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Vertretbarer Aufwand”

Siegmar Ley, Partner des European Event-
ROI-Instituts (EEROI)

In der Ausgabe 2/2010 der
Fachzeitschrift events nahm
Prof. Dr. Hans Ruck, FH
Wormes, kritisch Stellung zur
ROl Methode. Dabei be-
zog er sich auf einen Beitrag
von Prof. Helmut Schwa-
germann, FH Osnabrick, in
events 1/2010. Schon in Aus-
gabe 3/2009 hatte die mep -
Marketing Event Praxis die
ROI-Methode dargestellt —
so wie sie von Siegmar Ley,
Partner des European Event-
ROI-Instituts (EEROI),
mittelt wird. In einem Inter-
view auBert sich Ley zu Prof.
Rucks Kritik an der ROI-Me-
thode.

ver-

mep: Herr Ley, hat Prof. Rlck
die ROI-Methode richtig dar-
gestellt?

Ley: Nein, das hat er nicht. Lei-
der geht Prof. Rick in seinem
Beitrag von einigen falschen
Annahmen Uber Ziele und In-
halte der ROI-Methode aus und
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kommt dadurch zu falschen
Schlussfolgerungen, die im
Interesse der MICE-Branche
so nicht widerspruchslos ste-
hen bleiben kénnen. Statt sich
konstruktiv an der Weiterent-
wicklung einer in der Persona-
lentwicklung seit Jahrzehnten
erfolgreich eingesetzten Me-
thode flr die Event-Branche
zu beteiligen, desavouiert Herr
Prof. Ruck einen Marktteil-
nehmer und erschwert durch
seine falschen Darstellungen
eine konstruktive Auseinan-
dersetzung Uber einen neuen
Ansatz der Erfolgsmessung.
Wobei sich mir die Frage stellt,
ob Prof. Ruck nur schlecht re-
cherchiert hat oder warum er
sich so negativ Uber die ROI-
Methode duBert?

mep: Prof. Ruck schreibt
in seinem Beitrag zur so-
genannten ,Zurechnungs-
problematik”: ,Angenom-
men, ein Unternehmen
startet a) eine Werbekam-
pagne und fihrt gleich-
zeitig b) Promotions (Ver-
kaufsforderungsevents) in
ausgewahlten Fachgeschaf-
ten durch. Im Fall, dass die
MaBnahmen zu der an-
gestrebten Umsatzsteige-
rung fuhren, kénnte man
nicht ohne weiteres sa-
gen, welcher Anteil
Mehrumsatzes auf die Wer-

des
bekampagne und wel-
cher Anteil auf die Promo-
tions zurtckzuftihren war.”
Ware es modglich, die Wir-
kung der Promotionakti-

onen einer bestimmten Um-
satzsteigerung zuzurechnen,
indem man sie zeitversetzt et-
was spater als die Werbekam-
pagne beginnen lasst?

Ley: Esist richtig, dass man bei Ih-
rem Beispiel nicht ohne eine ge-
nauere Analyse sagen kann: Wie
viel von dem Erfolg kann ich der
Werbekampagne und wie viel
dem Event zuordnen. Durch ei-
nen zeitversetzten Beginn zwei-
er Kampagnen mit dem glei-
chen Ziel 16sen Sie das Problem
der Zuordnung auch nicht, weil
die Zielgruppen neben diesen
beiden MarketingmaBnahmen
auch noch weiteren Marktein-
flussen unterliegen. Deshalb bie-
tet die ROl Methode neben der
nicht immer einsetzbaren Lo-
sung mit Kontrollgruppen funf
weitere, in ihrer Genauigkeit
und Aussagekraft abnehmende
Losungsansatze far die Isolie-
rung der Effekte an (siehe Gra-
phik). Alle Methoden fihren
aber durch die Bereinigung der
gesammelten Daten zu einem
glaubwardigen Ergebnis. Aus
Sicht der Wissenschaft nicht im-
mer hundertprozentig belastbar,
fur die Praxis aber durchaus ak-
zeptabel und meines Wissens
auch das Beste, was die Event-
branche zur Zeit anzubieten hat.

