdndige Senats-

verwaltung fiihrt dazu aus:

»,Beinachhaltigen Verkehrskonzepten zu Grof3veranstaltungen nicht nur sportlicher Art steht
aus Sicht des Senats das Instrument der Kombitickets im Vordergrund. § 12 Abs. 2 des
Berliner Mobilitatsgesetzes (MobG BE) gibt den Veranstaltern vor, eine mdglichst unkom-
plizierte Nutzung iiber die Eintrittskarte zu ermdglichen. Die Eintrittskarten fungieren dabei
auch als Fahrschein fiir den Berliner OPNV (Kombitickets), der verpflichtend erworben wird.
Der Preis wird direkt in den Eintrittspreis mit kalkuliert. Dadurch, dass nicht alle Besucher
das Kombiticket auch tatsdchlich nutzen, kann dieses allen Gdsten deutlich glinstiger zur
Verfiigung gestellt werden. Aufgrund gesetzlicher Vorgaben muss der Preis der Kombiti-

ckets dabei aber insgesamt auskémmlich kalkuliert sein.

Bedauerlicherweise wird die im Gesetz gewdhlte ,,Soll“-Formulierung von Veranstaltern
dahingehend interpretiert, dass diese ein Wahlrecht beziiglich des Angebots von Kombiti-
ckets hatten. Tatsachlich wird - auch bei Veranstaltungen in Immobilien des Landes Berlin
- hdufig kein Kombiticket angeboten, da befiirchtet wird, der minimal hohere Preis wiirde

potentielle Besuchende abschrecken.

Ob und ggf. in welcher Form eine Anpassung des Gesetzeswortlauts hin zu einer Verpflich-
tung zur Bereitstellung von Kombitickets rechtlich moglich ist, wird derzeit noch gepriift.
Sollte eine entsprechende Anpassung rechtlich umsetzbar sein, wird eine solche in der von
den Koalitionsfraktionen angekiindigten Novelle des Mobilitdtsgesetzes aufgenommen.
Damit wdre ein grofler Schritt zur Forderung von nachhaltigen Mobilitdtskonzepten bei

(Sport-) Veranstaltungen erreicht.

Nach der von der fiir Mobilitat zustandigen Senatsverwaltung angekiindigten Novelle des
Mobilitatsgesetzes werden Veranstalter dazu verpflichtet sein, Kombitickets anzubieten.
Damit wdre ein grofler Schritt zur Forderung von nachhaltigen Mobilitdtskonzepten bei
(Sport-) Veranstaltungen erreicht.

In Vertretung

Hochgrebe

Christian Hochgrebe

Senatsverwaltung fiir Inneres und Sport
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Die Austragung des DFB-Pokalfinales 2023 generierte flir die W ¥
Stadt Berlin einen Wertin Hohe von 52 Mio. € i

€3
Evaluation DFB-Pokalfinale | Wirtschaftlicher Wert © >

Die ca. 74.322 Zuschauer*innen, von denen 91% von auBerhalb Der QI-Werbewert gibt an, was eine vergleichbare Prasenz in den Medien
Berlins kamen, generierten zusammen mit allen weiteren Ausgaben in gekostet hatte, wenn die Prasenz der Stadt Berlin nicht durch das Event,
Berlin (z.B. des Veranstalters) einen wirtschaftlichen Wert fir die sondern durch klassische Werbeformen erreicht worden ware.

Stadt Berlin von:

Dabei werden sowohl quantitative (Markensichtbarkeit, Reichweiten,
TKPs, etc.) als auch qualitative (GroBe, Position Sequenzlange, Anzahl
Werbebotschaften) EinflussgréBen bertlicksichtigt.

Direkte Wertschdpfung
16,2 Mio. €

| % Multiplikator: 3,13

Ql-Werbewert

Induzierte Wertschopfung
34,4 Mio. €

fiir die Stadt Berlin

TV/IOTT
Gesamte wirtschaftliche = Online
Wertschopfung Print

50,6 Mio. €

«'* Nielsen
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Beinahe jede*r zweite Berliner*in hat Interesse am Wl

DFB-Pokalfinale - 84% der Berliner*innen kennen das Event

Evaluation DFB-Pokalfinale | Image- und Kommunikationswirkung + Sozialer Wert

613 Volunteers | .., winrend

des DFB-Pokalfinales insgesamt
4.570 Arbeitsstunden geleistet

Kenner*innen des DFB-Pokalfinales finden das Event ist...
93%
... unterhaltsam rM%

... leidenschaftlich [ 85%
P 5% = Nicht-Interessierte

- prestigetrichtig Erw— 79%

= |nteressierte

Statements von Berliner*innen:

M, N
mmnmuuiml" I
Bekanntheit des Interesse am Passung DFB-
DFB-Pokalfinales  DFB-Pokalfinale Pokalfinale
zu Berlin

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

Vom 29.05. bis 07.06.23 wurden insgesamt 8.555
Beitrage auf Instagram, Facebook und Twitter rund
um den DFB-Pokal identifiziert

: m Hessen
8.555 m Berlin
Posts
samt Sachsen
i Nordrhein-Westfalen
Bayern

Restliche Bundeslander

Wahrend im nationalen TV rund 1, 8 Mrd.
Werbetragerkontakte erreicht wurden, erzielten

Online-Medien national circa
Werbetragerkontakte 1'44 Mrd.

«'* Nielsen



Einfuhrung Event / Evaluation

<> Nielsen
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2023 ist das Olympiastadion Berlin zum
45. Mal Austragungsort des DFB-Pokalfinales

Das Event :
@

DFB-POKAL

° Zusammenfassung des Events

Name DFB-Pokalfinale 2023

Datum 03.06.2023

Gastgeberstadt Berlin

Veranstaltungsort Olympiastadion Berlin

Sportart FuBball

Mannschaften RB Leipzig vs. Eintracht Frankfurt
Sportler 2x 20 = 40

Betreuer*innen 2x 41 = 82

Pokalsieger RB Leipzig

Zuschauer*innen 74.322

. “Bildquellé: Hitpsy/www,dfb.de/dfbpokal=ger-madnnéy/fanntost <7 1

«'* Nielsen
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Nielsen Sports hat die Auswirkungen des DFB-Pokalfinales auf die
Gastgeberstadt Berlin ganzheitlich bewertet

Nielsen Sports’ Evaluationsansatz

Image- und Kommunikationswirkung

- Media-Analyse (TV, Print, Online, Social Sportliche Wertigkeit

Media) — Interessenspotential FuBball
- Eventcharakter Mediales Int DFB-Pokalfinal
- Kompatibilitat mit der Sportmetropole - viediales nferesse am oratina’e
Berlin

Wirtschaftlicher Wert

- Besuchereffekte

- Ausgabestruktur der Besucher*innen

- Wirtschaftliche Effekte flir die Stadt Berlin
- Wertschopfungseffekte

Sozialer Wert

- Effekte auf das biirgerschaftliche
Engagement (Volunteering)

«** Nielsen
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Um bestmaogliche Ergebnisse zu
erzielen, haben wir verschiedene
Datenquellen genutzt

Vor-Ort-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 fir die
Gastgeberstadt aufgrund der Prasenz in den Medien entsteht.

B

Daten des Veranstalters

...geben weitere wesentliche Einblicke in die Veranstaltung und fir die
Evaluation.

a

Nielsen Expertise
...um die héchstmadgliche Validitat der Daten zu gewabhrleisten, werden
die Zahlen anhand des Fachwissens von Nielsen Sports verifiziert.

<> Nielsen
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Unsere Wertschopfungsanalyse liefert sowohl flir den Berliner Senat
als auch fur den Rechtehalter / Veranstalter relevanten Nutzen

Ihr Nutzen
,«"{(Ai\- (Bj\‘\‘m Ll
i’\\f‘ "l - -
- 1 g T
DFB-POKAL
- Datengestiitzte Argumente gegeniber der 6ffentlichen - Argumentationshilfe in politischen Diskussionen,
Hand zur Rechtfertigung fiir finanzielle Unterstiitzung z.B. Rechtfertigung finanzieller Mittel
- Informationen zum Besucher*innenprofil und - Optimierung des Event-Portfolios durch Kenntnis
Dokumentation des Konsumverhaltens des Kosten-Nutzen-Verhaltnisses

Positive PR zur Wirkung des Events auf
Wirtschaft und lokale Bevdlkerung

«** Nielsen
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Evaluation

—  Image- und Kommunikationswirkung
—  Sportliche Wertigkeit

—  Wirtschaftlicher Wert

—  Sozialer Wert

<> Nielsen
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Das DFB-Pokalfinale 2023 generierte in Summe 2.623 Mio. ‘***'f@'
Online- und TV-Werbetragerkontakte T

