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1 Tema si continutul lucrarii

Lucrarea de cercetare examineaza efectele digitalizarii asupra domeniilor comunicarii
live si marketingului evenimentelor. Avand in vedere progresul tehnologic rapid si evolutia din
ce In ce mai acceleratd a interactiunilor din spatiile digitale, problema integrarii elementelor
digitale in comunicarea live, in evenimentele si strategiile de marketing devine din ce In ce mai
importanta. Printr-o analiza cuprinzitoare a conceptelor teoretice, a opiniilor expertilor din
diverse domenii ale ecosistemului de comunicare live si a datelor empirice dintr-un experiment,
sunt puse in lumina diferitele influente ale digitalizarii asupra comunicarii live si marketingului
evenimentelor, 1n special posibilele avantaje si dezavantaje. Articolul nu contribuie doar la
intelegerea teoretica a efectelor digitalizarii asupra comunicarii live si a marketingului de
evenimente, dar ofera si implicatii practice pentru companii si organizatori de evenimente care
doresc sa-si adapteze strategiile la noile cerinte. Concluziile ofera o perspectiva asupra
evolutiilor viitoare si recomanddri pentru integrarea cu succes a inovatiilor digitale in

comunicarea live, in evenimentele live si 1n activitatile de marketing.

1.1 Relevanta, actualitatea si originalitatea cu privire la nevoile de cercetare

In ultimii ani, profesionistii din zona comunicarii live (departamente de marketing,
agentii de evenimente, furnizori de servicii, producatori, artisti) au recunoscut cd formatele
clasice de desfasurare a conferintelor, evenimentelor de lansare, prezentarilor la targuri sau
prezentarilor de produse sunt invechite (Chodor & Cyranski, 2021; C. Dams & Luppold, 2016;
Knieriem & Luppold, 2021). Tendinta catre evenimente hibride a inceput deja inainte de
pandemia COVID-19, dar a crescut masiv odata cu criza pandemiei globale din 2020 (Imohl,
2022b). Organizatorii, precum si grupurile tintd ale comunicarii live, au recunoscut ca
hibridizarea si digitalizarea evenimentelor pot oferi numeroase avantaje (Bér, 2022; C. Dams,
2021; Luppold, 2021; Luppold & Urban, 2022).

Comunicarea live hibrida si digitalizatd a devenit ea Tnsdsi motorul digitalizarii si se
reinventeaza intr-o oarecare masurd in acest sens (GCB & Fraunhofer-Institut fiir
Arbeitswirtschaft und Organisation, 2022a; Luppold, 2021; Luppold & Urban, 2022).

Daca restrictiile impuse cu privire la comunicarea live in vremurile pandemiei COVID-
19 au fost percepute initial ca fiind amenintitoare si perturbatoare (Breyer & werben &
verkaufen, 2020; EITW, 2020a; Hagen, 2023; Hosang et al., 2020) 1n ultimii doi ani lucrurile
s-au mai consolidat. Marile agentii de comunicare live din Germania existd Incd (conform

evaluarii in clasamentele de vanzari si creative, de exemplu, Avantgarde, Uniplan, Vok Dams,
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insgliick, fischerAppelt, Joke Event, MCI Deutschland, facts and fiction, m:con si multe altele)
(Blach, 2024; Scheuermann, 2023) si s-au repozitionat intr-un mediu de afaceri care a devenit
radical mai digital (C. Dams, 2021). Cu toate acestea, au existat schimbari majore in multe
domenii ale ecosistemelor de comunicare live si marketing de evenimente, care se reflecta si
in schimbarea profilurilor locurilor de munca si in lipsa lucratorilor calificati (Courth & Event
Partner, 2023). Aceste procese sunt inca foarte dinamice si nu se vor opri in urmatorii cativa
ani. Lucrarea de cercetare are, prin urmare, o relevanta puternica pentru evenimentele actuale.

In contextul schimbarilor percepute ca fiind perturbatoare pentru comunicarea live si
pentru marketingul evenimentelor sub influenta digitalizarii In crestere rapida, lucrarea de fata
urmareste sa completeze golurile existente in cercetare si sa genereze cunoastere, in special cu

privire la urmatoarele intrebari:

Ce influente si schimbari datorate digitalizarii sunt percepute ca fiind avantaje/castiguri sau
dezavantaje/pierderi de cdtre expertii din zona comunicarii live si cum se justificd
aceasta perspectiva?

Care sunt factorii care contribuie si imbundtdtesc receptia cu succes a continutului in formate
hibride sau digitale?

Ce perspective si recomandari le ofera expertii practicienilor §i ce perspective, oportunitdti §i

riscuri vad expertii in comunicarea live in aceste domenii?

Lucrarea isi propune de asemenea sa analizeze receptorii, publicul unui eveniment live:
in ce masura doud grupuri percep un eveniment diferit la nivel cognitiv, afectiv si conativ atunci
cand experimenteazd evenimentul fie in direct, in persoana, fie online pe un PC sau printr-un
smartphone?

Noutatea unei astfel de lucréri de cercetare consta, pe de o parte, in relevanta si
importanta actuald a acestei teme pentru economie si societate. Avand in vedere progresul
rapid al tehnologiilor digitale si impactul lor de anvergurd asupra diferitelor industrii,
examinarea implicatiilor acestora pentru evenimentele live si strategiile de marketing este
foarte actuala.

Pe de altd parte, combinatia dintre analiza perspectivelor strategilor,
planificatorilor, oamenilor creativi si tinerilor formatori, pe de o parte, si investigarea
perceptiilor destinatarilor, pe de alti parte, folosind metode calitative si cantitative
pentru evaluarea rezultatelor in cadrul unui proiect de cercetare ofera oportunitatea de a

obtine noi cunostinte si perspective asupra relatiei dinamice dintre digitalizare si comunicarea
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live. Rezultatele componentei calitative ale designului metodologic se reflecta si in partea de
cercetare cantitativd, unde nevoile de cercetare formulate de expertii intervievati devin baza
pentru ipotezele cercetarii experimentale.

Ca o analiza cuprinzitoare, lucrarea nu numai ca ofera o perspectiva asupra perspectivei
actuale de planificare si organizare a actorilor, dar analizeaza si efectele digitalizarii asupra
grupurilor si publicului tintd. Formuleazd recomandari de planificare si actiune valoroase si
relevante pentru actori si destinatari, precum si abordari pentru activititile de cercetare
ulterioare.

In general, lucrarea de fatd analizeazi intr-un mod cuprinzitor efectele digitalizarii
asupra acestor domenii si aduce noi rezultate. Dobandirea de cunostinte in aceste domenii poate
avea un impact asupra modului in care digitalizarea crescandd a comunicdrii live si a

evenimentelor poate fi proiectata Intr-o maniera tintita.

