Annekatrin Buhl

Das Event-Evaluationsmodell

Erfolge nachweisen, Kosten legitimieren,
Qualitdt steigern




Buhl, Annekatrin: Das Event-Evaluationsmodell. Erfolge nachweisen, Kosten
legitimieren, Qualitédt steigern, Hamburg, disserta Verlag, 2016

Buch-ISBN: 978-3-95935-296-3

PDF-eBook-ISBN: 978-3-95935-297-0
Druck/Herstellung: disserta Verlag, Hamburg, 2016
Covergestaltung: © Annelie Lamers

Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek:

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen
Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet Gber
http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschitzt. Jede Verwertung
auBBerhalb der Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages
unzulassig und strafbar. Dies gilt insbesondere fur Vervielfaltigungen, Ubersetzungen,
Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Bearbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in
diesem Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme,
dass solche Namen im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei
zu betrachten waren und daher von jedermann benutzt werden durften.

Die Informationen in diesem Werk wurden mit Sorgfalt erarbeitet. Dennoch kénnen
Fehler nicht vollstandig ausgeschlossen werden und die Diplomica Verlag GmbH, die
Autoren oder Ubersetzer ibernehmen keine juristische Verantwortung oder irgendeine
Haftung fur evtl. verbliebene fehlerhafte Angaben und deren Folgen.

Alle Rechte vorbehalten

© disserta Verlag, Imprint der Diplomica Verlag GmbH
Hermannstal 119k, 22119 Hamburg
http://www.disserta-verlag.de, Hamburg 2016
Printed in Germany



INHALTSVERZEICHNIS

AbDIldUNGSVErZEICHNS c..cuuvviiiriireriiiisnricsssnressssnnesssssssecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssss 9
1 EIDICITUNG c.ccouveeniiiiiiiiniinseentecsnensnnesnnssaesssecssnsssaesssesssessssssssssssssssassssssssssssassssssssssssassssses 11
L1 ProblemStelIUNg .......cccviiiiiieiie et ae e st e e s e e e e e enee e 11
1.2 Ziel und Forschun@sfragen .........cccoovieiiiiieiiiieciiiee e 12
L3 AUTDAU. .ttt 13

2 Die Bedeutung von Events und ihrer Evaluation im
KommunikationSmanagement.......ccceeeecsssserccssssescssssssscssssssosssssssesssssssssssssssses 14
2.1 Events im Rahmen der Unternehmenskommunikation ..........cc.cccoceeviiiniinicnnicnenne. 15
2.2 Die Bedeutung der Evaluation im Kommunikationsmanagement................cc..ccve...... 17
2.2.1 Aufgaben der Evaluation im Managementprozess.........c.cceoveeeereeiereenueneenennens 17
2.2.2 Voraussetzungen einer Evaluation ...........cccccoieiiiiiniiniininiiiciccceccceeeeee 19
2.2.3 Die vier Ebenen der Evaluation...........cccceoieiiiiiiiinenicicicieceeeseeeeiese e 20
2.2.3.1  OULPUL ettt ettt ettt et ettt ettt ne e 20
R TP © 11172 ()4 1« DS PSTSPR 21
2.2.3.3  OULCOMIC ...ceiuitieiiieeeiiie ettt ettt ettt e sb e et e st e sttt e st e st e e sabaeeaee 21
2.2.314  OULIIOW ..ottt ettt ettt e 22
2.2.3.5 Bedeutung der Evaluationsebenen............c.ccecevievieniininiinenienieieneeicneeenne 23
2.2.4 Probleme der Evaluation .............cocoiiiiiiiiiiiniieienieeesteesee e 24
2.3 Die Bedeutung des Controllings fiir die Evaluation ............ccccoeceevvieiiiniienieeiieeeee. 25
2.4 SChIUSSTOIZETUNZEN ......eeeiiieeiie et e e e enaeenens 25
3 Die Wirkungen eines EVENLS ......ccccievveriinvncisrnnisnrissnncsssnissssncssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 27
3.1 Stand der EventwirkungsforSChung ............ccoeeviiiiiieciiiciieceeeee e 27
3.2 Kritische Betrachtung der bisherigen Forschung............coccoceiiiiininiiniiiniiiciicne 30
3.3 Entwicklung eines Wirkungsmodells fiir Events............cccocieiieniiniiiiiicieieeieee 31
3.3.1 Wirkungen des Events im engeren Sinm...........cccceevveriieriieiiieniienieeie e 31
3.3. 1.1 Primarer OULPUL ...ccvveeiiieeiie ettt e stee e e aeeeeiae e s e et e e snseeeenseesnseees 32
T8 20 R © 1174 40741 WSS 33
3.3.1.3 Wissen als Teilwirkung des OUtCOmMES...........cceceeeviieeiieeriieeeiieeee e 38
3.3.1.4 Einstellungen als Teilwirkung des Outcomes............ccceevervenieienienieneenenne. 40
3.3.1.5 Verhalten als Teilwirkung des OutCOmes...........cceevuierieniieniienienieeiee e 46
330100 OUHTOW ..oniiietieeeeee ettt ettt 48