Image- und Kommunikationswirkung | TV, Print und Online

DFB-Pokalfinale 2023
TV-Sichtbarkeit Event in Verbindung mit . .
Berlin national (hh:mm:ss) 0 O ° O 2 ° 3 9
TV-Werbetrdagerkontakte
national DFB-Pokalfinale* (Mio.) 1 . 1 7 8 [} 9 5
Online-Werbetrdgerkontakte
national DFB-Pokalfinale* (Mio.) 1 . 4 4 4 [} 3 1
Social Video (YouTube)-Werbetrdagerkontakte 1 5 5
International DFB-Pokalfinale * (Mio., DFB-Kanal) I Werte fiir den Auswertungszeitraum:
. 29.05.-08.06.2023 (Online)
Event-Value Print 0 05 30.05. - 06.06.2023 (Print)
regional (Mio. €) ! 01.06. - 09.06.2023 (TV inkl.
Event-Value Online Streaming)
national (Mio. € 1,38 20.05. - 17.06.2023 (Social Video)

* Werbetrégerkontakte sind eine der wichtigsten Kennzahlen im Sport- und Medienumfeld. Sie setzt die erzielte Eventberichterstattung mit der Sehbeteiligung der Sendung (in Mio.), in der die Berichterstattung
stattgefunden hat, ins Verhaltnis und normiert die Berichterstattung parallel auf das medienilbliche Maf ,30-Sekiinder”, da im TV alle 30 Sekunden ein Kontakt erzielt wird. P N_ |
<" Nielsen
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In den Tagen rund um das DFB-Pokalfinale wurden insgesamt ca. **%\
8.600 Posts verfasst - 15% davon erwahnten die Stadt Berlin o

Image- und Kommunikationswirkung | Social Media National

Verteilung von Instagram, Facebook und Twitter Posts liber das DFB-Pokalfinale 2023... .
(Deutsche Bundeslénder in %; Zeitraum: 29.05.-07.06.23) '

Vom 29.05. bis 07.06.23
wurden insgesamt 1.249
Beitrage innerhalb des
Buzz rund um den DFB-
Pokal gefunden, die auch
die Stadt Berlin
erwahnten. Dies entspricht
ca. 15% aller nationalen
Posts.

= 9% aller
Tweets

= 34% aller
Instagram
Posts

8.555
Posts

isamt

-~

= 21% aller
Facebook
Posts

Share of
Voice
LBerlin“/
Posts,
welche
Berlin

0\ enthalten

OOH

o e

A

m Hessen m Berlin Sachsen
Nordrhein-Westfalen Bayern Restliche Bundeslander

«'* Nielsen
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Von Twitter stammen die meisten Posts - Instagram generiert Lt
die mit Abstand grote Reichweite und die meisten Interaktionen

£
Image- und Kommunikationswirkung | Social Media National €

u n r@ ° Hashtags und Handles direkte Schlagworte in Bezug auf das DFB-
Pokalfinale und die teilnehmenden Mannschaften RB Leipzig und
Eintracht Frankfurt.

’ In den insgesamt 8.555 identifizierten Posts, sind die meistverwendeten

Posts 1.203 1.333 Berlin, Berliner und #berlin wird ebenfalls hiufig verwendet und findet in
insgesamt 1.123 Beitrdgen einen Platz.
Geschatzte ;13 359 12.489.093
Reichweite

.- _ . rblsge
RW/Post 4.503 10.382 rb | e I pZ|g g

dfbpokal 9P soe

oot a0 dfbpokalfinals anrrurt

Engagements 239.197 297.271

Sentiment-Analyse: Positiv, negativ und neutral konnotierte Posts:
Basis: 8.555 Posts aus Deutschland auf Facebook, Instagram und Twitter

«'* Nielsen
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Insgesamt 84% aller Berliner*innen kennen das Event *f@
DFB-Pokalfinale 2023 EE

IMPACT

o
Image- und Kommunikationswirkung | Eventcharakter und Kompatibilitdt mit der Sportmetropole Berlin (1/2) © =

. Durchschnitt Benchmark Events
O DFB-Pokalfinale O (z.B. Berlin-Marathon, Die Finals, etc.)

? (o)
el e, 78%
im Alter von 16-69 \ ‘\w/

1 F "“”" i i P 4

Interesse* Image-Fit zu Berlin*

\/ o~
O

\/

Bekanntheit

Frage: Welche der folgenden Sportveranstaltungen sind lhnen zumindest dem Namen nach bekannt? / Und wie sehr sind Sie an folgenden Sportveranstaltungen interessiert? (Skala 1 = ,Sehr interessiert” bis 5 =
L,Uberhaupt nicht interessiert”) / *Interesse/lmage-Fit bei Kennern des jeweiligen Events: Top-2-Box: Basis: 500 repréasentativ Befragte im Alter von 16 bis 69 Jahren aus Berlin

15 Copyright ® 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Das DFB-Pokalfinale ist unter Berliner*innen sehr bekannt 72
und weckt hohes Interesse == 4

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

. x W _Ei -
Bekanntheit & Interesse* |~ Image-Fit zu Berlin* I,
Berlin-Marathon 85% 83%
. )
DFB-Pokalfinale 2023 84/085% 51% o
Special Olympics World Games 80%
Berlin 2023
Sechstagerennen (Six Day Berlin) 80%
ISTAF Leichtathletik-Meeting 80%
VeloCity Berlin (StraBenradrennen)
Special Olympics Nationale Spiele
2022 Berlin
Die Finals - Berlin 58% 86%
EHF EURO 2024 (Handball) 67% 85%
WM BogenschieBen 2023 S7%
m 2023 2022 (falls abgefragt)

Frage: Welche der folgenden Sportveranstaltungen sind lhnen zumindest dem Namen nach bekannt? / Und wie sehr sind Sie an folgenden Sportveranstaltungen interessiert? (Skala 1 = ,Sehr interessiert” bis 5 =
,Uberhaupt nicht interessiert”) / *Interesse/lmage-Fit bei Kennern des jeweiligen Events: Top-2-Box: Basis: 274 repréasentativ Befragte im Alter von 16 bis 69 Jahren aus Berlin < N' |
<" Nielsen
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Die Kenner*innen des DFB-Pokalfinales empfinden das Event Pt

[ °
als besonders unterhaltsam und leidenschaftlich
I . . . . € £
Image- und Kommunikationswirkung | Imageprofil des DFB-Pokalfinales 2023 unter Kennern*innen des Events
Kenner*innen des DFB-Pokalfinales finden das Event ist... arrogant A DET.
(Top-2 Box) weltoffen authentisch m R
Interessierte (Top-2 Box)
vorbildlich 2 78% einzigartig Nicht am DFB-Pokal
Interessierte (Bottom-2 Box)
93% i
’ unterhaltsam 599% 68% familiar
13 L ) 31%
Wenig Uberraschend bewerten die ) 1. 58% . )
Kenner*innen des DFB-Pokalfonales, Uberflissig inklusiv
welche gleichzeitig auch an dem 48%
Event interessiert sind, die einzelnen 9. °
Attribute positiver, als Kenner*innen, [ 2 L s
welche weniger oder nicht am Event e 70% b3z SR e
interessiert sind.
Beide Gruppen jedoch zeigen ahnliche /36
. 80% . -
Ausprigungen. So empfinden beide sympathisch leicht/frohlich/ausgelassen
Gruppen das DFB-Pokalfinale als \ .
unterhaltsam, leidenschaftlich und i 78% 43% 85% :
prestigetrichtig. spektakular 1% 52% 68% leidenschaftlich
respektvoll 79% modern/innovativ
prestigetrachtig mutig

nachhaltig

Frage: Sie sehen nun einige Eigenschaften, mit denen man das DFB-Pokalfinale beschreiben kann. Wie stark treffen diese zu? (Skala 1 = ,Trifft voll und ganz zu” bis 5 = ,Trifft Gberhaupt nicht zu”)

«* Nielsen
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Evaluation

— Image- und Kommunikationswirkung
—  Sportliche Wertigkeit

—  Wirtschaftlicher Wert

—  Sozialer Wert

18 Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Sportliche Wertigkeit zeigt sich durch hohes Interesse am

[ L3 [ [ z;ﬁim
FuBball im Allgemeinen und DFB-Pokal im Speziellen A
Sportliche Wertigkeit | Nationales Interesse
Interesse an FuBball im Allgemeinen und dem DFB-Pokal in Deutschland im Vergleich zu anderen Sportarten
(Deutschland, in %, n = 1000)

0 27%
Mqtorsport_
Leichtathletik 0 26%
2019 2020 2021 2022 2023
Quelle: Nielsen Fan Insights
«** Nielsen
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Hohes mediales Interesse am DFB-Pokal mit =l

punktuellen Hohepunkten in den Spieltagswochen
Sportliche Wertigkeit | Mediales Interesse National / Aktualitét

LE| 82,9k
Beitrage
Viertelfinale DFB-Pokal

14 , RR— 04.-05.04.23 N 154,2Mio.