Golurile in literaturia de specialitate

Cercetarea stiintificd privind comunicarea live si marketingul evenimentelor in tarile
vorbitoare de limba germana este o disciplina de cercetare relativ tanara si se concentreaza doar
pe ultimii 30 de ani (Zanger, 2021; Zanger & Drengner, 1999, p. 1919; Zanger & Sistenich,
1996). Ea se ocupda de aspecte precum planificarea eficientd, fenomenele psihologice
perceptuale (Ronft, 2021b; Trepte et al., 2021; Wolf et al., 2012) sau influenta impresiilor
senzoriale, emotiilor si experientelor vii asupra receptionarii continutului (T. Hartmann). et al.,
2005; Wolf et al., 2012; Zanger & Behrendt, 2016). Descoperirile psihologiei evenimentelor,
cum ar fi importanta experientelor multisenzoriale ca baza pentru un succes sporit al
evenimentului (Ronft, 2021b), ofera considerente cu privire la posibilele limitari ale
marketingului digital pentru evenimente. Cu toate acestea, existd o lipsa de studii stiintifice
aprofundate cu privire la acceptarea si evolutiile receptiei comunicarii live, hibride si pur
digitale, starea cercetarii empirice aici este deficitard; Din 2009, Zanger descrie provocarile in
schimbare cu care se confrunta cercetarea evenimentelor si tArgurilor comerciale in contextul
conferintelor stiintifice privind cercetarea evenimentelor si postuleazd ca este nevoie de
investigarea influentelor digitale asupra formatelor de comunicare live (2022b).

Avand in vedere impactul pandemiei COVID-19 si impulsul recent asociat pentru
digitalizare in zona comunicarii live, interviuri cu directori generali de agentii sau manageri de
marketing sunt publicate si in blogurile din industrie si in reviste de specialitate, care vorbesc
despre efectele acestora, despre oportunitati i provocari ale digitalizarii. Cu toate acestea, pana

in momentul de fatd nu existd o evaluare calitativd comparativa a opiniilor oferite de cétre
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diversi experti in comunicarea live si combinarea acesteia cu cercetarea stiintifica cantitativa

asupra efectelor digitalizarii la nivelul destinatarului.

Limitele domeniului de cercetare
Datorita diversilor factori care pot juca un rol in ceea ce priveste digitalizarea, trebuie
determinat un focus de interes 1n cercetare si trebuie restrans domeniul de cercetare.
Urmatoarele aspecte ar putea fi luate in considerare si analizate:
— Schimbari ale strategiilor si canalelor de marketing ca urmare a digitalizarii
— Impactul inovatiilor tehnologice specifice, cum ar fi realitatea virtuald, realitatea
augmentata, streaming live, integrarea retelelor sociale in marketingul evenimentelor
— Oportunitati de crestere a angajamentului prin elemente digitale precum interactivitate,
personalizare si gamification
— Impactul digitalizarii asupra experientei participantilor la evenimente live
— Masurarea succesului si a ROI (return of investment) in sensul organizatorilor:
Dezvoltarea de metode si metrici pentru masurarea succesului evenimentelor live si
activitatilor de marketing de evenimente in era digitald si determinarea ROI al
investitiilor digitale
— Aplicatii specifice industriei si provocdri ale digitalizarii in domenii precum
divertisment, educatie, sandtate, turism etc.
— Etica si protectia datelor: examinarea aspectelor etice si legale ale digitalizarii in

contextul comunicarii live si al marketingului de evenimente

Dupa ce pandemia COVID-19 s-a diminuat, cercetitoarea Cornelia Zanger, care este
stabilitd in una dintre tarile vorbitoare de limba germana, si coautorii sdi se vor concentra pe
noi intrebari stiintifice din mai multe domenii de cercetare din 2022 (2022b, pp. 24-38):

1. Ce si pe cine include industria de evenimente si targurile comerciale ca parte a
industriei de evenimente?
Pot formatele pur virtuale sa aiba succes in industria de evenimente si targuri?
Formatele hibride de targuri si de evenimente vor deveni noul normal?
Formatele evenimentelor vor continua sa se imbine in perioada post-COVID?
Poate fi inlocuita calitatea speciala a comunicarii fata-in-fata?

Cum poate fi restabilitd increderea vizitatorilor in comunicarea live?

A o

Cum se schimba organizarea si bugetarea proiectelor de evenimente si targuri?



8. Vor aparea noi modele de afaceri in industria de evenimente si targuri?

9. Cum se schimba lumea muncii si cerintele de competente in industria de
evenimente si targuri?

10. Se vor schimba cerintele sociale privind targurile si evenimentele in perioada post-

COVID?

Obiectivul lucrarii de fata este de a examina atat perspectivele planificatorilor si
organizatorilor asupra digitalizarii, cat si efectele digitalizarii asupra experientei participantilor
si a perceptiei destinatarilor. Astfel am incercat sa aflam, prin intermediul unor discutii cu
experti din industrie daca si cum calitatea speciald a comunicarii fatd-in-fata poate fi transferata
in spatiul digital si am analizat raspunsurile acestora cu privire la diferentele in experienta
conativa, cognitiva gi afectiva a grupurilor tintd. Astfel incercim sa completim golurile din
literatura de specialitate in domeniile de cercetare numite de Zanger (2022b). Scopul este de a
oferi o analiza si o evaluare practica in contextul evenimentelor B2B planificate profesional
(Business to Business).

Prin urmare, accentul nu se pune pe evenimentele B2C (Business to Consumer),
concertele, evenimentele culturale, sportive si de divertisment sau efectele care decurg din
utilizarea sporita a platformelor sociale de catre participanti (de exemplu, Tiktok, Instagram,
WhatsApp). Am luat in considerare schimbarile pozitive si negative aduse de digitalizarea in
conceperea, planificarea si implementarea comunicarii live si a evenimentelor care implica
transmiterea subiectelor si mesajelor de continut.

Germania a fost aleasa ca si context geografic, deoarece aici am avut acces la expertii
din industrie pentru studiul calitativ, cu care am defasurat interviuri si am putut crea un cadru
adecvat pentru studiul experimental. In studiul experimental, a fost inclus si un grup de
comparatie din Romania pentru a examina influentele unei distante locale semnificative fata
de evenimentele reale si diferentele culturale. Cercetarea a inceput in 2020, in primul an al
pandemiei de COVID-19. Pentru a putea plasa studiul, planificat ca analizd cu metode mixte,
intr-un context temporal clar (post-COVID, punct de timp analog), atat interviurile cu experti,

cat si experimentul au fost realizate pe o perioada de trei luni, in 2022.

