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EVENTEVALUIERUNG

Keine Party, sondern

Marketing-Instrument

Kein Thema ist so wichtig fur die Branche und gleichzeitig so unbeliebt. Veranstaltungs-
manager sollten die Evaluierung ihrer Arbeit nicht als Bedrohung betrachten, sondern als
Chance, ihre Professionalitat unter Beweis zu stellen. Im Prinzip einfach und gleichzeitig

effizient ist die Mystery-Visitor-Methode.
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» Zahlreiche Argumente sprechen fiir die Evalu-
ierung von Veranstaltungen. Sie belegt ihre Quali-
tat und Wirksamkeit oder zeigt Méngel auf. Fallt sie
positivaus, dient die Dokumentation der Ergebnisse
als ,Qualitatssiegel”. Durch eine Evaluierung kdnnen
sich Agenturen von ihren Wettbewerbern abgren-
zen. Sie beweisen dadurch gleichzeitig Selbstbe-
wusstsein und Professionalitat. Das Instrument
~Eventmarketing” muss sich auBerdem gegen ande-
re Marketing-Instrumente durchsetzen, deren Wir-
kung intensiv erforscht wird. Auch das macht eine
Erfolgskontrolle notwendig.
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Ein weiteres Argument: Je héher das Budget fur
eine Veranstaltung ist, desto wichtiger erscheint die
Evaluierung. Denn Hunderttausende, wenn nicht so-
gar Millionen von Euro fur eine MaBnahme auszuge-
ben, ohne ihre Qualitat und Wirkung zu tberprufen,
erscheint je nach Perspektive riskant, verantwor-
tungslos oder planlos. Ein weiteres Entscheidungs-
kriterium fur oder gegen die Evaluierung ist die Rele-
vanz und Messbarkeit der Veranstaltungsziele. Ge-
rade weil der Begriff ,,Event” konservativ denkenden
Managern und Unternehmern so schillernd er-
scheint, ist es fur Agenturen wichtig, ihre Arbeit



Der ,,Mystery
Visitor“: Als
normaler Teil-
nehmer getarnt
tiberpriift er alle
Stationen einer
Veranstaltung.

gegenuber Einkaufs-, Controlling- und Finanzabtei-
lungen zu rechtfertigen. Viele Eventmanager haben
zudem den Anspruch, von den Marketingvorstan-
den internationaler Aktienkonzerne ernst genom-
men zu werden. Dass dies ohne professionelles Con-
trolling der eigenen Arbeit auf keinen Fall zu errei-
chen ist, liegt auf der Hand. Die Evaluierung zwingt
nicht zuletzt Veranstalter dazu, die Ziele ihrer Ver-
anstaltungen ausreichend zu reflektieren. Veranstal-
tungsplaner richten so den Planungsprozess noch
bewusster auf sinnvolle, messbare Ergebnisse aus.
Dies ist das vielleicht wichtigste Argument.

Zur Evaluierung von Events stehen zahlreiche
Methoden zur Verfiigung: Vom Self-Assessment-
Manikin (,,Selbsteinschatzungs-Mannchen®), der
Befragung der Teilnehmer, der Lead-Generierung
auf Messen sowie dem Einsatz von Kameras und
Kamerabrillen zur Blickverfolgung bis hin zur ,,Event
Score Card". Seit langem bekannt, aber umstritten,
ist das Instrument Event-Return-On-Investment
(Event-ROl). Die Methode geht davon aus, dass der
Erfolg von Veranstaltungen vom Erreichen verschie-
dener Wirkungsstufen abhangt: Der Event muss zu-
allererst die Teilnehmer zufriedenstellen, damit sie
die zu vermittelndenInhalte lernen kénnen. Bei einer
Autohandlerschulung kénnte das beispielsweise die
Verkaufsstrategie fur ein neu eingeftihrtes Modell
sein. Wenn die Teilnehmer die Inhalte gelernt haben,
mussen sie das Gelernte dann auch anwenden. Und
selbst die Anwendung des Gelernten garantiert noch
keine positive Auswirkung auf das Unternehmen:
Beispielsweise konnen &uBere Einflisse wie eine
Wirtschaftskrise die positive Wirkung des Events
zunichtemachen, so dass die erhofften Umsatz- und
Absatzsteigerungen ausbleiben.