3.3.1.7 ZWISCRENDILANZ ..o e e e e e e e e 50



3.3.2 Wirkungen der Vorankiindigungen .............ccceeeueeeriieniiieeiieeciee e eeee e 51

3.3.2.1  SeKundarer OULPUL ......c.eiiiiieeiieeciee ettt et e e e e e e enaee s 52
3.3.2.2 OULZIOWEN c.viiiiiiiiecie ettt 54
3.3.2.3  OULCOIME. ...ttt ettt ettt ettt e es 55
3.3.3 Wirkungen der Nachbereitung ............ccccueeiieiiieiieiiieieeiece et 59
3.3.4 Wirkungen bei Nicht-Teilnehmern ...........ccccceeviiiiiiiiniiiiice e 61
3.3.5 Das mehrstufige Modell der Wirkungen von Events ...........cccccceeveiviiiiieniireninn, 65
3.4 SchlusSTOIZETUNZEN ......eeeiiiiiie ettt et s et e e aaeeeaee e 67
4 Methoden und Kennzahlen der Event-Evaluation.............eiiineciseecsenseccseecsnennne 68
4.1 Methoden und Kennzahlen zur Ermittlung des Outputs........c..cccevervienieiienennicnennene 69
4.1.1 MedienresonanzanalySe..........coovuieiiiiiieiiieiie ittt 69
4.1.2 Resonanzanalyse anderer flankierender MaBBnahmen ............ccccoceeviiiiniiniienn. 71
4.1.3 EventreSsonanzanalySe ............ccceevvuieirieeiiieiiieeeiie ettt e s 74
4.2 Methoden und Kennzahlen zur Ermittlung des Outgrowths...........ccccceeeveveeviieenneennne. 75
4.3 Methoden und Kennzahlen zur Ermittlung des Outcomes ...........ccccecvveeecveeecnieenneennne. 77
4.3.1 Methoden und Kennzahlen zur Ermittlung des Wissens..........cccccocveevvvieenieennene 77
4.3.2 Methoden und Kennzahlen zur Ermittlung der Einstellungen .............cccccoeeeenen. 78
4.3.3 Methoden und Kennzahlen zur Ermittlung der Verhaltensabsicht und des
VErhaltenS. .. .couiiiiiieee e s 80
4.4 Methoden und Kennzahlen zur Ermittlung des Outflows.........ccccceeeviievnieinieecciieenee. 83
4.5 Methoden zur Ermittlung der intervenierenden Faktoren...........cccccoeevvevciiiiiiiecnneenne. 85
4.5.1 Methoden zur Ermittlung der Pradispositionen............ccceeeeeviieiienieeiieieenienieas 86
4.5.2 Methoden zur Ermittlung der Eventausgestaltung ...........ccccooceeviieiiienieniieiennnens 86
4.5.3 Methoden zur Ermittlung des Kontextes des Events...........cccoocvivniiiniiiinieennenn. 87
4.5.4 Methoden zur Ermittlung der Verstandlichkeit.............cccooovviiiiiiiniieniiecieeeee 87
4.5.5 Methoden zur Ermittlung der Stimmung............ccceoovveeiiiiiiniieiiie e 88
4.5.6 Methoden zur Ermittlung des Fits........cccccooiiiiiiiiiiiieeceeee 89
4.5.7 Methoden zur Ermittlung des situativen Kontextes ...........ccocceeveeiienienieeniennenns 89
4.6 SChIUSSTOIEIUNZEN .....oouiiiiiiiiieiieie ettt ettt eeees 89
5 Das Event-Evaluationsmodell ...........cooueiiiiiiisuiiisiiisseicssnncssnnccssnncsssnccsssecssssscssssessenes 91
5.1 Entwicklung des Event-Evaluationsmodells.............ccccoviviiiniiiiniiiiiiiieeieeeee e 91
S 1T NUIMESSUNZ ....eeeiiieeiieeeiee ettt st et tee e saaeeerae e s nseeennaeeenneeennes 92
5.1.2 Analyse der VoranklindigUngen ...........coceecueririiniinieneinienieieseeieeeeeeee e 93

5.1.3  Analyse des EVENLS.......ccoiiiiiiieiiiecieecee ettt e 95



5.1.4 Analyse der Nachbereitung ........c..ccoveeviieeiiieiiieceeeeeeee e 96

S5.1.5  ErgebnISMESSUNG....cccvieiiiieiiieeiieeeieeeieeeeteeeteeesteeetaeesseeessaeesnsaeessseesnsaeennseeennes 97

5.2 Bedeutung des Event-Evaluationsmodells in der Praxis ...........cccccoeeieniiniiiiiennenne. 100
5.2.1 Vorstellung des Untersuchungsablaufs ............ccccoooieiiiiiiiiiiiniiinieieeee 100
5.2.2 Ergebnisse der UntersuChUng...........ccocoviiiiiiiieiiieniieiieeie ettt 102
5.2.2.1 Die faktische Bedeutung der Event-Evaluation...........c...ccccoveiviviiinennnnn. 102
5.2.2.2 Die Praxistauglichkeit des Event-Evaluationsmodells ............c..ccceevuvrnneen. 104

5.2.3 Optimierung des Event-Evaluationsmodells .............ccccoeviiieniieniiiiniiiieeiee 107

5.3 Anpassung und Anwendung des Modells in der Praxis........c..ccoceveeveniincnicncnnenne. 109
5.3.1 PUDLC EVENLS ....ooiiiiiiiiiie et 109
5.3.2 Corporate EVENTS ....cccueiiiiiiiiiiiiiiie et 114
5.3.3 Media EVENLS ....eouiiiiiiiiieciieetee ettt 117

6 Perspektiven der Event-Evaluation..........iieiiiivicisiecisicssnnccssnncssnnccssnecsssnccsssscssenes 121
6.1 RESUMEE .....eiiiiiiiiiiiiic ettt ettt st e 121
6.2 Prognosen fiir die Praxis der Event-Evaluation..........c.ccccccoovviiiniieniiiciecieeeee 121
6.3 Forschung@sperSPeRtIVEN.......c.eeiiuiiiiiie ettt e e ere e e seae e b e e eaaeeenae e 122
LiteraturverzeiChmiS ... eeieeiiiineineenninninnsennnennneinninecnnniininnessscssessessscsssssssssessssees 125

Anhang A: Leitfadeninterviews zu Methoden und Kennzahlen der Event-

Evaluation ......eeeeiicciecnsecisnncssnencsnecssnnccssecssssecsssnes . 136
INterVIEWIETHEAACN ... e 136
INEETVIEW ©neiiiiieiieeiee ettt ettt e e e e st e et e e esbaeesssaeesaeesssaeensseesnseeensseenns 137
INEETVIEW 2.ttt ettt e et e e st e e ab e e snba e e sbeeensaeesssaeansaeenssaeensseesnsaeensseenns 147
INEETVIEW 3.ttt ettt et ettt e et et e e aeesebeenbeenbeesseeenbeenbeeseeeneeenne 152