1.2 Problema si obiectivele
In epoca actuali a transferului de informatii, este din ce in ce mai important s reusim
sa ajungem la grupurile tinta din punct de vedere emotional si multi-senzorial, in mijlocul unei

cantitdti incontrolabile de informatii, mesaje si impresii pentru a putea implementa cu succes



obiectivele de comunicare. Asa-numita comunicare live serveste ca mijloc de a face acest lucru.
Se refera la schimbul direct si imediat de informatii, mesaje si emotii intre indivizi sau grupuri
in timp real, cu prezenta fizica. Spre deosebire de comunicarea prin mijloacele media sau alte
canale indirecte, comunicarea live are loc in persoana, fie ca este vorba de evenimente, Intalniri,
conferinte, trguri comerciale, prezentari sau alte evenimente. Comunicarea live poate folosi
atdt mijloace verbale, cdt si non-verbale de comunicare, inclusiv conversatii, discutii,
prezentdri, interactiuni, gesticulatii si expresii faciale. Principala caracteristica a comunicarii
live este interactiunea imediata dintre participanti, care ajuta la construirea de relatii, la crearea
increderii si la transmiterea emotiilor (care pot lipsi in media si in formele digitale de
comunicare). Comunicarea live oferd o varietate de beneficii, inclusiv capacitatea de a
transmite mesaje complexe in mod clar si convingator, de a primi feedback in timp real, de a
consolida relatiile personale, de a creste implicarea publicului tintd si de a crea o intreaga
experienta in sensul unui eveniment special, unic. Prin urmare, este adesea folosit de companii,
organizatii si institutii pentru a-si atinge obiectivele in domeniile marketing, PR, formare, retele
sau fidelizare a clientilor si este de obicei echivalentul termenului de marketing de evenimente
in contextul business to business (B2B).

Digitalizarea a avut un impact major in toate domeniile societdtii Tn ultimii ani.
Digitalizarea catalizata de pandemia COVID-19 si din ce in ce mai acceptatd in societate ofera
fundatia hibridizarii diferitelor domenii ale vietii. Acest lucru se aplica si nu in ultimul rand
optiunilor, formatelor si conceptelor de comunicare in comunicarea live, in special in
marketingul profesional al evenimentelor (Chodor & Cyranski, 2021; C. Dams & Luppold,
2016). indemnati de interdictiile privind adunirile si evenimentele impuse intre 2020 si 2022
ca parte a pandemiei de COVID-19, actorii din comunicarea live si marketingul evenimentelor
s-au confruntat cu provocari care le-au amenintat existenta.

Strategiile traditionale de marketing si de comunicare au trebuit sa fie adaptate la noile
conditiile intr-un timp foarte scurt. Rezultatul a fost o traducere a formatelor clasice de
comunicare live (Intalniri, congrese, conferinte, evenimente pentru angajati, Kick-offs, targuri,
expozitii si multe altele) in formate organizate online pe platforme digitale.

Exista presupunerea ca aceasta digitalizare si relocare a comunicarii live in spatii online
create digital vor duce la pierderi in ceea ce priveste experienta multisenzoriald, imersiva si
colectiva, care sunt fundamentale s importante pentru comunicarea live. Cresterea digitalizarii
ar putea avea, prin urmare, efecte negative In ceea ce priveste comunicarea cu succes a

continutului si a mesajelor in acest domeniu. Acest lucru se aplicd atit comunicarii



interpersonale directe, cat si intentiilor persuasive la nivel de companie, de exemplu in
marketingul evenimentelor.

Intrebarea cu privire la modul in care digitalizarea afecteazi evenimentele live si
marketingul evenimentelor este, prin urmare, de mare interes pentru companii, agentii si
cercetatori. Scopul acestei cercetari este de a examina si analiza influentele digitalizarii asupra
comunicdrii live si a marketingului evenimentelor. Mai exact, ne propunem si atingem
urmatoarele sub-obiective:

1. Identificarea tendintelor si evolutiilor actuale in domeniul comunicarii live si impactul
asupra planificarii, implementdrii si masurarii succesului evenimentelor live si
evenimentelor de marketing in contextul digitalizarii si tehnologiilor digitale.

2. Identificarea oportunitatilor si provocarilor care decurg din integrarea elementelor
digitale in comunicarea live.

3. Analiza efectelor digitalizarii la nivel cognitiv, afectiv si conativ cu o examinare
concentratd pe factorul modalitatii (fatd-in-fata versus digital).

4. FElaborarea de recomandari de actiune pentru companii si organizatii pentru a-si adapta
in mod eficient evenimentele live si activitatile de marketing la conditiile digitale si

pentru a le folosi in mod optim.

Scopul indeplinirii acestor obiective este de a crea o intelegere cuprinzitoare asupra
modului 1n care digitalizarea schimba comunicarea live si marketingul evenimentelor si modul
in care companiile pot utiliza strategic aceste schimbari pentru a organiza evenimente de succes

si pentru a-si atinge obiectivele de marketing.

1.3 intrebiri si ipoteze de cercetare

Intrebarile si ipotezele de cercetare specifice definite pentru studiul empiric au fost
formulate pe baza domeniilor de cercetare definite de Zanger in cercetarea evenimentelor
stiintifice si a literaturii din ultimii trei ani si adaptate Tn urma crizei COVID-19 (Zanger,
2019b, 2022b, 2023) - si, de asemenea, pe baza dialogurilor purtate cu experti in comunicarea
live. Concluziile obtinute ar trebui sa indeparteze lacunele actuale existente in cercetare si sa
permitd formularea de recomandari teoretice si practice.

In a doua sectiune, numita Contextul teoretic, am explicat cat de importanti este

experienta impartasita, emotionala si multisenzoriald pentru comunicarea in direct, ce influenta

are digitalizarea probabil pentru intreaga societate si economie - impulsionata si de pandemia



COVID-19 din ultimii ani - $i ce provocdri sunt asociate cu planificarea si evaluarea

corespunzatoare. Prin urmare, am formulat urmétoarele intrebari de cercetare in ceea ce

priveste scopul cercetarii lucrarii:

ROI:

RO2:

RO3:

Din perspectiva expertilor, ce schimbari si efecte fac ca avansul digitalizarii sd fie un
avantaj (castig), respectiv un dezavantaj (pierdere) in domeniul comunicarii live?
Care sunt diferentele resimtite la nivel cognitiv, afectiv si conativ de catre participantii
la un eveniment fata-in-fatd, respectiv de cei care participd la un eveniment digital?
In ce mdsurd poate fi compensati experienta comunicdrii fatd-in-fatd, de cdtre
formatele digitale?

Daca RQI si RQ3 reprezinta intrebari deschise asupra cérora ar putea exista opinii si

raspunsuri diferite, pe baza raspunsurilor la RQ2 se pot formula ipoteze, care sa fie ulterior

testate cantitativ.