[©)=(0)
(1) Geschatzte Reichweite

12 Halbfinale DFB-
Pokal DFB-Pokalfinale
@-------- 02.-03.05.23 @ ---------- 03.06.23

Anzahl Posts (1.000)

KW13 KW14 KW15 KW16 KW17 KW18 KW19 KW20 Kw21 KW22 KW23 KW24 KW25 KW26
April Mai Juni
Postvolumen 2023
Quelle: Nielsen Sports Medienanalyse

«** Nielsen
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Evaluation

— Image- und Kommunikationswirkung
—  Sportliche Wertigkeit

—  Wirtschaftlicher Wert

—  Sozialer Wert

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



Die Wertschopfung generiert durch Zuschauer*innen, sonstige  * "

Teilnehmer*innen und Veranstalter betragt 50,6 Mio. € =7
Wirtschaftlicher Wert | Gesamte Wertschdpfung © =

Gesamte Wertschdpfung generiert durch
Zuschauer*innen, sonstige Teilnehmer*innen
und Veranstalter:

Direkte Wertschopfung
16,2 Mio. €

Induzierte Wertschopfung
34,4 Mio. €

Gesamte wirtschaftliche . .
» Medialer Einfluss
Wertschopfung

50,6 Mio. € 1,4 Mio. €

Die Austragung des DFB-Pokalfinales 2023 generierte flr die Stadt
Berlin einen Wert in Hohe von
52 Mio. €

. i
* Basiert auf den Theorien des britischen Wirtschaftswissenschaftlers John Maynard Keynes. Die Berechnung basiert auf der Ianderspezifischen marginale Konsumquote (MKQ), die den Anteil fae\s'zu ai

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.

Auf den nachfolgenden Seiten wird der Fokus auf die Zuschauer-ausgaben, welche der Treiber der Wertschépfung sind, gelegt! PR Nielsen
Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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91% der Zuschauer*innen reisten von auBBerhalb Berlins an - Wﬂ:\'
97% geben das Finale als Hauptgrund ihres Besuchs an ‘ ’

Wirtschaftlicher Wert | Besucher*inneneffekte/-struktur

~ Aus anderen Regionen
~ Deutschlands

Fir 97% der
auswartigen
Besucher*innen war
das DFB-Pokalfinale
der Hauptgrund fur
den Berlin-Besuch

Anzahl Zuschauer*innen /
Unique Visitors

ca.74.322

Aus Berlin

Zuschauer-
herkunft

«'* Nielsen
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1

Zuschauerausgaben flir Hotellerie und Gastronomie in Berlin -

stellen die Haupttreiber fiir den wirtschaftlichen Wert dar
Wirtschaftlicher Wert | Wertschépfungseffekte Ausgabenkategorien

L]
[ - L | |

EUR

1.955.000 EUR

841.000 EUR
448.000

Sonstiges
(z.B. Shopping, Sightseeing)

Hotellerie Gastronomie An- und Abreise Transport in Berlin

«** Nielsen
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Im Schnitt blieben die Besucher fiir zwei Nachte und bezahlten ‘*f*’@\'
fur ihre Unterkunft 120€ pro Nacht

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

Unterkunft in Berlin

(Nicht-Berliner*innen, die lUbernachtet haben)

In Berlin

Frage: Haben Sie sich im Zusammenhang mit Ihnrem Besuch beim DFB-Pokalfinale 2023 eine Unterkunft in Berlin genommen? (n=159);

Welcher Art war Ihre Unterkunft? (n=80)

Art der Unterkunft

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

Hotel / Pension / Hostel

76%

bei Bekannten / Freunden
/ Verwandten

Jugendherberge /
Campingplatz

Sonstige kostenpflichtige
Privatunterkunft (z.B.
Ferienwohnung)

25 Copyright ® 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Exemplarische Berechnung des
wirtschaftlichen Wertes

Zuschauer*innen von auBerhalb
NM% o
Berlins

o, Finale als Hauptgrund fur
97% Besuch

49% Unterkunft in Berlin
A 4
78 % Bezahlte Unterkunft

von 74.322 Unique Visitors
Anzahl an Ubernachtungen
X (Mittelwert)
EUR Ausgaben Ubernachtung
X (Median)

EUR Wertschopfung
durch Ubernachtungen

«*» Nielsen
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Insgesamt konnte durch Gastronomie eine direkte Wert-

schopfung von 4,21 Mio. € fur die Stadt Berlin generiert werden
Wirtschaftlicher Wert | Ausgabestruktur der Besucher*innen und direkte Wertschdpfung (2/2)

Ausgaben flir Essen und Getranke :“

Besucher*innen von auBerhalb Berlins

Besucher*innen des DFB-Pokalfinals 2023, welche nicht aus Berlin
stammen und das Event als Hauptgrund fir ihren Berlin-Besuch
angegeben haben, hatten folgende Ausgaben fiir Essen und Getréanke:

Beim DFB-Pokalfinale AuBerhalb des DFB-Pokalfinales

- Ja.21mio._

Wirtschaftlicher Wert: Wertschopfung

durch Gastronomie

Frage: Bitte schatzen Sie, wie viel Geld Sie fir sich personlich insgesamt im Zusammenhang mit lhrem Besuch des
DFB-Pokalfinales 2023 ausgegeben haben.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.

€ £y

Besucher*innen aus Berlin
Besucher*innen des DFB-Pokalfinales
2023, welche aus Berlin stammen,
haben im Durchschnitt vor Ort
fur Essen und Trinken ausgegeben.
Wirtschaftlicher Wert:

«* Nielsen



Die Stadt Berlin profitiert beim DFB-Pokalfinale 2023 von '9%\ :
1,4 Mio. € Werbewert durch Sichtbarkeit in der Berichterstattung =

£3
Wirtschaftlicher Wert | Mediale Prasenz der Stadt durch das Event
QIl-Werbewert nach Mediengattung ‘am’ Der TV-QI-Werbewert fillt fiir das DFB-Pokalfinale im Vergleich
' zu den Finals fir die Stadt Berlin deutlich geringer aus, da die
2'9 Mio. € 2’9 Mio. € Wort- und Bildmarke Berlin weniger eingebunden wurde und

daher weniger Sichtbarkeit beim DFB-Pokalfinale generierte.
Empfehlung: Bei den Finals beispielsweise ist die Wort- und
Bildmarke Berlin im Logo verankert, was zu einer hohen
TV (inkl. Streaming) S_ichtbarkgit fU'r_die StadF fahrt. Beim DFB—PokaIﬁna!e wére.es
sinnvoll diese Sichtbarkeit durch Prasenz der Stadt im Stadion
zu erreichen, z.B. Uber eine Logoplatzierung auf statischen

1,4 Mio. €* it Banden.

1%

3% Der crossmediale QI-Werbewert des DFB-Pokalfinales liegt
(]

unter dem der Finals 2022 und 2019. Wichtig zu erwahnen ist
dabei jedoch, dass die Finals ein mehrtatiges Event (4-6 Tage)
56% Online sind, wahrend das DFB-Pokalfinale nur an einem Tag
stattfindet. Bricht man den Werbewert auf Tagesbasis
herunter, generiert das DFB-Pokalfinale trotz geringerem TV-
Werbewert das beste Ergebnis.

id <
(\é ) D\'.[ HN‘:\IS 2|

DFE-POKAL

* Werte flr den Auswertungszeitraum: 29.05. - 08.06.2023 (Print & Online) bzw. 01.06. — 10.06.2023 (TV inkl. Streaming)
<> Nielsen
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Evaluation

— Image- und Kommunikationswirkung
—  Sportliche Wertigkeit

—  Wirtschaftlicher Wert

—  Sozialer Wert
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Bildquelle: https://www.dfb.de/bildergalerienfansicht/leipzig-erneut-pokalsieger-3172/

29

613 Volunteers sorgten mit ihren ca. 4.500 geleisteten Arbeits- % "
stunden flir einen reibungslosen Ablauf des Ein-Tages-Events

Sozialer Wert | Effekte auf das biirgerliche Engagement

Anzahl Volunteers je Sportart

.( 613 Volunteers

1 ] ' Ca. 50%* aller Volunteers
’ sind aus Berlin

Geleistete Volunteer-Stunden gesamt

- L Ca.4.570 geleistete Stunden

. -
]

’ Jeder Volunteer hat durchschn.
7,5 Stunden gearbeitet

Quelle: Fragebogen Veranstalter

.
Pl 4
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Ansprechpartner

Michael Walter Lisa Stadler Yannik Liebmann

Account Director Consultant Consultant Digital & Social Media
Nielsen Sports Nielsen Sports Nielsen Sports

Mob.: +49172 309 42 76 Mob.: +49 162 201 00 15 Mob.: +49 162 103 06 50
michael.walter@nielsen.com lisa.stadler@nielsen.com yannik.liebmann@nielsen.com
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Durch eine Vor-Ort-Befragung wurde das Konsumverhalten der

Besucher*innen analysiert
Methodik der Marktforschungsstudie

Befragung von Eventbesucher*innen

Grundgesamtheit: Besucher*innen des Events ,,DFB-Pokalfinale 2023" ab 16 Jahre
Art der Erhebung: Follow-up-CAWI-Befragung
Fallzahil: 175 Befragte

Zufallsauswahl (Sammeln von E-Mail-Adressen)