Anhang B: Leitfadeninterviews zur Bewertung des Event-Evaluationsmodells........... 157
Erlduterungen zum Event-Evaluationsmodell..............ccooiiiiiiiiiiiiiiniiieieeeeee 157
INtervIEWIETHAden .. ....ooiiiiiiici e 159
INEETVIEW 4.ttt ettt et sttt et s 160
INEETVIEW S..eniiiiieiie e ettt e et e e st e e et e e st e e e sbeaessaeesssaeessaeenssaeensseesssaeensseens 166
INECTVIEW 6.ttt et ettt et e et e bt e eae e s st e enb e e bt e sseeenbeenbeeseeeneeenne 174
INECTVIEW 7.ttt ettt ettt et et eeae e s et e eabeenbeesateenbeenbeeseeeneeenne 177
INEEIVIEW 8.ttt sttt e 181
INEEIVIEW O .ttt ettt ettt sttt e e e saee e 182
INEEIVIEW 10t ettt ettt ettt sttt e e s 184

INEEIVIEW L1 i e e e e e e e eee e e e e e e e e e e e ean 189



Interview 12

Interview 13



ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1:

Abbildung 2:
Abbildung 3:
Abbildung 4:
Abbildung 5:
Abbildung 6:
Abbildung 7:
Abbildung 8:
Abbildung 9:

Abbildung 10:
Abbildung 11:
Abbildung 12:
Abbildung 13:
Abbildung 14:
Abbildung 15:
Abbildung 16:
Abbildung 17:
Abbildung 18:
Abbildung 19:
Abbildung 20:
Abbildung 21:
Abbildung 22:
Abbildung 23:
Abbildung 24:
Abbildung 25:
Abbildung 26:

Einbindung des Kommunikationsmanagements im

WertsChOPTUNZSPIOZESS ....evveeevieeiieeeieeeee ettt 14
Ebenen der Evaluation von Kommunikation...........ccccoeeiiiiiiniinienncnnen. 23
Wirkungen des Events (t;) auf der Ebene des Outgrowths...........cccccoeeeeenne. 38
Wirkungen des Events (t,) auf der Ebene des Outcomes............cceevvveneennee. 48
Wirkungen des Events (t,) auf der Ebene des Outflows..........ccccceevvveneennee. 49
Wirkungen des Events (12) ...coovveeoieeiiiiiiieeciieeeeeeee e 50
Wirkungen der Vorankiindigungen (t;) auf der Ebene des Outputs ............. 53
Wirkungen der Vorankiindigungen (t;) auf der Ebene des Outgrowths ....... 54
Wirkungen der Vorankiindigungen (t;) auf der Ebene des Outcomes.......... 58
Wirkungen der Nachbereitung (t3) auf der Ebene des Outputs..................... 60
Wirkungen bei den Nicht-Teilnehmern ...........cccccoeiiiiiiiiiniiiiiiiiceee 64
Mehrstufiges Modell der Wirkungen von Events.........cccccccceeevvvevciieennennne. 66
Kennzahlen der Medienresonanzanalyse (sekundérer Output)..................... 71
Analysen und Kennzahlen des sekundédren Outputs ...........cccocceevieviieeenen. 72
Kennzahlen des primaren OULPULS ..........coceeeieeiieniieeiieie e 75
Kennzahlen des Out@rowths ...........ccccoeviieiiiiiiiiiiieiccceceee e 77
Kennzahlen des Outcomes (WiISSEN).........eevvuveervireniieeniieeniieeiieesiee e 78
Kennzahlen des Outcomes (Einstellungen) ...........cccccoeviieviiieiceeiciieecieeee, 80
Kennzahlen des Outcomes (Verhaltensabsicht und Verhalten).................... 82
Kennzahlen des OUtfIOWS ........coooiiiiiiiiiiiii e 85
Vorldufiges Event-Evaluationsmodell ..............cccoooviiiiiiiiiiiiniiiiceeeeee, 99
Operationalisierung der Forschungsfragen ............cccoccoevieniiiiiiniienienne, 101
Event-Evaluationsmodell ..o 108
Event-Evaluationsmodell fiir Public Events (Beispiel) .......ccccccceeevveennnen. 105
Event-Evaluationsmodell fiir Corporate Events (Beispiel) .........ccccveennee. 116
Event-Evaluationsmodell fiir Media Events (Beispiel) .........ccccceecueeieennee. 113






1 EINLEITUNG

1.1 Problemstellung

Events gehoren seit Jahrzehnten zu den Klassikern der PR — und auch im Marketing haben sie
in den letzten 20 Jahren erheblich an Bedeutung gewonnen. Zunehmend gesittigte Markte,
die zunehmende Homogenitdt und damit die Austauschbarkeit von Produkten und Dienstleis-
tungen, aber auch die zunehmende Freizeitorientierung in der Gesellschaft fithren zur Not-
wendigkeit, mehr Events zu veranstalten (Hosang 2002b: 12). Sie ermdoglichen es wie keine
andere KommunikationsmaBBnahme, mit geringen Streuverlusten (Kindler 2002: 49) die
Einstellungen der Zielgruppen zu Marken und Unternehmen emotional aufzuladen und sie

damit unterscheidbar zu machen (Miiller/Burgartz 2007: 214).

Auch die Bedeutung der Evaluation und des Controllings im Kommunikationsmanagement
nimmt zu. Aufgrund der Wirtschaftskrise der vergangenen Jahre sind die finanziellen Res-
sourcen fiir Kommunikation knapper und die Forderungen nach einer monetidren Bewertung
des Kommunikationserfolgs folglich lauter geworden. Die Evaluation ermoglicht es den
Kommunikationsverantwortlichen nicht nur, die Wirksamkeit und Effizienz einer Kommuni-
kationsmafBnahme offenzulegen und somit ihre Ausgaben zu legitimieren, sondern sie hilft
auch, die Qualitit der Kommunikation zu steigern, indem sie Schwachstellen aufdeckt
(Burmann 2002: 93ff.; Piwinger/Porak 2005b: 19). Die Bedeutung von Evaluation und
Controlling in der Unternehmenskommunikation wird in den néchsten Jahren weiter zuneh-
men. Nach einer Umfrage von Zerfal3, Sandhu und Young (2007: 30) wird Kommunikations-
controlling von 22 Prozent der knapp 400 befragten europédischen PR-Berater als die wich-
tigste Herausforderung der Kommunikationsbranche in den folgenden drei Jahren angesehen
und ist damit nach den Neuen Technologien (28 Prozent) die zweitwichtigste Herausforde-

rung der nichsten Jahre tiberhaupt.