Ipotezele propuse pe baza RQ2 sunt:

HI:

H2:

H3:

H4:

Participarea la fata locului la un eveniment live duce la un sentiment mai puternic de
prezentd decdt participarea in fata unui PC desktop sau in fata unui smartphone.
Participarea la fata locului la un eveniment live duce la o interactiune (para-)sociald
mai mare decdt participarea live in fata unui PC desktop sau in fata unui smartphone.
Sentimentul de prezenta influenteaza in sens pozitiv a) atitudinea fata de subiect, b)
atitudinea fata de eveniment c) disponibilitatea de a vorbi despre eveniment.
Interactiunea (para-)sociald influenteazd pozitiv a) atitudinea fata de subiect (tema

evenimentului), b) atitudinea fata de eveniment si c) Word of Mouth (WoM).

Modelul ipotezelor H1-H4 este prezentat in Figura 1:

eveniment (pe site vs. PC
desktop vs. smartphone)

Prezenta

Tipul de participare la Atitudine fata de subiect (1)
Atitudine fatd de eveniment (2)

Vointd WoM (3)

Interactiune (para-)sociala

Figura 1: Modelul de ipotezd H1-H4 pentru partea de cercetare cantitativd



Modelul de ipoteza si transpunerea operationald intr-un design de cercetare sunt explicate in

detaliu in sectiunea 3.4.3 Ipoteze si intrebari de cercetare ale lucrarii pentru experiment.

1.4 Structura lucrarii

in prima sectiune a lucririi (I introducere) este prezentatd o privire de ansamblu
asupra temei cercetarii si sunt subliniate aspectele si Intrebarile centrale. Sunt prezentate
relevanta, actualitatea si valoarea de noutate In ceea ce priveste necesitatea cercetdrii si este
descrisda importanta subiectului in raport cu tendintele si evolutiile actuale in domeniul
comunicdrii si marketingului — inclusiv referinte la domenii relevante de cercetare si publicatii
existente, de ex. B. (C. Dams, 2019, 2021; C. Dams & Luppold, 2016, 2016; C. M. Dams &
Luppold, 2016; Hosang et al., 2020, 2020; Luppold, 2021; Luppold & Urban, 2022, 2022; Wolf
etal., 2012; Zanger, 2019a, 2019a, 2019a, 2020, 2020, 2020, 2021, 2022a; Zanger & Behrendt,
2010; Zanger & Sistenich, 1996). Facem referire la motivele pentru care este important sa
intelegem efectele digitalizarii asupra evenimentelor live si evenimentelor de marketing,
obiectivele studiului si Intrebarile de cercetare formulate.

in a doua sectiune (2 Context teoretic), definitiile termenilor de comunicare live si
marketing de evenimente sunt mai intdi reflectate prin prezentarea diferitelor abordari din
literatura de specialitate si diferentiate de alte forme de comunicare si activititi de marketing.
In acest scop, este oferitd o privire de ansamblu asupra stadiului cercetirii, bazat in primul rand
pe literatura stiintificd In limba germana privind comunicarea in direct si evolutiile acesteia din
ultimii (Bruhn, 2009; Chodor & Cyranski, 2021; C. Dams & Luppold, 2016; C. M. Dams &
Luppold, 2016, 2016; Drengner, 2003, 2015, 2017; Duschlbauer, 2017; Fryatt et al., 2012;
Getz, 2007; D. Hartmann, 2011; Hosang et al., 2020, 2020; Kirchgeorg et al., 2011; Knoll,
2015a, 2018; Luppold, 2011, 2018, 2018; Luppold & Urban, 2022, 2022; Nufer, 2006;
Passecker, 2014; Pine 11, 2011; Rietbrock, 2017; Ronft, 2021a; Ruetz, 2019; Sox et al., 2014;
Wolf et al., 2012, 2012; Zanger, 2019a, 2020, 2021, 2021, 2022a, 2022b, 2023; Zanger &
Behrendt, 2010; Zanger & Drengner, 2016). Clasificarea istorica, sociald si economica
contribuie la dezvoltarea unei Intelegeri mai cuprinzitoare a diversitatii activitdtilor asociate
cu comunicarea live si la diferentierea termenilor de evenimente hibride, hibridizare si
digitalizare folositi in contextul comunicarii live si al marketingului de evenimente. De
asemenea, identifica jucatorii cheie implicati in activitatile de comunicare live si de marketing

pentru evenimente.



Sectiunea 2.2 Schimbarea digitald este dedicatda importantei hibridizarii ca fiind o noua
paradigma in domeniul marketingului in general si al comunicarii live in special. De asemenea,
face referire la provocarile si oportunititile asociate. Se discutd despre modul in care pandemia
COVID-19 si politicile asociate au accelerat transformarea digitala. in Sectiunea 2.2.4 Posibile
domenii ale digitalizarii in comunicarea live sunt explicate influentele specifice ale digitalizarii
asupra comunicarii live si a marketingului de evenimente.

in a treia sectiune (Partea 3 empirici: Metodologie) sunt definite scopurile specifice
ale lucrarii de cercetare. Aici este descrisa pe larg abordarea metodologica si justificat designul
de cercetare (Creswell & Clark, 2017; Harvard Catalyst, 2021; Schreier & Odag, 2020).
Sectiunea 3.3 Investigatia calitativa: Interviurile cu experti explicd de ce au fost alese
interviurile calitative cu experti ca metoda de analizd a influentelor digitalizarii asupra
comunicirii live si a modului in care acestea ar trebui realizate. In final, rezultatele interviurilor
cu experti sunt rezumate, interpretate si discutate in raport cu intrebarile de cercetare
subordonate despre influentele digitalizarii asupra comunicirii live. In subcapitolul 3.4
Investigatia cantitativa: experimentul sunt descrise obiectivele celei de-a doua parti a
investigatiei si metodologia cantitativa aleasd, precum si designul specific al cercetarii
experimentale - inclusiv conditiile, variabilele, manipularile si garantia validitatii si fiabilitatii
rezultatelor (T. Hartmann et al., 2016; Koch et al., 2019).

in cea de-a patra sectiune (4 rezultate), sunt prezentate concluziile cercetarii. Se arata
cum au fost identificate si intelese influentele digitalizarii asupra comunicarii live si a
marketingului de evenimente si concluziile rezultate. In acest scop, se discuti implicatiile
teoretice si practice ale rezultatelor si se deriva recomandari concrete de actiune pentru
companii, organizatii si practicieni din domeniul comunicarii live si al marketingului de

evenimente.

2 Metodologie
Abordarea metodelor mixte alese

In vederea desfasurarii cercetirii de fat a fost aleasd o metodologie mixta. Proiectarea
paraleld este o metoda de cercetare care se desfasoara in doud parti, calitativa si cantitativa,
simultan. Se incepe cu formularea intrebarilor de cercetare si a posibilelor trimiteri la teorii. in
cazul unui proiect paralel, cate un studiu calitativ si unul cantitativ sunt desfasurate in paralel
(Kuckartz, 2014):

., Daca se tine cont de criteriul de prioritate, [...] apar urmatoarele variante: QUANT

+ qual - Studiul cantitativ are prioritate.
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Quant + QUAL - Studiul calitativ are prioritate.