Auswahiverfahren: wahrend des Events am 03.06.23

Erhebungszeitraume: 05.06. bis 18.06.2023

Interviewlange: @ 10 Minuten

«'* Nielsen
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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 verfligbaren 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 fiir 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 flr den Konsum ausgegeben. Somit wird ein

zusatzlicher 6konomischer Einfluss erzeugt. /

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

S
S
7
c
©]
X

Verfligbares 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. ~ NEUZ- T WS ws ws ws ws ws ws WS ws o)
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ws 0,32 ¢ 8 -
Direkte 0,46 4 > d 2
ws 2 82€ 2 92€ 2,99€ 3,03€ 3,07€ 3,09€ 3,10€ 3,11€ 3,12€ 3,12€ 3,13€ ()
0,68 4 2,46¢€] 2,67€ : g 2 ot

2,14€ ‘ -
1,68€ = -
1,00€ 1,00€ c ™

9

Event  Schritt1 Schritt 2 Schritt 3 Schritt 4 Schritt5 Schritt 6 Schritt7 Schritt 8 Schritt 9 Schritt 10 Schritt 11 Schritt 12 Schritt 13 Schritt 14 Schritt 15 Schritt 16 (O]

- Die Begriffe des 6konomischen Multiplikators und der marginalen Konsumquote kdnnen mit einem Beispiel veranschaulicht werden: Der in einem Hotel Gbernachtende
Eventbesucher gibt Geld fur 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 Beschaftigten ihr (hoheres) Einkommen ebenfalls fiir den privaten Konsum aus, das wiederum zu
weiteren induzierten Effekten in Schritt 2 und den nachfolgenden Schritten fiihrt. Die totale Wertschdpfung ist die Summe aller Einfliisse, die in jedem Schritt erzeugt
werden.

- Wie zuvor erwahnt, werden in Deutschland in 2023 rund 0,6808 € jedes zusatzlichen Euros fir 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 Wertschdpfung zu berechnen, muss der direkte 6konomische Effekt
demnach mit dem Faktor 3,13 multipliziert werden.

dp H
4
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Das folgende Setup wurde fur die Media Evaluation verwendet

Methodik der Media Evaluation

Untersuchungsgegenstand:

Stadt Berlin in Verbindung mit dem Event

Event:

DFB-Pokalfinale 2023

TV &
Streaming Online
P P
Analysezeitraum 01.06.-10.06.2023 29.05.-08.06.2023
Land der Analyse Deutschland Deutschland
Panel Nationales Top-Panel inkl. Online-Streams Nationales Top-Panel

von ARD und ZDF

Basis Dedizierte Primar- und Sekundarbericht-
erstattung
Sponsoren Stadt Berlin

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

Websites der Fachzeitschriften,
Tageszeitungen und Magazine sowie
sportspezifische Websites

Lediglich redaktionelle Berichterstattung (keine
Videos, Streams oder Social Media)

Stadt Berlin

Wettbewerbszeitraum:
03.06.2023

29.05.-08.06.2023

Deutschland

Regionales Top-Panel

Wichtigste Berliner Tageszeitungen (B.Z./B.Z.
am Sonntag, Berliner Kurier/Berliner Kurier am
Sonntag, Berliner Morgenpost, Berliner Zeitung,
Bild Berlin-Brandenburg, der Tagesspiegel)

Stadt Berlin

«'* Nielsen
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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*innen 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-Seklnder" statt.

Formel:

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

Beispiel:

60 Sekunden Berichterstattung in einer Sendung
mit 5 Mio. TV-Zuschauer*innen:

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

«** Nielsen
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TV Media Evaluation

Sponsoringanalyse (1/3)

Bei der Werbemittelanalyse wird die Leistungsbewertung unabhangig von
der tatsachlichen Lesbarkeit der Werbebotschaft vorgenommen. Auf diese
Weise konnen objektive Werte flir 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 bestmoglicher
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 Claims oder des Logos von mindestens 80%
ausgewertet.

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

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-Sekunder" 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-Zuschauer*innen:

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

«** Nielsen
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TV Media Evaluation

Sponsoringanalyse (2/3)

Durch diese Art wird ein Leistungswert errechnet unter der Annahme, dass
ein Sponsor bereit ist, flir 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 blich:

(600 Mio. x 1 EUR) / 1.000 = 0,6 Mio. EUR

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

Durch diese Kalkulation wird gezeigt, welchen Preis der Sponsor fur 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 zahlt 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

«** Nielsen
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TV Media Evaluation

Sponsoringanalyse (3/3)

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
wiirde:

(120 Sekunden x 2.000 EUR) / 30 Sekunden = 8.000 EUR

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

Zur Berechnung des QI-Werbewertes wird bei der Sponsorenerhebung ein
»Quality Index Score” (QI-Score) ermittelt, welcher die Qualitat der
Sponsorensichtbarkeit nach fiinf Kriterien bemisst. Zweck des QI-Scores
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.

Position der
Werbebotschaften

GroBe der Werbebot-
schaften proportional

zum Bildschirm
(On-Screen Share) POSITION

Durchschnittliche Anzahl gleichzeitig
Lange einer ANZAHL sichtbarer Werbe-
Sichtbarkeitssequenz SEQUENZ- botschaften bzw.

“ WERBE-
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 gilti. d. R., dass die einzelne Ausgabe von
2,4 Personen gelesen wird. Die Reichweite einer Zeitung mit einer Auflage
von 100.000 betrédgt 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 fir 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.

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

Gezahlt werden alle Darstellungen, in denen der Sponsor zu mindestens
80% lesbar ist.

Datenbasis fiir 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.

«** Nielsen



Print Media Evaluation

Sponsorenanalyse

Auf Grundlage der gefundenen Clippings wird ein Anzeigenaquivalenzwert
ermittelt, bei dem sich die bewertete werberelevante Flache auf das
gesamte Foto (100% Werbewert) bzw. auf die dargestellte Werbeflache
des Sponsors im Foto (QI-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 (Ql-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
(QlI-Score) minden.

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

Position der
Werbebotschaften

POSITION

Eindeutigkeit/
Klarheit der
Werbebotschaften

Anzahl gleichzeitig
sichtbarer Werbe-
botschaften bzw.

Logos einer Marke

ANZAHL
WERBE-
BOTSCHAFTEN

LESBARKEIT

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

Fliegen auf dem Pfosten

BUNDESLIGA Der Kdlner Antony Modeste erledigt den HSV
im Alleingang und beeindruckt mit seiner Statistik

Fliegen auf dem Pfosten

BUNDESLIGA Der Kélner Antony Modeste erledigt den HSV
im Alleingang und beeindruckt mit seiner Statistik.

oW,

QI-Werbewert
(nur Werbemittel)

100% Werbewert

(ganzes Foto)
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Online Media Evaluation

Media Monitoring und Sponsorenanalyse

Zur Berechnung der Werbetragerkontakte werden samtliche Artikel zum
relevanten Thema bericksichtigt. Bei der Ermittlung 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)

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

Gezahlt werden alle Darstellungen, in denen der Sponsor zu mindestens
80% lesbar ist.

Zur Berechnung der Sponsoringkontakte werden jene Artikel
bericksichtigt, 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)

«** Nielsen
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Online Media Evaluation

Sponsorenanalyse

100% WERBEWERT

Bei dieser Art der Werbewertberechnung werden die Sponsoringkontakte
mit den entsprechenden TKPs flr 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
Bevolkerung, die das Medium Internet nutzt.

FC-Lazarett Bitter! Auch Rudnevs fillt gegen FC-Lazarett Bitter! Auch Rudnevs fillt gegen
Wolfsburg aus Wolfsburg aus
o - o Ll

I T T I T T

100% Werbewert Ql-Werbewert

(ganzes Foto) (nur Werbemittel)

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

QI-WERBEWERT

Der QI-Werbewert beriicksichtigt weiterflihrende Faktoren, welche den
.Klassischen” 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 reguldren Artikel.
GroBe der Werbebot-
schaften und des Bildes

proportional zum GROSSE POSITION

publizierten Format
(des gesamten Artikels)

Position der
Werbebotschaften

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 (Ql-Score) miinden.
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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 fur einen 30-sekiindigen Pre- bzw. Post-Roll-Ad.
Sind fir 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 €

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

Zur Berechnung des QI-Werbewertes wird bei der Sponsorenerhebung ein
»Quality Index Score” (QI-Score) ermittelt, welcher die Qualitat der
Sponsorensichtbarkeit nach fiinf 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 QI-Score:

POSITION

ANZAHL
WERBE-
BOTSCHAFTEN

SEQUENZ-
LANGE

«** Nielsen
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Evaluationsbericht
Special Olympics World
Games Berlin 2023

Wirtschaftlicher Einfluss des Events auf die Stadt Berlin

atsverwaltung

BERLIN | 3} %'é:

SPECIAL OLYMPICS
‘WORLD GAMES
BERL

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

> 1 WIRTSCHAF.TLICHI.ER WES . BERICHTERSTATTUNG
Die gesamte wirtschaftliche Wertschopfung

fiir die Stadt Berlin liegt bei 255,1 Mio. € Die mediale Berichterstattung

generiert einen QI-Werbewert fir
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 Prasenz in den
Medien gekostet hatte, wenn die Prasenz der Stadt Berlin nicht durch

y das Event, sondern durch klassische Werbeformen erreicht worden
N 3 ware.
/ L]

Dabei werden sowohl quantitative (Markensichtbarkeit, Reichweiten,
TKPs, etc.) als auch qualitative (GréBe, Position Sequenzlange, Anzahl
Werbebotschaften) EinflussgréBen bertlicksichtigt.