Fiir die Kommunikationsbranche sind sowohl Events als auch Evaluation zwei wichtige
Themen der Zukunft, die bisher jedoch eher isoliert voneinander betrachtet wurden. Die PR-
Wissenschaft beschéftigt sich in den letzten Jahren verstdrkt mit der Evaluation der Unter-
nehmenskommunikation und dem Beitrag, den sie zur Wertschopfung eines Unternehmens
leistet (u. a. Besson 2004a, 2004b; Pfannenberg/Zerfal 2005; Piwinger/Pordak 2005; Rol-
ke/Koss 2005; ZerfaB3 2006; Zerfa/Pfannenberg 2005a). Vereinzelt sind Instrumente zur

Evaluation von KommunikationsmafBBnahmen entwickelt worden, beispielsweise die Medien-
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resonanzanalyse zur Evaluation der Pressearbeit. Obwohl Events wie Tage der offenen Tiir
bereits in der friihen PR-Geschichte eine bedeutende Rolle als MaBnahme der Unternehmens-
kommunikation spielen, werden Events im Allgemeinen und die Evaluation von Events im
Besonderen in der PR-Wissenschaft bisher wenig beachtet. Die bisherige Forschung auf dem
Gebiet der Evaluation liefert jedoch eine solide Grundlage fiir die Entwicklung eines Event-

Evaluationsmodells.

Die Marketing-Wissenschaft beschéftigt sich hingegen seit ldngerer Zeit mit Events und
entsprechend finden sich dort erste Ansédtze fiir deren Controlling und Evaluation (u. a.
Burmann 2002; Esch 1998; Zanger/Drengner 1999, 2000). Diese Ansidtze vernachlidssigen
jedoch zum einen wichtige Elemente der Kommunikation und lassen sich zum anderen noch
nicht ausreichend in Evaluationsmodelle der Unternehmenskommunikation integrieren. Mit
anderen Worten: Das Potenzial dieser Ansdtze ist noch nicht ausgeschopft. Es ist daher
notwendig, die Erkenntnisse aus Marketing und PR zu Events und Evaluation zusammenzu-
fithren, um das Potenzial sowohl der Wissenschaftsdisziplinen als auch der Events und ihrer

Evaluation in der Praxis zu erweitern.

1.2 Ziel und Forschungsfragen

Ziel ist es, ein umfassendes, idealtypisches, in der Praxis des Kommunikationsmanagements
anwendbares Event-Evaluationsmodell zu entwickeln. Dieses Evaluationsmodell soll auf
einem Wirkungsmodell basieren, das die Wirkungsprozesse, die ein Event auslost, veran-
schaulicht und somit festlegt, welche Grofen bei einer Evaluation beriicksichtigt werden
miissen. In das Evaluationsmodell werden zudem Methoden und Kennzahlen integriert, mit
denen die Groflen erhoben werden konnen. Aus diesem Vorhaben leiten sich folgende

konkrete Forschungsfragen ab:

1. Welche Bedeutung haben Events im Rahmen des Kommunikationsmanagements und
welche Anforderungen stellen sie an Evaluation und Controlling?

2. Wie wirken Events? Auf welchen Ebenen wirken Events und welche Faktoren beein-
flussen diese Wirkungen?

3. Mit welchen Methoden konnen diese Wirkungen und ihre Einflussfaktoren erhoben wer-
den? Zu welchen Kennzahlen kann man die Evaluationsergebnisse zusammenfassen?

4. Wie kann ein praktisch anwendbares Event-Evaluationsmodell aussehen?

12



1.3 Aufbau

Aus diesen Forschungsfragen leitet sich der Aufbau des vorliegenden Buches ab. In Kapitel 2
werden zunidchst die grundlegenden Begriffe Controlling, Evaluation und Event definiert und
zueinander in Beziehung gesetzt. Dabei ist es entscheidend, auf die fiir die Evaluation
relevanten Besonderheiten eines Events einzugehen. In Kapitel 3 wird auf Basis der Literatur
ein Wirkungsmodell entwickelt, das veranschaulicht, wie ein Event wirkt und welche Fakto-
ren diesen Prozess beeinflussen. Mit welchen Methoden diese Wirkungen und ihre Einfluss-
faktoren erhoben und zu welchen Kennzahlen die Ergebnisse zusammengefasst werden
konnen, wird in Kapitel 4 gekldrt. Hierbei wird neben der Literatur auch auf die Erfahrung
von Praktikern zuriickgegriffen, die bereits erfolgreich Events evaluieren. SchlieSlich wird
aus diesen Erkenntnissen in Kapitel 5 ein Event-Evaluationsmodell entwickelt, das den
Anforderungen der Kommunikationsevaluationspraxis gerecht wird. Ob es diese Anforderun-
gen erfiillt und mithilfe welcher Modifikationen es diese Anforderungen erfiillen kann, soll
abschlielend in qualitativen Interviews mit Praktikern aus der PR und dem Event-Marketing

geklart werden.
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2 DIE BEDEUTUNG VON EVENTS UND IHRER EVALUATION IM
KOMMUNIKATIONSMANAGEMENT

Der Erfolg der Unternehmenskommunikation und damit auch der Erfolg von Events werden von
der Unternehmensfiihrung, dem Kommunikationscontrolling und dem Kommunikationsmanage-
ment beeinflusst. Das Kommunikationsmanagement steuert die Unternehmenskommunikation
durch die Analyse, Planung, Umsetzung und Evaluation der MaBBnahmen. Sowohl die Unterneh-
menskommunikation als auch das Kommunikationsmanagement miissen sich den Vorgaben der
Unternehmensfiihrung unterordnen und diese umsetzen. Um das Kommunikationsmanagement
zu unterstiitzen, setzt die Unternehmensfithrung ein Controllingsystem ein, das Methoden und
Kennzahlen fiir die Evaluation bereitstellt und Strukturen zur Durchfiihrung der Evaluation
schafft. Das Kommunikationscontrolling steuert zudem das Kommunikationsmanagement, indem

es Prozesse und Ergebnisse transparent macht. (Zerfall 2007: 231f.)