QUANT + QUAL - Ambele fire au aceeasi prioritate.

Aceasta forma de proiectare este denumitd in literatura de specialitate in limba
engleza ,proiectare convergentd', ,proiectare concomitentd” sau ,proiectare
paralela‘”. (Kuckartz, 2014, S. 71-72)

Termenul de proiectare paraleld subliniazd simultaneitatea studiilor calitative si
cantitative, care se desfasoard conform standardelor respective si ale cdror rezultate sunt
documentate separat. Cu toate acestea, au conexiuni la inceputul si la sfarsitul proiectului, cand
se formuleaza intrebarea de cercetare si se prezintd rezultatele. Designul paralel permite
triangularea fara ca studiile sa fie impletite. Extinde notatia simpld a lui QUAL + QUANT
subliniind executarea simultana si independenta a studiilor calitative si cantitative.

Interviurile calitative sunt menite sd ofere perspective aprofundate asupra
experientelor, perspectivelor si provocarilor profesionistilor din domeniul comunicarii live si
al marketingului de evenimente. In acest scop, au fost selectati si intervievati experti care pot
fi descrisi ca actori in domeniul comunicarii live si al marketingului de evenimente. Acestia
sunt implicati strategic, la nivel de planificare, conceptual, organizational, creativ si executiv
in organizarea comunicarii live - in diferite roluri si la diferite niveluri. Determinarea acestor
roluri si selectarea partenerilor de interviu potriviti sunt explicate in detaliu in Sectiunea 3.1.5
Determinarea si abordarea partenerilor de interviu.

Opt experti au fost intervievati online folosind un chestionar identic sub forma unor

interviuri structurate. Interviurile au avut loc intre august si noiembrie 2022 si am luat in
considerare doua criterii: Pe de o parte, momentul a fost la scurt timp dupa varful pandemiei
de COVID-19 (Bundesgesundheitsministerium, 2023) si schimbdarile majore asociate in
industria evenimentelor. Pe de altd parte, am ales un moment apropiat pandemiei pentru a
exclude schimbarile de opinii si atitudini din cauza dinamicii foarte ridicate din perioada post-
COVID. Interviurile au fost analizate folosind o metoda deductiva-inductiva, care este descrisa
in Sectiunea 3.1.9 Codare, analiza si evaluare. Rezultatele sunt discutate in Sectiunea 3.1.10
Rezumatul si raspunsurile la intrebarile de cercetare prin interviurile expertilor.
Aceastd metoda calitativd este menitd sd ofere noi perspective asupra perceptiilor si
perspectivelor actorilor implicati in comunicarea live. Pe aceastd baza, ipotezele ar trebui
dezvoltate sau clarificate. Adaugarea unei metodologii cantitative ar trebui apoi sa completeze
viziunea empirica prin testarea ipotezelor testate pe un numar mai mare de participanti.

Prin urmare, in a doua jumaitate metodologicd a tezei se efectueazd un studiu

cantitativ-experimental pentru a transforma declaratiile expertilor si rezultatele interviurilor
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in dovezi testate. Am desfasurat un experiment pentru a examina influenta proceselor de
digitalizare asupra unui public prezent la un eveniment real, in direct.

Variabilele dependente pentru a testa efectele de naturd afectiva sunt atitudinea fatd de
continutul sau tema evenimentului. La nivel conativ, am analizat disponibilitatea publicului de
a continua sd vorbeascd despre eveniment. Pentru a examina efectele cognitive, s-a luat in
considerare cunoasterea subiectului despre care s-a discutat in cadrul evenimentului, Tnainte si
dupa participare. Pentru a testa ipotezele (Sectiunea 3.2.3 Ipoteze si intrebari de cercetare
pentru experimentul din lucrare, vezi 1.3 Intrebdri si ipoteze de cercetare) si pentru a rispunde
la intrebarile de cercetare, am desfasurat un experiment 3x1x2 (design mixt, trei grupuri si doua
masuratori) efectuat in perioada 15 - 23 noiembrie 2022.

Participantii, studenti in cadrul University of Applied Sciences Mittweida, au fost
impartiti In doud situatii de receptare. A mai existat si un al treilea grup de studenti de la
Universitatea Babes-Bolyai din Romania, toti participand la cercetare in mod voluntar (N=137
dupa ajustare). Stimulul a fost un program de aproximativ o ora pe tema Music meets Business,
ca parte a evenimentului live Medienforum Mittweida 2022.

Evenimentul live a avut loc pe 23 noiembrie 2022 si a fost transmis in direct n acelasi
timp pe canalul YouTube al MedienForum Mittweida. Acest lucru a permis grupurilor sa
participe digital si sincron 1n fata unui desktop sau cu propriul smartphone. Un studiu initial a
fost efectuat Tnainte de eveniment. Dupa eveniment, participantii au fost rugati sa raspunda la
un al doilea chestionar. Deoarece participarea live a avut loc intr-o situatie de studio deschisa,
participarea pe desktop si smartphone a avut loc intr-un mediu controlat sau in laboratorul
media HSMW, experimentul poate fi privit ca o combinatie intre experiment de laborator si de

teren.

3. Rezultate

Lucrarea fata are scopul de a dobandi cunostinte cu privire la urmatoarele intrebari:

Ce influente si schimbari datorate digitalizarii sunt percepute ca fiind avantaje/castiguri sau
dezavantaje/pierderi de cdtre expertii din zona comunicarii live si cum se justificd
aceasta perspectiva?

Care sunt factorii care contribuie si imbundtdtesc receptia cu succes a continutului in formate
hibride sau digitale?

Ce perspective si recomandari le oferd expertii practicienilor i ce perspective, oportunitdti §i

riscuri vad expertii in comunicarea live in aceste domenii?
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Mai exact, ar trebui atinse urmatoarele sub-obiective:

1. Identificarea tendintelor si evolutiilor actuale in domeniul comunicarii live si impactul
asupra planificarii, implementarii si masurarii succesului evenimentelor live si
evenimentelor de marketing 1n contextul digitalizarii si tehnologiilor digitale.

2. ldentificarea oportunitatilor si provocdrilor care decurg din integrarea elementelor
digitale in comunicarea live.

3. Analiza efectelor digitalizarii la nivel cognitiv, afectiv si conativ cu o examinare
concentrata pe factorul modalitatii (fata-in-fata versus digital).

4. Elaborarea de recomandari de actiune pentru companii si organizatii pentru a-si adapta
in mod eficient evenimentele live si activitatile de marketing la conditiile digitale si

pentru a le folosi in mod optim.

Intrebarile specifice de cercetare sunt:

RQI: Din perspectiva expertilor, ce schimbari si efecte fac ca avansul digitalizarii sa fie un
avantaj (castig), respectiv un dezavantaj (pierdere) in domeniul comunicarii live?