mep: Prof. Ruck kommentiert
in Bezug auf ,die moglichen
Arten von Eventwirkungen”:
.Die erste Kategorie, wir nen-
nen sie: Potentialwirkungen,
umfasst psychische Wirkungs-
groBen, etwa die Verande-

rung von Images. Sie bilden
die Voraussetzung fur die
zweite Kategorie, wir nen-
Markterfolgswir-
kungen. Diese liegen in der
Regel als quantitative Gro-
Ben, nicht jedoch in Geld
vor, bilden jedoch ihrerseits
die Voraussetzung fur die
dritte Kategorie, die finan-
ziellen Wirkungen. Zu ihnen
zahlt auch der ROIl. Nur die
Kennzahlen der dritten Ka-
tegorie liegen als monetare

nen sie:

Werte vor; alle anderen mus-
sen erst in Geld umgerech-
net werden, um sie bei der
Berechnung des ROI bertck-
sichtigen zu kénnen.” Kon-
nen Eventwirkungen wie Zu-
friedenheit, Lernerfolg und
Anwendung des Gelernten
tatsachlich in monetéare Er-
trage, also in einen Geldwert
umgerechnet werden? Ist es
nicht vielmehr so, dass diese
Wirkungen (Zufriedenheit,
Lernerfolg, Anwendung des
Gelernten) allein eben noch
keine monetédren Ertrage er-
bringen?

Ley: Selbstverstandlich sind die
Teilziele Zufriedenheit, Lerner-
folg, Anwendung des Gelern-
ten fur sich allein betrachtet
noch keine monetdren Ertra-
ge und koénnen auch nicht als
monetdre Werte dargestellt
werden. Sie sind aber in der
Wirkungskette eines
wichtige Voraussetzungen fur
den Erfolg und die Erfolgsmes-
sung auf jeder einzelnen Stu-
fe dieser Wirkungskette, bis
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hin zum ROI. So ist es durch-
aus praktikabel, dass fir eine
Veranstaltung (zum  Beispiel
ein Firmenjubilaum) nur auf
dem Level 1 die Zufriedenheit
der Teilnehmer gemessen wird,
wahrend fir eine andere Ver-
anstaltungen (zum Beispiel eine
Fortbildung) zusatzlich auf dem
Level 2 die Akzeptanz der Bot-
schaft/der Lerneffekt evaluiert
wird. Bei einem Teambuilding
reicht es vielleicht, bis zum Le-
vel 3, die Umsetzung der ge-
wiulnschten MaBnahmen zu be-
werten, wahrend wir bei einer
Vertriebstagung auch Level 4
und bei der Neueinfiihrung ei-
ner Marke bis Level 5 messen
wollen. Auf den ersten vier Stu-
fen der ROI-Methode geht es
also gar nicht um die Ermitt-
lung monetarer Werte, sondern
um die Erfolgsmessung der je-
weiligen Stufe der Wirkungs-
kette. Sie sind also nicht , nur
als Vorstufe des ROI” zu seh-
en, sondern je nach Veranstal-
tungstyp und Zielsetzung steht
jede Stufe mit ihren Ergebnis-
sen fur sich. Und nur bei stra-
tegisch wichtigen, komplexen
Veranstaltungen wird man bis
zur Stufe 5, dem ROI rechnen,
wo es dann um die Umwand-
lung nicht monetarer Werte in
Geld geht.

mep: Welche Rolle spielen
«intangible Werte” im ROI-
Modell?

Ley: Hier erhebt Prof. Rick den
Vorwurf, die Methode wiurde
bluffen, weil sie alle nicht mo-
netdaren Werte aus der Evalua-
tion ausklammert und spater
als sogenannte ,Intangibles”

hinzufuigt. Diese Aussage ist
schlicht falsch. Weil die Ermitt-
lung der nicht monetaren Er-
gebnisse recht aufwandig sein
kann, werden bei der Berech-
nung des Event ROl immer nur
die Werte ermittelt, die zu den
primaren Zielen des Events ge-
héren. Lediglich die zusatz-
lichen ,Benefits” eines Events
werden spater im Report als
solche (Intangibles) aufgefiihrt.
Prof. Rick verschweigt in sei-
ner Analyse, dass die ROl Me-
thode auch hier funf bis sechs
abgestufte Methoden anbie-
tet, nicht monetare Ergebnisse
eines Events (Image, Kunden-
bindung, Mitarbeiterzufrieden-
heit et cetera) in Geld umzu-
wandeln (siehe Graphik). Auch
hier gilt, die angebotenen Me-
thoden sind in Aufwand und
Aussagekraft abgestuft. Je nach
Wichtigkeit dieser Werte fUr die
Beurteilung des Erfolgs liegt es
im Ermessen des Veranstalters,
wie viel Zeit und Geld er in die
Analyse investiert. Beispiel: Bei
einem Event zur Einfihrung ei-
ner neuen Marke kdnnten als
nicht monetare Ziele zum Bei-
spiel definiert sein: 1. Bekannt-
heitsgrad der Marke nach dem
Event, 2. Image der Marke, 3.
Entwicklung der Absatzzahlen.
Diese Werte werden im Rah-
men einer ROI-Studie selbst-
verstandlich ermittelt und flie-
Ben in die ROI-Berechnung ein.
Nur die zusatzlichen Effekte des
Events, die nicht Ziel der Veran-
staltung waren, aber als posi-
tive Nebeneffekte gemessen
wurden, werden nicht in Geld
umgerechnet, sondern im Re-
port als Zusatznutzen (Intangib-
les) aufgefiihrt. Dies konnten in