Unternehmenskommunikation
Strategien, Kampagnen, Mafinahmen

Kommunikationsmanagement
Analyse, Planung, Umsetzung, Evaluation

i }

Kommunikationscontrolling
Strukturen, Methoden, Kennzahlen

Unternehmensfiithrung
Visionen, Zielvorgaben

Abbildung 1:  Einbindung des Kommunikationsmanagements im Wertschopfungsprozess

(Quelle: in Anlehnung an Zerfafs 2007: 57)
In diesem Kapitel soll zundchst die Bedeutung von Events fiir die Unternehmenskommunika-
tion und die Bedeutung der Evaluation und des Controllings fiir das Kommunikationsma-
nagement geklart werden. Dabei werden Anforderungen herausgearbeitet, die Events durch

ihre Eigenschaften an die Evaluation und somit auch an das Controlling stellen.

14



2.1 Events im Rahmen der Unternehmenskommunikation

Die Grundlage jeder Kommunikation eines Unternehmens sind die Unternehmensziele und
die daraus hervorgegangenen Kommunikationsziele. Auf dieser Basis entwickelt die Unter-
nehmenskommunikation eine Kommunikationsstrategie, aus der sich verschiedene aufeinan-
der abgestimmte Kommunikationskampagnen ableiten. Die Kampagnen werden schlieBlich
mit einem Mix aus verschiedenen Kommunikationsmafnahmen umgesetzt. MaBBnahmen wie
Pressearbeit, Corporate Publishing oder Events stellen somit das grundlegende Element der

Unternehmenskommunikation dar.

Events' haben aufgrund der folgenden Eigenschaften in den letzten 20 Jahren stark an
Bedeutung innerhalb des Maflnahmenmixes gewonnen: Ein Event ist eine von der Unterneh-
menskommunikation inszenierte, zielgruppenfokussierte und universell einsetzbare Kommu-
nikationsplattform. Bei einem Event werden den Teilnehmern emotionale und kognitive
Botschaften direkt, interaktiv und multisensitiv vermittelt, um Unternehmens- und Kommuni-
kationsziele beziiglich des Eventobjekts zu verwirklichen. Ein Event wird immer von anderen
MaBnahmen flankiert und kann somit auch Nicht-Teilnehmer erreichen. (angelehnt an

Bergmann 2005: 12; Nickel 1998b: 7; Nufer 2002: 3)

Aus dieser Definition ergeben sich folgende konstituierende Merkmale, die in ihrer Gesamtheit

die Besonderheit eines Events gegentiber anderen Kommunikationsmaf3nahmen ausmachen:

e Die Inszenierung ermoglicht es der Unternehmenskommunikation, Botschaften zu for-
mulieren und in Szene zu setzen, ohne dass diese in Inhalt, Tonalitdt oder Prasentation
von Dritten verdndert werden kénnen.

e Die Zielgruppenfokussierung ist aufgrund der begrenzten Kapazitéit eines Events not-
wendig. Sie erlaubt es aber auch, das Event inhaltlich und formal exakt auf die Bediirf-
nisse einer bestimmten Zielgruppe zuzuschneiden. Streuverluste werden minimiert
(Zanger/Sistenich 1998: 41).

e Universalitidt bedeutet, dass Events bei allen Themen (Issues Management, Crisis Ma-

nagement, Public Affairs, Investor Relations, Corporate Identity) und Zielgruppen (In-

! Der Begriff Event wird hier synonym zu Veranstaltung verwendet. In der Event-Literatur wird die Gleichset-
zung der Begriffe hingegen héufig abgelehnt und Event als eine besonders emotionale und erlebnisorientierte
Form der Veranstaltung definiert (vgl. Bruhn 1997: 777; Gerhard/Bartels 2007: 129; Hosang 2002b: 11; Inden
1993: 29; Inden-Lohmar 2002: 25).
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ternal Relations, Media Relations, Community Relations) (Roéttger 2005: 503ff.) der
Unternehmenskommunikation einsetzbar sind.

Die Botschaften werden entsprechend der Ziele eines Events gewéhlt. Aufgrund des
direkten Erlebens und der Ansprache aller Sinne eignet sich ein Event besonders, emo-
tionale Botschaften zu vermitteln (u. a. Gerhard/Bartels 2007: 126ff.; Inden 1993: 29;
Liebl 2003: 266; Nickel 1998b: 7).

Bei direkter personlicher Kommunikation ist die Distanz zwischen den Kommunikati-
onspartnern geringer als bei journalistisch oder technisch vermittelter Kommunikation.
Sie ist daher glaubwiirdiger und erhoht die Bereitschaft des Rezipienten, die Botschaf-
ten anzunehmen (Maletzke 1981: 42).

Die Interaktion ermoglicht den Teilnehmern den Dialog mit Unternehmensvertretern
(Bergmann 2005: 14; Lasslop 2003: 17). Sie konnen auf ihre Bediirfnisse zugeschnitte-
ne Informationen nachfragen. Gleichzeitig konnen eventuelle Missverstindnisse ausge-
raumt werden (Maletzke 1981: 42).

Multisensitivitdt bedeutet, dass die Ansprache der Teilnehmer iiber alle fiinf Sinne er-
folgt: optisch (Sehsinn), akustisch (Horsinn), haptisch (Tastsinn), olfaktorisch (Ge-
ruchssinn) und gustatorisch (Geschmackssinn) (Bergmann 2005: 15).

Events sind immer zielorientiert, das heif3t, dass die Unternchmenskommunikation mit
der Durchfiihrung eines Events ein konkretes, aus der Kommunikationsstrategie abge-
leitetes Ziel verfolgt. Ein Event ist nur dann erfolgreich, wenn dieses Ziel erreicht wird.
Das Ziel bezieht sich immer auf ein bestimmtes Objekt: das Ziel- oder Eventobjekt.
Dieses Objekt steht im Mittelpunkt des Events. Es kann sich dabei sowohl um das gan-
ze Unternehmen als auch um einzelne Dimensionen wie die Marke oder bestimmte
Kompetenzfelder handeln.

Die flankierenden KommunikationsmaBnahmen im Vorfeld und im Anschluss an das
Event sind Teil des Events im weiteren Sinn (Esch 1998: 151). Event und flankierende
MaBnahmen sind interdependent: Das Event kann nicht ohne Vorankiindigungen statt-
finden und Ankiindigungen nicht ohne Event.