16,3 Mio. € X
5,7 Mio. €

Veranstalter Sonstige Besucher*innen
Eventteilnehmer*innen

» Direkte Wertschopfung <

81,5 Mio. €

¥ Multiplikator:

2 6,3 Mio. €

9% 29 E‘x QI-Werbewert
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 geforderte Veranstaltung: Fokus liegt darauf Social Media»vr

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 6kologischer 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
Event ist...

.. 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.

= Transport

Okologische

Kosten L Energie

1,1 Mio. € b

Wasser

Flugreisen (996k €) stellen den wichtigsten Faktor
hinsichtlich der Umweltkosten der Veranstaltung dar.
Insgesamt wurden 37.200 Tonnen CO2? Emissionen
verursacht

«'* Nielsen



Einfuhrung Event / Evaluation

<> Nielsen
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Die Special Olympics World Games fanden
2023 zum ersten Mal in Deutschland statt

Das Event {
° Eventzusammenfassung e
Name Special Olympics World Games Berlin 2023

Datum 17.-25.06.2023

Gastgeberstadt Berlin

Veranstaltungsorte

Sportarten

Teilnehmer*innen

Zuschauer*innen

8 Wettbewerbsstatten verteilt in ganz Berlin

26
(Badminton, Basketball, Basketball 3x3, Beachvolley-
ball, Boccia, Bowling, Freiwasserschwimmen, Golf,
FuBball, Futsal, Geratturnen, Handball, Hockey,
Judo, Kanu, Kraftdreikampf, Leichtathletik,
Radsport, Reiten, Rhytm. Sportgymnastik,
Roller Skating, Schwimmen, Segeln,
Tennis, Tischtennis, Volleyball

6.000 Sportler*innen + 3.000 Trainer*innen
Ca. 330.000

. - : . -
L. N < e * N

«'* Nielsen
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Die Special Olympics 2023 wurden an 8 Wettbewerbsstatten,
verteilt in ganz Berlin, ausgetragen

Die Wettbewerbsstatten

SSE
Schwimmen
Olympiapark
Handball Futsal FuBball o _:)
Hockey Leichtathletik .
Reiten Roller Skating ‘ Bowling World
Bowling
© ol T
o T AN
’ ’ City Cluster
Messe Berlin 3x3 Basketball

Badminton Basketball Boccia
Geratturnen Judo Kraftdreikampf
Rhythm. Sportgymnastik Tennis
Tischtennis Volleyball

o

Wannsee o ‘
Segeln

Radsport Beachvolleyball

\ B LR

Griinau 5 42
Bad Saarow *‘:& W% '

Kanu Freiwasserschwimmen Golf :

dp H
4
Coryright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute. > N|e|sen



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,
- Kompatibilitdt mit der Sportmetropole
Berlin

Wirtschaftlicher Wert
- Besuchereffekte

- Ausgabestruktur der Besucher*innen ‘€

- Wirtschaftlicher Effekt flir die Stadt Berlin
- Wertschopfungseffekte

X
6 Social Media)
n
L] L]
li El
Okologische Vertraglichkeit
v - Messung von CO2 Emissionen*

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

* Keine Berechnung aufgrund fehlender Veranstalterinformationen

«** Nielsen
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Um bestmaogliche Ergebnisse zu
erzielen, haben wir verschiedene
Datenquellen genutzt

Vor-Ort-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 fir die
Gastgeberstadt aufgrund der Prasenz in den Medien entsteht.

B

Daten des Veranstalters

...geben weitere wesentliche Einblicke in die Veranstaltung und fir die
Evaluation.

a

Nielsen Expertise
...um die héchstmadgliche Validitat der Daten zu gewabhrleisten, werden
die Zahlen anhand des Fachwissens von Nielsen Sports verifiziert.

<> Nielsen
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Wertschopfungsanalyse liefert sowohl fur Rechtehalter / Veranstalter
als auch fur Ausrichterstadte relevanten Nutzen

Nutzen
o
(D .
SPECIAL DLYMPICS L} n
WORLD GAMES n L
- Datengestiitzte Argumente gegeniber 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
.a. 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. € fir die Stadt Berlin durch
e Zuschauer*innen (7%), sonstige Eventteilnehmer*innen (20%) und

'D Ausgaben des Veranstalters (73%).
Gesamtwertschopfung bei 255,1 Mio. €

Eventteilnehmer*innen sind Hotellerie und Gastronomie die Treiber

l Hinsichtlich der Ausgaben von Besucher*innen und
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 | Wertschdpfungseffekte

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

Eventteilnehmer*innen

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 4
Anteil jedes zusatzlichen 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. € fur die Durch-
fuhrung der Special Olympics World Games in Berlin ausgegeben

Wirtschaftlicher Wert | Wertschdpfungseffekte Veranstalterausgaben

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

Gesamte Event-
Produktionskosten
Ausgaben

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

" geférderte Veranstaltung. Der Fokus liegt darauf Inklusion

liber die Veranstaltung den Menschen in Deutschland und 59 6 Mio. €
weltweit naher zu bringen und weniger darauf, eine breite ! :
Zuschauermasse vor Ort zu versammeln. lokale EYent'

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 | Wertschdpfungseffekte sonstige Eventteilnehmer*innen

Sportler*innen + 11%
Trainer*innen
Offizielle = Gastronomie
16% .

Lokale Ausgaben hiotellefie
VIPs — Event- Einzelhandel

44.100 teilnehmer*innen Sonstiges

Mitarbeitende 48 Even- 16'3 Mio. € Transport

teilnehmer*

Volunteers 13.300 -V

Media

- 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 auBergewodhnlich hohen
zusatzlichen wirtschaftlichen Wert fiir die Stadt Berlin.

Sonstiges

*44.100 Eventteilnehmer*innen von denen geschéatzt 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. € fir die Stadt Berlin

Wirtschaftlicher Wert | Wertschdpfungseffekte Besucher*innen

Besucher*innen
aus Berlin

148.000€ .
Gastronomie

5.7 Mio. € ’ Sonstiges (z.B. Shopping)

lokale Ausgaben
durch
Zuschauer*innen

on

.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 berticksichtigt)

«'* Nielsen
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47 % der Zuschauer*innen reisten von auBerhalb Berlins an - e

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

\
Anzahl Zuschauer*innen gesamt*

116.500 AuBerhalb Berlins
.I " "\0".'l‘ . ~--v. . ‘

Durchschnittliche Anzahl besuchter
Eventtage pro Zuschauer*in

.‘;,-r;?. __ . 2,8 _
:-\._;‘. 37"‘:‘:‘: :f;g;:‘)-"-a‘gﬂ.‘":". £ N g = SLTE
e Durchschnittliche Anzahl besuchter
x5 8 .
b S Veranstaltungen pro Zuschauer*in Zuschauer-
A 18 herkunft
]
Y R
Unique Visitors
Aus Berlin
ca. 23.100
* Angaben es eranstters; 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%
30-49 years |39%
50+ years |36%

EU 6%

[/ \]

@ 42,7 Jahre

AuBerhalb EU 4%

37% 62%

Divers: 1%
Berufstatigkeit Involvement
Ja, jemand in
Vollzeit erwerbstatig 52% meiner Familie
S . oder meinem
Teilzeit erwerbstatig 17% Nein, werde ich Freundeskreis
Student*in 14% fari nOCT e(ijn hat eine
Rentner*in/Pension&rin 1% ami I?:?angcilfe]a{ Behinderung
Schiiler*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 auBBerhalb Berlins geben an,
dass das Event der Hauptgrund fur den Besuch war

Wirtschaftlicher Wert | Erstmaliger Berlin-Besuch und Besuchsgrund

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

Wiederholter Berlin-Besuch

haben Berlin bereits in der
Vergangenheit besucht

Ja 85%
Nein 15%

Besuchsgrund

aller auswartigen
Besucher*innen

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

«'* Nielsen



Im Schnitt blieben die Besucher*innen fur sechs Nachte 9
und bezahlten fir ihre Unterkunft 145€ pro Nacht

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

Unterkunft in Berlin Art der Unterkunft Exemplarische Berechnung des
(Nicht-Berliner*innen, die Gbernachtet haben) (Nicht-Berliner*innen, die in Berlin Gbernachtet wirtschaftlichen Wertes
haben)

o, Zuschauer*innen von auBerhalb
47% Berlins

Event als Hauptgrund flr
80% HE

Hotel / Pension / Hostel Besuch

76%

In Berlin

65% Unterkunftin Berlin
v
74 % Bezahlte Unterkunft

von 23.123 Unique Visitors
Anzahl an Ubernachtungen
X (Mittelwert)
EUR Ausgaben Ubernachtung
X (Median)

€ Wertschopfung
durch Ubernachtungen

bei Bekannten / Freunden
/ Verwandten

Sonstige kostenpflichtige
Privatunterkunft (z.B.
Ferienwohnung)
Jugendherberge /
Campingplatz

Sonstiges

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

«*» 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 Wertschdpfung (2/2)

Ausgaben flur Essen und Getranke :“

Besucher*innen von auBerhalb Berlins

Besucher*innen der Special Olympics World Games 2023, welche nicht
aus Berlin stammen und das Event als Hauptgrund fir ihren Berlin-Besuch
angegeben haben, hatten folgende Ausgaben fiir Essen und Getréanke:

Beim Event AuBerhalb des Events

- ]986.000€

Wirtschaftlicher Wert: Wertschopfung

durch Gastronomie

Frage: Bitte schatzen Sie, wie viel Geld Sie fir sich personlich insgesamt im Zusammenhang mit lhrem Besuch der Special Olympics
Berlin 2023 ausgegeben haben

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary.