RQ2: Care sunt diferentele resimtite la nivel cognitiv, afectiv si conativ de cdtre participantii
la un eveniment fata-in-fata, respectiv de cei care participa la un eveniment digital?

RQ3: In ce mdsurd poate fi compensatd experienta comunicdrii fatd-in-fatd, de cdtre

formatele digitale?

Prin intermediul metodei calitative, interviurile cu experti, am urmarit sa raspundem la RQ1 si

RQ3 iar prin intermediul experimentului cantitativ am Incercat sa raspundem la RQ2.

2.1 Rezumatul rezultatelor interviurilor cu experti si raspunsurile la
intrebarile de cercetare

In ceea ce priveste RQ1: Din perspectiva expertilor, ce schimbari si efecte fac ca
avansul digitalizarii sa fie un avantaj (castig), respectiv un dezavantaj (pierdere) in
domeniul comunicarii live?

Pandemia COVID-19 si blocajele asociate si interdictiile asociate evenimentelor din
anii 2020 pana in 2022 au fost identificate ca fiind principalul motor al digitalizarii In domeniul
comunicdrii live. Deoarece comunicarea digitala a devenit noul normal in toate domeniile

vietii private si profesionale in timpul pandemiei (de exemplu, prin munca mobila la biroul de
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Beneficiile tehnologiilor inovatoare, care ofera posibilitata unei participari digitale la
numeroase evenimente si activitati, interactiunea, comunicarea, virtualitatea sau suprapunerea
augmentata a realitatii (AR/VR) a intrat din ce Tn ce mai mult in constiinta colectiva. Desi au
existat si pand la acel moment evenimente hibride, acestea nu s-au consacrat inca si nu au avut
loc aproape niciodatd in forma lor cea mai consistentd. Presiunea de reglementare legata de
pandemie de a planifica si implementa versiuni digitale (online) in locul formatelor traditionale
de evenimente live a condus la o acceptare mai rapida si mai buna a evenimentelor decat in
anii precedenti, atat in randul organizatorilor, cat si al grupurilor tinta.

Aceastd tendintd ramane sustenabild si duce la utilizarea sporita a formatelor
digitale, a evenimentelor hibride si exclusiv digitale (online) si a tehnologiilor necesare sau
suplimentare: evenimentele hibride sunt noul normal al comunicérii live. Marketingul
profesional pentru evenimente ar trebui si, prin urmare, va oferi intotdeauna extensii digitale
(virtuale) pentru evenimente in viitor. Informatiile disponibile online despre subiecte, continut,
actori, conditii de timp/locatie si inregistrare online in avans, fac planificarea si participarea
mai usoard pentru grupul tinti - in mod ideal, pe baza preferintelor personale. In timpul
evenimentului, participantii se asteapta sa fie implicati interactiv prin instrumente si aplicatii
digitale (de exemplu, sub forma de vot si participare la sesiuni de intrebari si raspunsuri) si sa
poata face schimb de idei sau sa se cunoasca online 1n acelasi timp.

Gasirea unui element compensator corespunzitor pentru intdlnirile personale este vazut
ca fiind important, dar pare acesta este considerat a fi eficient de catre experti doar daca
participantilor in forma virtuala Meet & Greet li se oferd sprijin in proiectarea profilurilor
personale (avataruri) si, de asemenea, dacd moderarea este adaptatd formatului. Accesul la
continutul prezentat ar trebui sa fie posibil inca din timpul evenimentului, cel tarziu imediat
dupa eveniment, in mod ideal, pe baza intereselor individuale.

Pentru ca evenimentele digitale (online) sa aiba cat mai mult succes posibil, este nevoie
de a proiecta continutul si subiectele in mod specific si de a le avea la dispozitie la diferite
niveluri de cunostinte aprofundate in jurul evenimentului propriu-zis (in prealabil / la fata
locului / dupa aceea). ). Existd un potential in utilizarea datelor participantilor pentru o
adresare personalizata si o interactiune imbunatatitd - acest lucru poate fi contrazis de
aspectele legale care trebuie reglementate Tn mod clar.

Digitalizarea comunicarii live oferd avantaje mai ales prin faptul ca grupurile tinta
(extindete) din intreaga lume pot fi atinse indiferent de locatie, ora sau situatie de receptie.
Acest lucru duce la o reducere masurabild a amprentelor ecologice si la o durabilitate mai mare.

In plus, informatiile pregitite corespunzitor (oferte digitale) pot oferi subiecte si continut
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specific intereselor participantilor si Tn mod asincron. Daca este posibil din punct de vedere
comunicativ sa se transforme grupul tinta intr-o comunitate, comunicarea pe termen lung poate
fi mai durabild, cu un impact sporit, interactiunea fiind posibild si pe canalele sociale in
comparatie cu evenimentele individuale live.

Dezavantajele apar din pierderile din zona experientei multisenzoriale, emotionale si
colective. intalnirea personala, ,,strAngerea de mana”, ,,conversatia de seara la barul hotelului”
si posibilitatea contextualizarii ca parte a unei experiente generale de intdlnire, experimentare
spatiala si stare de spirit sunt ratate de toti cei implicati in implementérile online - si nu poate
fi inlocuita de formate digitale (de exemplu, Metaverse) din cauza conditiilor de acces diferite
sau instabile din punct de vedere tehnic sau defectiunilor tehnice, distragerea atentiei
participantilor din publicul virtual. Expertii se confrunta asadar cu intrebarea cat de dezirabil
este de fapt sa reprezinte evenimentele complet in spatiul digital.

In afard de asta, organizatorii de evenimente vid un impact masiv asupra intregului
ecosistem al comunicareii live si al marketingului pentru evenimente. Cresterea digitalizarii
duce la unele schimbari perturbatoare in industrie. Nu numai in ceea ce priveste grupul tinta,
ci si pe partea organizatorilor, digitalizarea poate atrage jucatori care nu ar fi aparut anterior la
evenimente clasice (de exemplu, targuri). Acest lucru schimba, de asemenea, standardele de
comunicare live si de marketing pentru evenimente care au fost in vigoare de zeci de ani. Metri
patrati si bugete ai standurilor targului inaintea fatd de acoperirea digitald pe canalele sociale
in prezent sau schimbarea profilurilor de locuri de munca cautate si a serviciilor necesare in
ecosistemul industriei (de exemplu, tehnologia livestream si directorii de imagine versus artisti
de catering si close-up, tehnologii pentru analiza big data versus constructia de targuri).