Nicht-Teilnehmer im weitesten Sinn sind alle Menschen, die nicht am Event teilneh-
men. Nicht-Teilnehmer im engeren Sinn sind Zielpersonen, die zwar mit flankierenden

Malnahmen in Kontakt kommen, aber nicht am Event teilnehmen.



Aus diesen Eigenschaften eines Events kann man ableiten, bei welchen Kommunikationszie-
len es sinnvoll ist, Events einzusetzen. Aufgrund der Zielgruppenfokussierung ist ein Event
trotz der flankierenden MafBinahmen, die auch die Nicht-Teilnehmer erreichen, weniger dazu
geeignet, die Bekanntheit eines Eventobjekts zu erhohen. Ein Event eignet sich hingegen sehr,
Einstellungsziele wie Motivationserhohungen oder Imageverbesserungen zu verwirklichen.
Die direkte Erfahrbarkeit und die multisensitive Botschaftsvermittlung sorgen dafiir, dass die
Einstellungen stark emotional aufgeladen und besonders gefestigt werden. Multisensitivitit
und direkte Erfahrbarkeit tragen neben Zielgruppenfokussierung und Interaktion aber auch
dazu bei, dass die Kontaktintensitdt der Zielgruppe mit dem Unternehmen und den Botschaf-
ten sehr hoch ist. Die Erfahrungen, die ein Teilnehmer bei einem Event macht, wirken daher
besonders lange nach. Es sind demnach vor allem langfristige Ziele, die mit einem Event

verwirklicht werden konnen.

Mit Events werden jedoch nicht nur aus der Unternehmensstrategie abgeleitete Kommunika-
tionsziele verfolgt, sondern zugleich Unternehmensziele. Das bedeutet, dass auch ein Event
einen Beitrag dazu leisten muss, das oberste Unternehmensziel, die langfristige Steigerung

des Unternehmenswertes (Zerfafl 2005: 188), zu erreichen.

2.2 Die Bedeutung der Evaluation im Kommunikationsmanagement

Das Event als MaBBnahme der Unternehmenskommunikation unterliegt der Steuerung durch
das Kommunikationsmanagement. Die Evaluation ist neben der Analyse, Planung und
Umsetzung eine der vier Phasen des Managements. In diesem Kapitel soll gekliart werden,
welche Aufgaben die Evaluation in diesem Managementprozess erfiillt und warum die
Evaluation der Maflnahmen notwendig ist. Dariiber hinaus werden die Voraussetzungen der
Evaluation sowie die vier Ebenen der Evaluationen mit ihren Grenzen und Mdglichkeiten

dargestellt. AbschlieBend werden die Probleme der Evaluation erértert.

2.2.1 Aufgaben der Evaluation im Managementprozess

Evaluation ist die systematische Anwendung sozialwissenschaftlicher Methoden zur Erfas-
sung und Bewertung von Prozessen und Ergebnissen einer Kommunikationsmafnahme in
Bezug auf zuvor definierte Ziele (angelehnt an Fuhrberg 1997: 54; Porak/Fieseler/Hoffmann
2007: 538; Zertal3 2006: 438). Danach kann zwischen zwei Arten der Evaluation unterschie-
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den werden: Prozessevaluation und Ergebnisevaluation® (Cutlip/Center/Broom 2006: 376f;
vgl. auch Fuhrberg 1997: 54; Grunig/Hunt 1984: 183; Watson/Noble 2005: 22). Beide Arten

der Evaluation erfiillen verschiedene Aufgaben im Managementprozess.

Die Prozessevaluation ist die kontinuierliche, parallel zum Managementprozess durchgefiihrte
Evaluation. Sie erfasst Anderungen der Rahmenbedingungen sowie Defizite in der Planung,
Umsetzung und Ergebnisevaluation. Die Prozessevaluation ermoglicht es, dass die Kommu-
nikationsziele fortlaufend an die verdnderten Rahmenbedingungen angepasst und die Qualitit
der Umsetzung und Ergebnisevaluation der Mallnahme gesichert werden (Cut-
lip/Center/Broom 2006: 376; Fuhrberg 1997: 55; ZerfaB 2006: 435). Damit leistet die
Prozessevaluation einen entscheidenden Beitrag zur Erforschung der Ursachen des Erfolges

einer MaBBnahme (Zanger/Drengner 1999: 33).

Die Ergebnisevaluation ist die Erfolgsmessung in Form eines Soll-Ist-Vergleichs im An-
schluss an die Durchfiihrung der MaBnahme. Die anfangs definierten Ziele (Soll-Werte)
werden dazu mit den tatséchlich erreichten Werten bei der Zielgruppe (Ist-Werte) verglichen
(Cutlip/Center/Broom 2006: 376; Zerfa3 2006: 435). Neben der Messung der Zielerreichung
oder Effektivitdt einer MaBBnahme ermoglicht die Ergebnisevaluation auch die Messung der
Effizienz. Sie legitimiert somit die Kommunikationsausgaben und fungiert als Entschei-
dungshilfe bei der Planung zukiinftiger Malnahmen (Burmann 2002: 93ff.; DPRG 2000: 42;
Piwinger/Porak 2005b: 19). Hier wird der zyklische Charakter des Managementprozesses
deutlich: Die Ergebnisevaluation ist zugleich Teil der Prozessevaluation des nachfolgenden

Managementprozesses (Cutlip/Center/Broom 2006: 377).

Verzichtet ein Unternehmen auf die Evaluation seiner KommunikationsmafBnahmen, ergeben
sich reale 6konomische Nachteile. Da keine vorhandenen Schwachstellen aufgedeckt werden,
wird das Potenzial der Unternehmenskommunikation nicht ausgeschopft. Eine Mallnahme
kann mit dem gleichen finanziellen Aufwand groflere Wirkungen erzielen, wenn die
Schwachstellen aufgedeckt und behoben werden. Das Unternehmen verschwendet ebenfalls
Ressourcen, wenn es nicht iiberpriift, welche Mallnahmen effektiv und effizient sind. Es lduft
Gefahr, Mallnahmen einzusetzen, die viel Geld kosten und dabei nur eine geringe Wirkung

erzielen. Evaluation ist daher zwingend notwendig, um 6konomische Nachteile zu vermeiden.