Besucher*innen aus Berlin

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

fur Essen und Trinken ausgegeben.

Wirtschaftlicher Wert:

«** Nielsen



Die Special Olympics haben im Vergleich zum DFB-Pokalfinale 2023
und den Finals 2019 und 2022 den hochsten Wert generiert

Wirtschaftlicher Wert | Wertschdpfungseffekte Benchmarking (ohne Veranstalterausgaben*)

Wirtschaftlicher Wert im Benchmark-Vergleich
68,7 Mio. €

« o . Die Special Olympics World Games 2023 haben sich als besonders
- ’ wertvoll fur die Berliner Wirtschaft erwiesen. Ein entscheidender Faktor
flr 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 lber eine a1 2 MIO €
ganze Woche hinweg. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der !
Zuschauer*innen von etwa 6 Tagen und sonstigen
Eventteilnehmer*innen von etwa 9 Tagen fiihrt zu héheren Einnahmen

fur die Berliner Wirtschaft, da die Besucher*innen mehr Geld in 27:2 Mio. €
Unterkilnfte, Restaurants, und andere Dienstleistungen investieren. :
g 20,9 Mio. €
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).
%) 1 DIEFINALSE,
\a/ 11 FINALS 2 BERLIN 20198
DFE-.P-QKAL FrofTIG LS BERL "l*l e
*Bei der Gegenlberstellung wurden nur Ausgaben der Zuschauer*innen und Eventteilnehmer*innen betrachtet (Direkte + induzierte Wertschopfung). Die Ausgaben des
Veranstalters sind flr eine bessere Vergleichbarkeit nicht mit beriicksichtigt. N' |
<« Nielsen
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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

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

Kumuliert schauten die
Special Olympics 2023 im Fernsehen und per Stream

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



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

Mediale Berichterstattung | Mediale Prasenz der Stadt durch das Event

QI-Werbewert* nach Mediengattung (weltweit und national)
. Der crossmediale QIl-Werbewert der

6.2 Mio. € - ’ Special Olympics World Games 2023 fur
' ) die Stadt Berlin liegt mit 6,2 Mio. €

(darunter 5,0 Mio. € nur in Deutschland)

: deutlich Gber 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 Olympics World Games
2023 generiert eine maximale
1% ‘ . Print Sichtbarkeit fir die Stadt Berlin.
3% )
96% 55% Online
id v DIEFINALSY
(\3) OIF FINALS 2 BERLIN 20195

DFB-POKAL | sosrssrncocis memin| 4 |

* Werte flr den Auswertungszeitraum: 01.05. - 28.06.2023 (Print) bzw. 05.06. — 28.06.2023 (TV inkl. Streaming/Online)
<> Nielsen

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



#BERLIN20
BERLIN20’
JERLIN2)

BERLING o
RLIFT '
RLIN §

’
““} 3,13 Mio. €

fiir Berlin durch Ubertragungen der
Special Olympics 2023 im TV und Streaming

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

3,13 Mio. € QI-Werbewert
fur die Stadt Berlin

Mediale Berichterstattung | TV- und Streaming

National / inkl. International

Sichtbarkeit Berlin 111/ 383

(in h)
Sponsoringkontakte 461 Mio. / 638 Mio.

100% Werbewert 6,6 Mio. / 10,6 Mio.

(in EUR)

Ql-Mediawert* 1,96 Mio. / 3,13 Mio.

(in EUR)

*Der Quality Index (QI) Media Value ist ein wirkungsbasierter "Quality Index
Score", der fir die bei der Analyse ermittelten Markensequenzen eindeutig
berechnet wird. Der QI-Score der Markenexposition wird anhand von fiinf
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.

«'* Nielsen




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

Mediale Berichterstattung | TV- und Streaming (International)

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

Er6ffnungs- und Abschlussfeier
Leichtathletik

Schwimmen

Gewichtheben

Basketball

FuBball

Hockey

Rhytmische Sportgymnastik
Pferdesport

Turnen

Beach Volleyball

708.489 €
382921 €
302.841 €

216.555 €
170.326 €
133.480 €
67.311 €
66.474 €
58.016 €
40.467 €
38.969 €

* Werte fur den Auswertungszeitraum: 05.06. - 28.06.2023 (TV inkl. Streaming)

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

Die Top 3 Sportarten
zusammen mit der Eréffnungs-
und Abschlussfeier erzielen
3/4 des gesamten QI-
Werbewertes.

Eroffnungs- und
Abschlussfeier allein kommt
auf einen Anteil von 32%.

«** Nielsen
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Ubersicht der wichtigsten Kennzahlen des Mediamonitorings in

TV & Streaming

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

Kumulierte Reichweite

193 Mio.

Broadcast Time

591 h

Anzahl Markte
7

Anzahl TV Sender

76

Anzahl Ubertragungen

1.351
Hours Viewed

15 Mio.

Top Markte
Reichweite in Mio.
168 ®
T 8 5 04
——
Deutschland UK USA Kanada Osterreich
Programmkategorien
nach Reichweite (in %)
1% uNews
= Magazine

%

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

= Sport (highlights)
= Sport (magazine)

Sport (live)

Sport (relive) 0,02%

Top TV-Sender
Reichweite in Mio.

lia..

RTL n-tv BBC1

Top Streaming-Sender
Reichweite in Mio.

]l-&a

bild.de (www) sportl.de (www) sportblld de sportschau.de  satl.de/ran.de
(www) (www) (www)
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Medienwirksamkeit zur Eroffnung mit 547 Mio. Kontakten am
hochsten - leichte Abschwachung lUber die Eventphase hinweg

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

Werbetragerkontakte

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

WTK
= Berichterstattung in Sek.
x Einschaltquote
/ 30 Sekunden
56

9 1 4

L Y

A SPECIAL OLYMPICS

\5;':% = WORLD GAMES

\ BERLIN 2023

192
171

136 129 142
110

155

83

40
6 4

66 76 86 9.6 10.6 1.6 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
* Inkl. YouTube Werbetragerkontakte von 369k; YouTube Angaben vom Veranstalter
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Nachberichte
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2,5 Mio. € Ql-Werbewert
fur die Stadt Berlin

Mediale Berichterstattung | Online (National)

Anzahl an Nennungen Berlin
(in h)

Artikel

100% Werbewert

(in EUR)

Ql-Mediawert
(in EUR)

‘““x 2,5 Mio. €

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

.
Pl g
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585k € Ql-Werbewert fur
die Stadt Berlin

Mediale Berichterstattung | Print (National)

Anzahl an Nennungen Berlin
(in h)

Artikel

100% Werbewert

(in EUR)

Ql-Mediawert
(in EUR)

L3

fir Berlin durch Berichte Uber die
Special Olympics 2023 in Printmedien

d)p H
<4
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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

Wahrscheinlichkeit wieder nach Berlin (68%) und wirden die Stadt

W Auswartige Besucher*innen der Special Olympics kommen mit hoher
Freunden/der Familie furr einen Besuch weiterempfehlen (76%)

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




Insgesamt 68% der Berliner*innen kennen die
Special Olympics World Games 2023

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

'®) 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

nnnununn/\'annuuonn
T M &

Bekanntheit Interesse* Passung zu Berlin*

Frage: Welche der folgenden Sportveranstaltungen sind lhnen 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 Kompatibilitdt mit der Sportmetropole Berlin (2/2)

Bekanntheit e Interesse* ,:, Passung zu Berlin* r.
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 représentativ Befragte Berliner*innen im Alter von 16 bis 69 Jahren

ap 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

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.
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Dlympics 2023 finden das Event ist...

arrogant
weltoffen authentisch
vorbildlich 85% 78% einzigartig
80% 9
unterhaltsam 72% familiar
Uberflussig 29% inklusiv
teuer 72% inspirierend

/5% leicht/frdhlich/

sympathisch82%
ausgelassen

spektakular leidenschaftlich

859 77%

75%
respektvoll

modern/innovativ

prestigetrachtig mutig
nachhaltig

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

«'* Nielsen
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Mehrheit der Berliner*innen finden, 'élé’s§ die Stadt dem Thema Inklusion
eine hohe Bedeutung beimisst und den Behindertensport fordert

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

77%

o
“Berlin ist ein guter Austragungsort ™ 60 /0
fir ein internationales g (0 2, 8\ “Fir die Stadt Berlin hat das
Behindertensport-Event.” _. ¥ . W \WaageThema Inklusion eine hohe
4 ‘ Bedeutung.”