unserem Beispiel unter ande-
rem sein: Steigerung der Kun-
denbindung, Kundenzufrie-
denheit oder Steigerung des
Absatzes anderer Unterneh-
mensprodukte.

mep: Prof. Ruck fragt in sei-
nem Beitrag: ,Warum soll
ich den Erfolg jedes Events
ausnahmslos in Geld mes-
sen?” Verlangt das die ROI-
Methode tatsachlich?

Ley: Es ist eine falsche Kern-
aussage von Prof. Ruck, dass
die Methode die Berechnung
des ROI fir alle Veranstaltun-
gen empfiehlt. Wie ich bereits
ausgefuhrt habe, bietet die Me-
thode je nach Veranstaltungs-
typ ein funfstufiges Planungs-
und Evaluationsmodell an, das
sich an der sogenannten Wir-
kungskette einer Marketing-
maBnahme (in diesem Fall einer
Veranstaltung) orientiert. Nur
bei etwa funf bis zehn Prozent
der gangigen Veranstaltungen
wirde ich die Analyse und Be-
rechnung bis hin zum ROl emp-
fehlen.

mep: Wie erklaren Sie sich
die starken Vorbehalte in
der deutschen Eventbranche
gegen die systematische Er-
folgskontrolle von Events?

Ley: Das ist schwer zu beant-
worten. Da mégen das Um-
denken und der zusatzliche
Arbeitsaufwand eine genau so
groBe Rolle spielen wie die (viel-
leicht nicht immer gewunsch-
te) Transparenz oder die zu-
satzlichen Kosten. Es ist auch
ein Unterschied, ob Sie mit

dem Verantwortlichen der Ver-
anstaltung reden oder mit dem
Einkauf, dem Controlling oder
der Event-Abteilung. Jeder hat
seine eigenen Vorbehalte ge-
gen etwas Neues, obwohl alle
von der Notwendigkeit der Er-
folgsmessung reden. Deswe-
gen ist es mir wichtig zu ver-
mitteln, dass die ROI- Methode
keine Bewertungsmethode ist,
die den Erfolg eines Events auf
die Kennzahl ROl reduziert. Sie
ist vielmehr ein modular aufge-
bautes Planungs- und Evaluati-
onsmodell, das sehr flexibel an
die Art der Veranstaltung und
an die Bedurfnisse des Ver-
anstalters angepasst werden
kann. Sie verlangt nicht, jede
Veranstaltung bis zu einem
ROl zu berechnen, sondern er-
laubt, auf jeder Stufe der Wir-
kungskette Ziele zu setzen und
ZU messen. Sie ist bis zum Le-
vel 4 (Auswirkung auf das Un-
ternehmen) schnell und mit
einem vertretbaren Aufwand
an Zeit und Geld umsetzbar.
Fir die beiden komplexen Be-
reiche ,Zuordnung von Ergeb-
nissen” und ,Umwandlung
nicht monetdrer Werte” bei
der Berechnung eines ROI auf
Level 5 wlrde man sich von
der Wissenschaft wiinschen,
mit den Praktikern der Event-
Branche an der Verbesserung
der Analysemethoden
zuarbeiten, um flr die Bran-

mit-

che einen anerkannten Stan-
dard fur die Erfolgsmessung
von Veranstaltungen zu entwi-
ckeln. Die seit Jahrzehnten im
Bereich Human Ressources er-
folgreich eingesetzte ROI Me-
thode bietet hierfur hervorra-
gende Grundlagen.
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