? Verschiedene Autoren (u. a. Fuhrberg 1997; Mast 2002) verwenden auch die aus dem Englischen abgeleiteten
Begriffe formative Evaluation fiir Prozessevaluation und summative Evaluation fiir Ergebnisevaluation.
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Nachfolgend wird schwerpunktmédBig die Ergebnisevaluation von Events betrachtet. Wenn es
darum geht, Einflussfaktoren auf das Ergebnis zu bestimmen, kann es jedoch zu Uberschnei-
dungen mit der Prozessevaluation kommen. Im Folgenden werden Ergebnisevaluation und
Evaluation synonym verwendet. Lediglich wenn eine Unterscheidung zwischen Ergebnis-

und Prozessevaluation nétig ist, werden die Begriffe differenziert.

2.2.2 Voraussetzungen einer Evaluation

Eine Evaluation bedarf der Vorbereitung. In der Analyse- und Planungsphase des Manage-
mentprozesses werden bereits die Grundlagen fiir die anschlieBende Evaluation geschaffen:
Es miissen Ausgangswerte bestimmt, Ziele und Zielgruppen definiert sowie ein Evaluations-

plan erstellt werden.

In der Analysephase wird mit der Nullmessung zunédchst der Ausgangswert der Zielgrofe
bestimmt. Den Ausgangswert vergleicht man nach dem Event mit dem Wert der Ergebnismes-
sung, um die Wirkung des Events festzustellen. Das Event hat nur dann eine Wirkung, wenn sich
der Wert der Ergebnismessung im Vergleich zum Ausgangswert dndert (DPRG 2000: 10;
Watson/Noble 2005: 21). Wird kein Ausgangswert erhoben, ist eine Evaluation nicht moglich, da

keine Vergleichsgrofe vorliegt, anhand der man erkennt, ob eine Verdnderung eingetreten ist.

Ebenso wichtig wie die Bestimmung des Ausgangswertes ist die Definition der Ziele und
Zielgruppen, die mit einem Event erreicht werden sollen (Fuhrberg 1997: 60). Die Ziele miissen
prazise formuliert und somit quantifizierbar sein. Nur so kann man mit der Ergebnismessung
exakt feststellen, ob die Ziele vollstindig erreicht sind. Neben den Endzielen sollten zusétzlich
Zwischenziele fiir die verschiedenen Wirkungsstufen formuliert werden. Die Wirkungsstufen

Output, Outgrowth, Outcome und Outflow werden im folgenden Unterkapitel vorgestellt.

Auch die Zielgruppen miissen prézise festgelegt werden. Eine exakte und homogene Ziel-
gruppenbestimmung ermdoglicht nicht nur eine zielgruppenfokussierte Ausrichtung des
Events, sondern sie legt auch die Grundgesamtheit fiir die Evaluation fest. Fiir eine Evaluati-
on sind nicht alle Menschen mafB3gebend, die das Event besuchen oder von den flankierenden
Malnahmen erreicht werden, sondern ausschlie3lich die Teilnehmer und Nicht-Teilnehmer,

die zur Zielgruppe gehoren (Cutlip/Center/Broom 2006: 373f.).

In der Planungsphase wird der Zeitplan konzipiert, der vorschreibt, wann das Event und die
flankierenden MaBnahmen durchgefiihrt werden. In diesem Zeitplan muss die Evaluation
integriert sein (Cutlip/Center/Broom 2006: 382). Er legt fest, wann mit welchen Methoden welche
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Gr6Ben erhoben werden. Das Ziel dieser Arbeit ist es, ein solches Evaluationsmodell zu entwi-

ckeln. Dieses muss in der Planungsphase lediglich an das jeweilige Event angepasst werden.

Fuhrberg (1997: 63) nennt als weitere Voraussetzungen fiir eine Evaluation die Bereitstellung von
finanziellen Mitteln und fachlicher Kompetenz. Es ist jedoch nicht Aufgabe des Kommunikati-
onsmanagements, diese Strukturen zu schaffen oder Methoden und Kennzahlen bereitzustellen,

sondern Aufgabe des Kommunikationscontrollings und wird in Kapitel 2.3 néher erldutert.

Ohne eine Nullmessung, eine prizise Ziel- und Zielgruppendefinition oder einen Evaluations-
plan kann der Erfolg eines Events oder anderer Kommunikationsmafnahmen nicht gemessen
werden. In vielen insbesondere kleinen und mittelstindischen Unternehmen sind diese
Bedingungen jedoch noch nicht erfiillt. Hier muss zukiinftig das Bewusstsein fiir die Notwen-

digkeit der Evaluation und ihrer Voraussetzungen bei den Verantwortlichen geschérft werden.

2.2.3 Die vier Ebenen der Evaluation

Kommunikationswirkungen sind vielschichtig und aufeinander aufbauend. Diese verschiedenen
Ebenen miissen auch bei der Evaluation beriicksichtigt und getrennt voneinander erhoben werden.
In den letzten Jahren hat sich ein viergliedriges Evaluationsmodell in der deutschsprachigen
Kommunikationsliteratur durchgesetzt, das auf Lindenmann (1997/2003) zuriickgeht und von
Rolke (1997) erginzt wird (vgl. auch DPRG 2000; Naundorf 2001; Pfannenberg/Zerfal 2005;
Pordk 2005; Porak/Fieseler/Hoffmann 2007; Zerfal 2006; Zerfall/Pfannenberg 2005b). Es
betrachtet die vier Ebenen Output, Outgrowth’, Outcome und Outflow.

2.2.3.1 Output

Grundlegend fiir eine Evaluation ist die Messung des Outputs. Damit wird erhoben, ,,wann
wo in welcher Form welche Informationen den Zielgruppen zuginglich waren® (DPRG 2000:

16). Besonders von Bedeutung ist dabei die Reichweite der Botschaften (Zerfall 2006: 436).