in ceea ce priveste RQ3: In ce misuri poate fi compensati experienta comunicarii
fata-in-fata, de citre formatele digitale? Expertii chestionati nu cred cd este posibil sa se
transfere (complet) caracterul comunicarii live asupra formatelor digitale, deoarece nu au
traducerea necesard, de ex. intdlniri fizice autentice si comunicarea sau experientele colective
multisenzoriale nu pot fi vazute ca realizabile Tn mod autentic 1n viitorul apropiat. Ceea ce este
necesar sunt cel putin dispozitive tehnice care, in mod ideal, permit tuturor participantilor sa
aiba aceeasi forma de experienta (multi-)senzoriala. Aceste dispozitive ar trebui sa fie ugor de
utilizat, portabile si accesibile pentru fiecare participant. Cu toate acestea, transferul calitatilor
speciale ale comunicarii live (experientd emotionala colectiva si Inregistrare cu toate simturile,
tridimensionale, reala fizic) in sfera digitala pare a fi aproape imposibil. Expertii sunt de acord
ca in lumea digitala trebuie folosite mijloace media complet diferite, care transferd evenimentul

3D real in bidimensionalitatea spatiului digital in cel mai tangibil mod posibil. Totusi, din
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punctul lor de vedere, acest lucru creeaza oportunitati viabile de a condensa continutul si de a-
1 distribui pe diferite niveluri de cunostinte aprofundate si pe o perioadd mai lunga de timp.
Prin urmare, digitalizarea ofera un potential neexploatat - atdt pentru tintirea grupurilor tinta
existente si periferice noi, cat si pentru dezvoltarea de noi zone de afaceri.

Indiferent de atitudinea personala si afinitatea lor pentru subiectele si formatele digitale,
expertii sunt de acord ca experientele initiate si experimentate digital (online, media) nu pot
inlocui complet intalnirile si evenimentele reale cu calitatea experientei lor multisenzoriale si
colective, chiar si pe termen lung. Platformele de evenimente, cum ar fi Metaverse, pot permite
o interactiune mai puternicd si mai usoard, dar acest lucru ar necesita acces facil la tehnologie
pentru toti participantii (de exemplu, prin ochelari AR/VR ieftini, usori, mobili si usor de
purtat). Gestionarea contactelor de catre organizatori, care faciliteaza contactul initial unul cu
celalalt si transfera aspecte din lumea reald in lumea digitald in cel mai tangibil mod posibil.
Potrivit strategilor cu gandire vizionarad din randul expertilor, o oportunitate in prezent
subestimata si putin folositd de a imbunatati experienta participantilor este colectarea si
utilizarea datelor care masoara comportamentul si interesele participantilor. Prin evaluarea
directionata (sprijinita de IA), continutul ar putea fi adaptat si oferit intr-o maniera directionata
pentru a Imbunétati experienta individului, dar si a colectivului. Acest lucru este contracarat in
primul rand de aspectele legate de protectia datelor, care sunt tratate mai liberal in alte tari din
afara Germaniei.

Ca o prognoza pentru viitor, expertii sunt de acord: nu va exista nicio Intoarcere la
evenimente care pot fi traite doar in direct cu participantii prezenti fizic intr-un singur loc.
Coexistenta actuald a experientelor live si digitale si a optiunilor de participare (evenimente
hibride) cu imbogéatirea continud prin optiuni de interactiune digitald si continut disponibil
online la diferite niveluri de cunoastere aprofundata este vazuta ca fiind viitorul. Motorii acestei
dezvoltari in sectorul business-to-business sunt in primul rand asteptarile clientilor.

Expertii prevad o coexistentd a evenimentelor live si digitale, Smart Events fiind considerate
ca fiind un concept de viitor cu o combinatie de elemente fizice si digitale care este cat mai
inteligent proiectatd si implementata pentru grupul tinta.

Pentru a putea determina mai clar daca comunicarea live poate fi considerata un succes
daca criteriile sunt indeplinite, este nevoie si de cercetare, in special in doud domenii:

Dupa era evenimentelor in persoand (analogice) exclusiv reale, chiar si in era hibrida sau
digitald Inca nu existd masuratori si metode de incredere pentru a putea masura si analiza
(valida stiintific) experienta emotionala care este consideratd importanta. n special in ceea ce

priveste comunicarea live transmisa digital catre locatii indepartate si destinatari anonimi in
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retelele sociale, ar fi esential ca partea expeditoare (companie, organizator, furnizor) sa obtina
informatii despre succesul evenimentului pe baza datelor colectate in timp real si a masurilor
de comunicare luate cu privire la rAndul destinatari/grupuri tintd (clienti, angajati, parteneri,
mass-media, public). Canalele online pot oferi infiormatii despre impactul continutului,
subiectelor, actorilor, mesajelor, actiunilor si productiilor, Tnsa nu exista variabile si metode de
masurare pentru a determina in mod fiabil nivelul de entuziasm, uimire sau emotii.

Expertii sunt de acord ca exista deficite, in special In masurarea efectelor cognitive,
afective si conative in zona experientei live si sperd in masurdtori si metode de masurare
sustinute stiintific. Cu toate acestea, se indoiesc ca o masurare fiabild a ,,impactului” si in
special a ,,succesului emotional” si corelarea doritd cu KPI-urile sau succesul companiei este

chiar posibila. Aici incepe a doua parte a acestei cercetari.

2.2 Rezumatul rezultatelor experimentului si raspunsurile la intrebairile de cercetare

In ceea ce priveste RQ2: Care sunt diferentele resimtite la nivel cognitiv, afectiv si
conativ de citre participantii la un eveniment fatia-in-fata, respectiv de cei care participa
la un eveniment digital?

Pentru a raspunde la intrebarea de cercetare RQ2, ipotezele au fost deduse din
rezultatele interviurilor calitative cu expertii, care au fost examinate intr-o a doua componenta
cantitativa In proiectarea de metode mixte paralele a lucrarii de cercetare.

Conform rezultatelor interviurilor cu experti, se presupune cd experienta colectiva,
adica participarea reala impartasitd la un eveniment live cu prezentd fizica intr-o locatie,
influenteaza atitudinea fata de continutul evenimentului, evenimentul in sine si dorinta de a
vorbi despre acesta, in comparatie cu participarea digitald (online) prin streaming live. Aceeasi
ipoteza se aplica 1n ceea ce priveste posibilitatea mai mare de interactiune (para-)sociala in
timpul participarii fizice live in comparatie cu participarea intr-o alta locatie cu ajutorul unui
computer sau a unui smartphone.