56% 2 .
“Die Stadt Berlin fordert : : 45 /0
den Behindertensport.” \ “In Berlin haben Menschen mit
Behinderung bessere
Maglichkeiten Sport zu

o ' treiben als in anderen
81 /o ‘ Stadten.”

“Berlin steht fur Offenheit.”

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

«'* Nielsen
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Berliner*innen messen den Special Olympics eine

hohe Bedeutung flir 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.

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

Das Event hat keine Bedeutung fiir die Entwicklung des Themas
Inklusion in Deutschland.

=== 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 fiir die Entwicklung des
Themas Inklusion stimmen Sie am ehesten zu? Bitte wahlen Sie eine Option aus, n = 342 (Berliner*innen) und 211
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Auswartige Besucher*innen der Special Olympics kommen
mit hoher Wahrscheinlichkeit wieder nach Berlin

Image- und Kommunikationswirkung | Weiterempfehlung und Wiederbesuch

QO Besucher*innen von auBerhalb Berlins Nielsen Sports Benchmark

Ry

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

Fragen: Wirden Sie lhrer Familie und Ihren 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

W
] —

es

CO?
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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 CO2 Emissionen verursacht durch die Special
Olympics World Games 2023

<> Nielsen
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Okologische Kosten

Unsere Methodik ermdglicht es uns, die
Umweltkosten der Veranstaltung zu verstehen,
indem wir die CO2-Kompensationskosten fir
die verbrauchte Energie und das verbrauchte
Wasser, die produzierten Abfélle und die
zuruckgelegten 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)—u

Wir berechnen die kumulierten inldndischen und
internationalen Reisedistanzen (Flugzeug, Auto, Zug, Bus)
aller Veranstaltungsteilnehmer*innen und kénnen 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 Uberpriifen 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 €
D Y - - W
Transport Energie Abfall Wasser
l Umweltauswirkungen, d.h. Kosten i.H.v.
1.115.000 €

«** Nielsen
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Die Flugreisen der internationalen Teilnehmer*innen verursachten
33.400 Tonnen CO2-Aquivalent im Wert von 1 Mio. €

Okologische Dimension | Umweltbelastung durch internationalen Transport

Flugzeug Auto Zug
o o o Prozentuale Verteilung
(des Tranaporimitiele
v v v
(in Mio. km)
X X X
(in kg)
(int)
v v v
€992.000 €6.500 €2.500 1,0 Mio. € _—

*durch Zuschauer*innen, Sportler*innen und akkreditierte Personen.
**Quelle: CO2 Rechner von Quarks.de

«'* Nielsen
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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 €2.000

0, 0, 0, ()
(des Transportmittels) e Lz
s \ 4 \ 4 v \ 4
oo il oo il os M 02 M 28
UMWELTKOSTEN (in Mio. km)
DURCH NATIONALEN X X X X
il 1 ) oo M 3o M 23
49.000 € (in kg)
(int) )
v v A4 v

*durch Zuschauer*innen, Sportler*innen und akkreditierte Personen. Vereinfachte Berechnung auf der Grundlage der GroBe des Gastgeberlandes.
**Quelle: CO2 Rechner von Quarks.de

«'* Nielsen
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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
(in kq)
T “ m “
(in 1)
1 = m

* die von den Veranstaltern angegebene konsumierte Menge
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W
| <

UMWELTKOSTEN
DURCH WASSER,
ENERGIE UND ABFALL:

65.000 €

«'* Nielsen



Social Media Listening
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Berlin hat in der Social Media Kommunikation rund
um das Event eine wichtige Rolle eingenommen

Zusammenfassung Social Media Listening

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

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

' ...Posts enthielten die Wortmarke Berlin in der Social Media Kommunikation
BR
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

16.000

14.000

12.000

10.000

8.000

6.000

4.000

2.000

0

Jan

Feb

Postvolumen (1. Januar - 13. August 2023)

Er6ffnungsfeier -------- ®

17.06.2023
4.189 Posts

®---- Special Olympics

Mar Apr Mai Jun

Jul

World Games
17.-25.06.2023
18.999 Posts
(=27% aller Posts)

Aug

Anzahl Posts / ,Share of Voice"

Special Olympics 70.683

Wortmarke Berlin 30.799

Geschitzte Reichweite

490.770.075

Special Olympics

Wortmarke Berlin 250.987.696

Erfolgte Engagements
Special Olympics 10.692.455

Wortmarke Berlin 5.541.343

Berlin 100% PR-Wert / Ql-Wert
o

» . Im gemessenen Zeitraum wurden ca. 70,7k Beitrdge uiber 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 QI-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 Eréffnungsfeier
(17.06.) erzeugte mit knapp 4,2k Posts den meisten Buzz.

Copyright © 2023 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute.
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Von Facebook stammen die meisten Posts und die groBte 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 =Instagram

, Facebook und Twitter liegen relativ gleich auf beziiglich der Anzahl an Posts liber 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.
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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 Autorensplit nach Geschlecht & Alter

mmannlich

LAND (top 10) PROZENT
USA 27.4%
Deutschland 17.4% ’\\
Kanada 2.9% w
13-17 _ 20%

weiblich

UK 2.2%
Indien 2.0% 18-24 [ e3%
Irland 1.6% 25-34 I 1%
Italien 1.6%
35-44 W 4%
Spanien 1.3% Mebhr als 20%
. o . 45-54 | 1%
Puerto Rico 1.1% 10% - 20%
Finnland 1.0% 55-64 | 1%
65+ | 1%

Weniger als 1%

«'* Nielsen
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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

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 yl I l 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.
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Top-Profile fir die Special Olympics in Bezug auf Aktivitat und
Followerschaft: Facebook

Social Media Listening | Internationale Analyse

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

@SpecialolympicsPuertorico [N 27 @Metabeutschiand N 25 Die Erofile, dig auf Facebook am héufigs:ten Uber die
Special Olympics World Games 2023 berichtet haben,

sind ausschlieBlich Lander-Accounts der Special

@specialolympicshunary N o7 @expressnewspr N ¢4 Olympics selbst.
@OlimpiadasEspecialesCR [ NN 283 ) ) Dabei gehort der eigene Facebook-Account der
@specialolympics [ NN 17°7 . . . .
Special Olympics (@SpecialOlympics) zu den 10
@Special.olympics.italia [ NN 232 einflussreichsten Profilen auf Facebook.

@rceayern | 1714

Diese Liste der einflussreichsten Profile wird von

@Specialolympicsbharat - N 277 internationalen Firmen, Clubs und Medienanstalten

@chinaGlobalTvNetwork NN 1207 beherrscht, wie etwa Meta Deutschland, dem FC

@sOEuropeEurasia [N 276 Bayern Miinchen oder Express News. Bis auf den

@cocacolait [ 1090 Account der Special Olympics, haben die

@SpecialOlympicsFinland [N 267 einflussreichsten Profile allerdings nur wenige Posts

Uber die Special Olympics veroffentlicht - zwischen

@SpecialolympicsNRw [ 210 owve N o5 einem und 12 Posts.

@specialOlympics [N 214 @absconNews [ 79,
@specialolympicsromania [ 185 @sportsCenter [l 581

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

«'* Nielsen
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Top-Profile fir die Special Olympics in Bezug auf Aktivitat und
Followerschaft: Instagram

Social Media Listening | Internationale Analyse

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

@sowg_berlin2023 [ 27 e@espn I 025 Wie schon bei den Facebook—ProfiIen, sind auch auf
' Instagram die Profile, die am haufigsten Uber die

Special Olympics World Games 2023 berichtet haben,

@specialolympicspuertorico N 260 @skysportde NN 43,4 hauptsachlich Lander-Accounts der Special Olympics

selbst.

@specialolympicsnrw [N 251 @sarwatg [ 380
Auch auf Instagram gehért der eigene Account der
@specialolympicsromania [N 227 e@wwe I 285 Special Olympics (@specialolympics) zu den 10
einflussreichsten Profilen, dieser gehort auf Instagram
@soeuropeeurasia [ 213 @ladbible [ 26,0 allerdings mit 97 Beitragen nicht zu den aktivsten.

Bezogen auf die Profile mit den meisten Followern,
@special_olympics_italia [ 192 @yuvisofficial [l 17,7 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
) o ) ) Profile wenige Posts Uber die Special Olympics
@specialolympicsarizona [ 142 @specialolympics [l 17,0 verfassten, hat Sky Sport DE insgesamt 41 Posts

veroffentlicht.