Bei einem Event bedeutet die Messung des Outputs in erster Linie die Erhebung der Teilneh-
merzahl. Nur die Teilnehmer kommen in direkten Kontakt mit den Botschaften, die auf dem
Event verbreitet werden und spiter Wirkungen auf den hoher gelegenen Ebenen entfalten

konnen. Da ein Event zwingend von anderen Mafnahmen flankiert wird, bedeutet die

3 Statt von Outgrowth spricht Lindenmann (2003) von Outtake. Im Folgenden soll jedoch die Bezeichnung
Outgrowth verwendet werden, da sie sich in Deutschland durchgesetzt hat. Einige Autoren (u. a. Pfannen-
berg/Zerfall 2005; Zerfall 2006; Zerfall/Pfannenberg 2005b) fassen die Ebenen Outgrowth und Outcome zu einer
Ebene Outcome zusammen.
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Messung des Outputs eines Events aber auch die Erhebung der Reichweite der flankierenden

Malnahmen.

Mit einer Output-Messung erhebt man noch keine Wirkungen, sondern lediglich, ob fiir die
Zielgruppe die Moglichkeit besteht, mit den Botschaften in direkten Kontakt zu kommen
(DPRG 2000: 21). Eine Vorankiindigung in den Medien bedeutet noch nicht, dass jeder Leser
diese auch liest; die Teilnahme an einem Event bedeutet nicht, dass der Teilnehmer die Event-
Botschaften wahrnimmt. Die Verbreitung der Botschaften stellt jedoch eine essenzielle
Bedingung fiir eine tatsdchliche Wahrnehmung dar. Der Output ist damit ein Zwischenziel

und muss in der Planungsphase als solches definiert werden.

2.2.3.2 Outgrowth

Der Outgrowth beschreibt Nutzung und Wahrnehmung der Kommunikationsbotschaften
(Pfannenberg/Zerfall 2005: 192; Zerfal 2006: 436), die durch das Event oder die flankieren-
den MafBnahmen vermittelt werden. Wahrnehmung bedeutet, dass die Botschaften von der

Zielgruppe aufgenommen, verarbeitet und dazu kurzfristig im Gehirn gespeichert werden.

Die Kontaktmdoglichkeit mit der Botschaft stellt zwar die Bedingung fiir die Wahrnehmung der
Botschaften dar, fiihrt aber nicht zwingend zu einer Wahmehmung. Das bedeutet, dass der Out-

growth kleiner ist als der Output, wie in Abbildung 2 durch einen Trichter veranschaulicht wird.

Auch auf der Ebene des Outgrowths werden noch keine Wirkungen bei der Zielgruppe erzielt.
Wie das Kontaktpotenzial stellt aber auch die Wahrnehmung eine fundamentale Bedingung
fiir das Erreichen der Kommunikationsziele und somit ein konkret zu formulierendes Zwi-

schenziel dar.

2.2.3.3 Outcome

Mit der Erhebung des Outcomes werden schlieBlich die Wirkungen bei der Zielgruppe
gemessen. Diese Wirkungen umfassen Anderungen im Wissen, in der Einstellung und im
Verhalten (u. a. Grunig/Hunt 1984: 134; Naundorf 2001: 8; Pfannenberg/Zerfall 2005: 192;
Zerfall 2006: 463). Darunter fallen auch Gréfen wie Erinnerungen, Meinungen, Emotionen

oder Vertrauen (DPRG 2000: 29; Zerfal}/Pfannenberg 2005b: 18f.).

21



Das Wissen und die Einstellungen konnen sich sowohl auf das Event als auch auf das
Eventobjekt bezichen.* Die Einstellungen zum Event beeinflussen dabei die Einstellungen

zum Eventobjekt und sind damit ein Zwischenziel.

Die Erhebung des Outcomes ist fiir die Evaluation am bedeutendsten. Sie ist wichtiger als die
Erhebung des Outputs oder des Outgrowths und gleichzeitig wesentlich aufwendiger und
umfangreicher (Lindenmann 2003: 7), da verschiedene Methoden zu verschiedenen Zeitpunk-

ten bei verschiedenen Versuchsgruppen eingesetzt werden miissen.

2.2.3.4 Outflow

Der Outflow bezeichnet die dkonomischen Wirkungen einer Kommunikationsmaf3nahme
(Zerfal3 2006: 436). Diese haben in erster Linie strategische und nur in zweiter Linie operative
Bedeutung. Die Wirkungen einer Maflnahme sind strategisch bedeutsam, weil sie die iiberge-
ordneten Unternehmenskennzahlen beeinflussen. Die Unternehmenskennzahlen werden
jedoch von einer Vielzahl von Faktoren auch auBerhalb der Unternehmenskommunikation
beeinflusst, sodass es nicht moglich ist, den Einfluss einzelner KommunikationsmaB3nahmen
zu isolieren (Lautenbach/Sass 2006: 7). Die strategischen Wirkungen eines Events werden
daher im Folgenden nicht berticksichtigt. Auf der operativen Ebene kénnen hingegen 6kono-
mische Grofen erhoben werden. Hier spielen insbesondere Opportunitéitsvergleiche und

Effizienzkennzahlen eine Rolle (Zerfal3 2005: 193).

Folglich ist bei der Evaluation von Events eine Verkniipfung der Wirkungen mit den Unter-
nehmenskennzahlen schwer moglich. Diese Verknilipfung ist nur bei der Evaluation der
gesamten Unternehmenskommunikation realisierbar, da der Einfluss auf die Unternehmens-
kennzahlen durch die Biindelung der MaBBnahmen wesentlich gewichtiger ist als bei einem
einzelnen Event. Der Einfluss der gesamten Unternehmenskommunikation kann mithilfe einer
Balanced Scorecard oder mithilfe der weiterentwickelten Communication Scorecard erhoben
werden. Mit diesem Instrument werden Ergebniskennzahlen und Werttreiber definiert. Damit
auch die Ergebnisse der Event-Evaluation beriicksichtigt werden konnen, miissen sich die

Kennzahlen fiir die Event-Evaluation an denen der Balanced Scorecard orientieren.

* Einige Autoren (u. a. DPRG 2000: 40; Nickel 1998d: 294f.; Zanger/Drengner 1999: 34; Zanger/Drengner
2000: 43) unterscheiden die Event- und die Markendimension. Die Marke als Dimension greift jedoch zu kurz,
da nicht nur die Marke, sondern je nach Zielstellung auch das Unternehmen selbst, seine Kompetenz, seine
Qualitat als Arbeitgeber u. a. Gegenstand des Events sein kénnen.
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