Methodisch —im Prinzip — einfach, aber wirkungs-
voll ist der ,Mystery Visitor” — zu Deutsch der ,ge-
heimnisvolle Besucher”. Die Methode leitet sichvom
vielfach erprobtenund eingesetzten, Mystery Shop-
per/Testkaufer” ab: Dieser kauft ein, um etwa die
Qualitat der Kundenberatung, die Freundlichkeit
und Kompetenz des Verkaufers sowie die Gestal-
tung der Verkaufsraume zu tiberprufen. Der ,,Myste-
ry Visitor" tritt als normaler Teilnehmer getarnt auf
und Uberpruft entsprechend alle Stationen einer
Veranstaltung: Wurde sie im Vorfeld ausreichend
beworben? Wie lief die Einladung sowie die Bestel-
lung und Bezahlung der Eintrittskarten ab? Wie ge-
staltet sich die Anreise? Sind ausreichend Parkplat-
ze vorhanden? Ist die Location mit &ffentlichen Ver-
kehrsmitteln gut zu erreichen? Wie schwer ist es flr
die Teilnehmer, sich zu orientieren? Wie reibungslos
lauft die Registrierung der Teilnehmer? Wie freund-
lich und informiert sind Hostessen und Kellner?

Besonders wichtig fur die Bewertung des Events
erscheint naturlich das eigentliche Programm: Wie
informativ und emotional ist es? Dabei ist aus Sicht
der Gehirnforschung eine strikte Trennung zwischen
»sachlich-informativer”, das Denken ansprechender
Wirkung einerseits und der Stimulation der Gefuhle
andererseits nicht moglich. Auch eine interessante
Information begleitet ein positives Erlebnis — bei-
spielsweise im Sinne von einem , Aha-Effekt”. Und

vor allem stellt sich der Mystery Visitor die Frage:
Entfaltet der Event die gewtinschte Wirkung? So
pruft der Mystery Visitor nicht nur die handwerk-
liche Qualitat der Veranstaltung, sondern auch ihren
Erfolg. Erreflektiert also, inwieweit die Veranstaltung
die gesteckten Ziele erreicht hat.

In Absprache mit den Auftraggebern kann der
Schwerpunkt der Evaluierung unterschiedlich ge-
legt werden. Wenn etwa ein Kongresszentrum die
Qualitat seiner Infrastruktur tberprafen will, kon-
zentriert sich der Mystery Visitor auf Gebaude, Rau-
me und Hauspersonal. Das Ergebnis der Evaluierung
kann in Form einer Urkunde dokumentiert werden.
Gleichzeitig Uberpruft so das Kongresszentrum
selbst die Qualitat der EvaluierungsmaBnahme, be-
vor es diese als externe Dienstleistung seinen Kun-
den anbietet. Bei der Methode steigt die ,,Objektivi-
tat” der Bewertung grundsatzlich mit der Zahl der
eingesetzten Mystery Visitor: Wenn funf Personen
die Qualitat des Essens bemangeln, ist die Kritik
gravierender, als wenn sie nur von einer Person
stammt.

Qualitdtsmanagement und Zertifizierungen
gewinnen allgemein an Bedeutung. Auch in der
Veranstaltungsbranche setzen sich Nachhaltig-
keits-Zertifizierungen wie Green Globe und Sustai-
nable Company nach und nach durch. Einige Event-
agenturen und Veranstaltungszentren haben zudem
die Qualitatsmanagement-Zertifizierung 1SO9001
durchlaufen. Teilweise machen Unternehmen die
Zusammenarbeit mit Lieferanten und Dienstleistern
von entsprechenden Nachweisen abhangig. Auch in
der Eventbranche wéchst die Einsicht, dass sie sich
der Herausforderung Evaluierung stellen muss. Ge-
rade den Branchenverbanden wie Degefest, Veran-
staltungsplaner, Ises und Famab kommt dabei eine
Schlusselrolle zu. Und an den Hochschulen, die Ab-
schltsse in Veranstaltungsmanagement anbieten,
gehort das Thema Evaluierung selbstverstandlich
schon jetzt zum Studieninhalt.

There is an entire range of arguments in favor of
evaluating events: it substantiates their quality and
effectiveness or shows shortcomings and insuffi-
ciencies. If the evaluation is positive, documentation
of the results is identical to a quality seal. Evaluation
also helps agencies distinguish themselves from
their competitors, because they demonstrate self-
confidence and professionalism. In addition, event
marketing must also assert itself against other
marketing instruments with extensively confirmed
effects, such as conventional advertisement, online
marketing or sponsoring. This also requires success
monitoring, and trade associations such as Dege-
fest, Veranstaltungsplaner, Ises and Famab play a
key role in this context. Colleges and universities
offering degrees in event management have already
added evaluation to their study programs.
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