@so_finland [ 188 @ayushmannk [l 17,5

@getstrongeducation [N 141 @xgames [l 15,2

@sonorthamerica [ 116 @divamagazinepakistan [l 13,7

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

«'* Nielsen
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Top-Profile fir die Special Olympics in Bezug auf Aktivitat und
Followerschaft: Twitter

Social Media Listening | Internationale Analyse

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

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

und einflussreichsten Profile. Unter den aktivsten

SpecialOlympics [N 187 Reuters [ 2057 ’ - - .
@sp yme @ Profilen sind allerdings auch Profile auBerhalb der
Special Olympics Familie vertreten. Insgesamt kann
@so_Finland N 124 @espn 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 (iber die Special Olympics gepostet haben.
@WWins2022 [ o3 @WWE I 665 Auch bei den einflussreichsten Profilen auf Twitter

finden sich groBe Mediaunternehmen wie espn oder
Reuters. Die Top 10 Profile veroffentlichten allerdings

@Triune Network I 92 @timesofindia [ 44,0 nur zwischen einem und 8 Posts Uber die Special
@Trisatt_Sounds [N 92 @ABSCBNNews [l 35,9 Olympics World Games 2023.

@Soul_Spiration [ 92 @ABC I 356

@prayzefactor [N 91 @airnewsalerts [l 25,7
@SONorthAmerica [ 20 @SkySportsNews [l 24,7

*pasierend auf der Anzahl der identifizierten Posts
**basierend 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

344.193

ENGAGEMENTS*

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

110.542

ENGAGEMENTS*

https://www.facebook.com/dsscotland/posts/pfbidODg5wxCqc7jBBkpyW423LoxTpgbci2tLmxsTqD6KktG
pHAJKhhZQEPbWvZh7gpLNNI

N e

- iy
y s = |

20.958
ENGAGEMENTS*

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

*Instagram Engagements=Likes+Kommentare / Facebook Engagements=Reaktionen+Kommentare+Shares / Twitter Engagements=Likes+Kommentare+Retweets
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Durch zwei Befragungen wurde das Konsumverhalten der
Besucher*innen und die Einstellung der Bevolkerung analysiert

Methodik der Marktforschungsstudien

Befragung von Eventbesucher*innen Regionalstudie Berlin

Besucher*innen ab 16 Jahre bei den

Grundgesamtheit: Special Olympics World Games Berlin 2023

Bevolkerung 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)

Auswahiverfahren: 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

Interviewlange: @ 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 verfigbaren Einkommens, der
konsumiert wird. Die MKQ kann anhand von wichtigen wirtschaftlichen Parametern, wie dem verfligbaren 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 flir Deutschland wie folgt berechnet werden:

KONSUM VS. VERFUGBARES EINKOMMEN

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

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

zusatzlich verdienten Euros flir den Konsum ausgegeben. Somit wird ein

zusatzlicher 6konomischer Einfluss erzeugt. /

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

S
S
7
c
o
X

Verfligbares 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. ~ NEUZ- T WS ws ws ws ws ws ws WS ws o)
Induz. WS WS

Wi N =

Induiz. 0,01€ 0,01€ 0,01 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € E (1)
0,03 € 0,02 € ) \ ) ) ) )

Induz. WS 010€ 0,07 € 0,05€ oy
ws 0,15 € :0 O
Induz. 0.21€ £ o
WS 0,32 € 8 [ ol
Direkte 0,46 4 > + 2
ws 2 82€ 2 92€ 2,99€ 3,03€ 3,07€ 3,09€ 3,10€ 3,11€ 3,12€ 3,12€ 3,13€ (CTS)
0,68 4 2,46¢€] 2,67€ : g 3 ot

2,14€ ‘ )
1,68€ E -
1,00€ 1,00€ c M

8

Event  Schritt1 Schritt 2 Schritt 3 Schritt 4 Schritt5 Schritt 6 Schritt7 Schritt 8 Schritt 9 Schritt 10 Schritt 11 Schritt 12 Schritt 13 Schritt 14 Schritt 15 Schritt 16 (O]

- Die Begriffe des 6konomischen Multiplikators und der marginalen Konsumquote kénnen mit einem Beispiel veranschaulicht werden: Der in einem Hotel Gbernachtende
Eventbesucher gibt Geld fur 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 Beschaftigten ihr (hoheres) Einkommen ebenfalls fiir den privaten Konsum aus, das wiederum zu
weiteren induzierten Effekten in Schritt 2 und den nachfolgenden Schritten fiihrt. Die totale Wertschdpfung ist die Summe aller Einfliisse, die in jedem Schritt erzeugt
werden.

- Wie zuvor erwahnt, werden in Deutschland in 2023 rund 0,6808 € jedes zusatzlichen Euros fir 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 Wertschdpfung zu berechnen, muss der direkte 6konomische Effekt
demnach mit dem Faktor 3,13 multipliziert werden.

dp H
4
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Das folgende Setup wurde fur die Media Evaluation verwendet

Methodik der Media Evaluation

Untersuchungsgegenstand: Event:

Stadt Berlin in Verbindung mit dem Event Special Olympics World Games 2023

TV &
Streaming Online
D 46 P AE——
Analysezeitraum 05.06 - 28.06.2023 05.06 - 28.06.2023

Land der Analyse Deutschland, Australien, Osterreich, Canada, Deutschland
Italien, Schweiz, Vereinigtes Konigreich, USA

Panel Deutschland Top Panel + custom fir Deutschland Top Panel
international

Sponsoren Stadt Berlin Stadt Berlin

(fUr wirtschaftliche
Analyse)

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

Wettbewerbszeitraum:
17.06.-25.06.2023

05.06 - 28.06.2023

Deutschland

Deutschland Top Panel

Stadt Berlin
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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-Sekiinder" 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 unabhéngig von
der tatsachlichen Lesbarkeit der Werbebotschaft vorgenommen. Auf diese
Weise konnen objektive Werte flir 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 bestmoglicher
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.

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

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-Sekunder" 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

Durch diese Art wird ein Leistungswert errechnet unter der Annahme, dass
ein Sponsor bereit ist, flir 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 dblich:

(600 Mio. x 1EUR) / 1.000 = 0,6 Mio. EUR

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

Durch diese Kalkulation wird gezeigt, welchen Preis der Sponsor fur 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 zahlt 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
wiirde:

(120 Sekunden x 2.000 EUR) / 30 Sekunden = 8.000 EUR

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

Zur Berechnung des QI-Werbewertes wird bei der Sponsorenerhebung ein
»Quality Index Score” (QI-Score) ermittelt, welcher die Qualitat der
Sponsorensichtbarkeit nach fiinf 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.

Position der
Werbebotschaften

GroBe der Werbebot-
schaften proportional

zum Bildschirm
(On-Screen Share) POSITION

Durchschnittliche Anzahl gleichzeitig
Lange einer ANZAHL sichtbarer Werbe-
Sichtbarkeitssequenz SEQUENZ- botschaften bzw.

“ WERBE-
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 gilti. d. R., dass die einzelne Ausgabe von
2,4 Personen gelesen wird. Die Reichweite einer Zeitung mit einer Auflage
von 100.000 betrédgt 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 fir 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.

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

Gezahlt werden alle Darstellungen, in denen der Sponsor zu mindestens
80% lesbar ist.

Datenbasis fiir 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

Auf Grundlage der gefundenen Clippings wird ein Anzeigendquivalenzwert
ermittelt, bei dem sich die bewertete werberelevante Flache auf das
gesamte Foto (100% Werbewert) bzw. auf die dargestellte Werbeflache
des Sponsors im Foto (QI-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 (Ql-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
(QlI-Score) minden.

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

Position der
Werbebotschaften

POSITION

Eindeutigkeit/
Klarheit der
Werbebotschaften

Anzahl gleichzeitig
sichtbarer Werbe-
botschaften bzw.
Logos einer Marke

ANZAHL
WERBE-
BOTSCHAFTEN

LESBARKEIT
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Fliegen auf dem Pfosten

BUNDESLIGA Der Kdlner Antony Modeste erledigt den HSV
im Alleingang und beeindruckt mit seiner Statistik

Fliegen auf dem Pfosten

BUNDESLIGA Der Kdlner Antony Modeste erledigt den HSV
im Alleingang und beeindruckt mit seiner Statistik.

" part 1 de Modests jubelt

QI-Werbewert
(nur Werbemittel)

100% Werbewert

(ganzes Foto)
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Online Media Evaluation

Media Monitoring und Sponsorenanalyse

Zur Berechnung der Werbetragerkontakte werden samtliche Artikel zum
relevanten Thema bericksichtigt. Bei der Ermittlung 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
bericksichtigt, welche eine Sponsorenprasenz aufweisen. Bei der
Ermittlung der Sponsoringkontakte geht Nielsen Sports davon aus, dass ein
Artikel am ersten Tag der Veroffentlichung 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 flr 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] & 0 w 0 &

EmETE

100% Werbewert Ql-Werbewert

(ganzes Foto) (nur Werbemittel)

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

QI-WERBEWERT

Der QI-Werbewert berucksichtigt weiterflihrende Faktoren, welche den
.Klassischen” 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 reguldren 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 (Ql-Score) miinden.
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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 fur einen 30-sekiindigen Pre- bzw. Post-Roll-Ad.
Sind fir 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” (QI-Score) ermittelt, welcher die Qualitat der
Sponsorensichtbarkeit nach fiinf 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 QI-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
verflgbaren 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.

?l 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 gehdéren Sportler, Fans,
Medien, Influencer, etc.

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

Engagements: Nielsen Sports bericksichtigt die folgenden Engagements:

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

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