In cadrulul experimentului, au fost utilizate trei grupuri care au participat la acelasi
eveniment sub diferite forme: Grupul 1 (LP): colectiv in persoand, in direct la fata locului,
Grupul 2 (DPC): individual si digital prin streaming live online, utilizand PC-ul, Grupul 3
(DMD): individual si digital prin streaming live online, pe un dispozitiv mobil (smartphone).
Un sondaj efectuat Tnainte si dupd eveniment a fost utilizat pentru a determina ce diferente au
existat in experienta cognitivd, afectivd si conativd intre participantii in persoana la
evenimentul live fatd de participantii digitali. Egsantionul randomizat a fost format din studenti

de la doua universitati, au fost evaluate raspunsurile de la (N=)137 de persoane. Din punct de
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vedere tematic, evenimentul live a fost despre marketingul contemporan in domeniul muzical
si noi optiuni de monetizare prin canale digitale si sociale. Inainte si dupa experimentul
evenimentului de 60 de minute, urmat de o sesiune de intrebari si raspunsuri (Intrebari si
raspunsuri), au fost folosite chestionare pentru a masura interesul general si intelegerea
subiectului. De asemenea, am fost Intrebati cat de puternic (emotional) implicati s-au simtit
participantii si cat de dispusi au fost sa spund altora despre asta dupa eveniment (din gurd).

Rezultatul studiului cantitativ confirmd@ in mare masurd ipotezele expertilor in
comunicare live si ipotezele formulate:

Tipul de participare (colectiv in persoana in direct la fata locului sau individual online
prin flux live) si interactiunea posibild reald sau perceputd intre participanti (denumitd de
experti ca experientd colectivd) joacd un rol important in perceptia comunicarii live si de
asemenea succesul lor pe plan cognitiv, afectiv si conativ.

Un sentiment puternic de prezenta fizica reald are un efect pozitiv asupra atitudinii fata
de eveniment. Studiul arata ca participarea fatd in fata are o influenta pozitiva mai mare asupra
interesului si intelegerii subiectelor si continutului prezentat decat participarea digitala online.
Intensitatea sentimentului de a face parte din public influenteaza pozitiv si reactiile emotionale
si dorinta de a vorbi despre eveniment.

Analiza datelor a relevat cd atat sentimentul de prezenta, cat si interactiunea (para-
)sociala perceputa in timpul evenimentului sunt influentate de tipul de participare. S-a constatat
ca participarea online 1n fata unui computer sau smartphone reduce semnificativ sentimentele
de prezenti si interactiunea sociald. In plus, dorinta generald de a cumpara muzica a jucat un
rol important in relatia dintre tipul de participare si sentimentul de prezenta. In sensul ci
participantii din cele doua grupuri care nu au experimentat evenimentul la fata locului, dar au
fost mai dispusi sa cumpere muzica, au dezvoltat un sentiment mai puternic de prezenta. In
ceea ce priveste interactiunea (para-)sociald, intentia de a cumpdra muzica nu a jucat niciun
rol.

In comparatie cu participantii in persoana, participantii la streaming pe computer au
resimtit o scadere semnificativa a interactiunii sociale percepute (de asemenea, perceputa ca
prezenta slaba a publicului), care a influentat si mai mult atitudinile fatd de subiectul discutat.
Acei participanti din grupul PC care s-au simtit parte din audienta au avut atitudini semnificativ
mai pozitive fata de subiect. Cu toate acestea, trebuie remarcat faptul ca intentia de a cumpara
muzicd la randul ei influenteaza aceste relatii in sensul ca scorurile mai mari la aceasta intentie

reflectd si scoruri mai mari la atitudinile fatd de subiect.
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Interactiunea (para-)sociala joacd cu sigurantd un rol crucial in perceptia si experienta
comunicarii live. Intensitatea sentimentului de a face parte din audientd determina efectele
afective asupra atitudinii fata de subiect sau comportament sub forma unei dispozitii de a vorbi
din gura. Un sentiment puternic de prezenta are si un efect pozitiv asupra atitudinii fatd de
eveniment. Cu toate acestea, dorinta de a cumpara muzica a avut o influenta aici.
Experimentul a ardtat cd participarea la un eveniment poate creste cunostintele despre
subiectele si continutul prezentat si ca acest lucru a fost mai puternic in cazul participantilor in

persoanad, in public, la fata locului.

Tabelul 1 prezinta rezultatele MANCOVA in detaliu:
Tabelul 1: Rezultate MANCOVA

Live la fata | Digital Digital
locului PC Smartphone
M(SD) M(SD) M(SD) F-Test
F(2)=46,16,
Prezentd 4,05(0,09)** | 2,66(0,11)? 3,19(0,14)* p<,001,
n’=41
F(2)=9,42,
Interactiune para-sociald | 3,25(0,08)>< | 2,74(0,09)? 2,89(0,12)2 p<,001,
n’=,12
F(2)=4,13
Atitudine fatd de subiect | 3,17(0,07)>< | 3,09(0,09) 3,48(0,11) p=,018,
n?=,058
F(2)=0,55
Atitudine fata de
_ 2,34(0,12) 2,22(0,14) 2,76(0,18) p=,58,
eveniment
n?=,008
F(2)=1,47
WoM (intentia de a vorbi
) 3,73(0,09)° 3,54(0,11) 3,48(0,14)* p=,234,
despre eveniment)
n?=,022

N=137, *b¢ Diferentele de grup p <,05
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Figura 2 prezinta o reprezentare sintetica a rezultatelor testelor de ipoteza:

H3a %
H3b v

Prezentd

Atitudine fat3 de subiect (1)
Atitudine fatd de eveniment (2)
Disponibilitate pentru WoM (3)

Tipul de participare la eveniment
(pe site vs. PC desktop
vs. smartphone)

H4b x
H4a v

Interactiune (para-)sociala

Figura 2: Modelul 4
Rezultatele testelor de ipotezd

2.2 Concluzii, interpretare si meta-interferente

Lucrarea conceptuald, implementarea si rezultatele cercetarii au implicatii atat
teoretico-stiintifice, cat si practice. Abordarea prin intermediul utilizirioi metodelor mixte
permite o investigare cuprinzatoare a influentelor digitalizarii asupra comunicarii live si a
marketingului de evenimente prin combinarea datelor calitative cu cele cantitative. Pe de o
parte, sunt examinate perceptiile expertilor care sunt vazuti ca actori emitatori si, pe de alta
parte, diferentele de perceptie intre participantii la un eveniment live sau digital, care sunt
vazuti ca destinatari receptori. Acest lucru poate duce la o Intelegere mai profunda a relatiilor
complexe dintre diferite variabile. Interviurile calitative pot fi folosite pentru a genera ipoteze
si a explora concepte teoretice, in timp ce designul experimental este folosit pentru a testa si
cuantifica empiric aceste ipoteze. Designul experimental cantitativ ofera informatii
suplimentare asupra eficientei diferitelor elemente digitale in comunicarea live. In acest fel,
rezultatele ambelor metode pot fi comparate, validate si completate.

Prin combinarea datelor calitative cu cele cantitative, pot fi dezvoltate modele teoretice
care explicd relatiile complexe dintre digitalizare, comunicare live si marketingul

evenimentelor si permit predictii despre evolutiile viitoare.

2.2.1 Implicatii teoretice
Din perspectiva stiintifica, constatarile psihologice comportamentale formulate mai ales de
Zanger si Drengner si legaturile lor cu ,,succesul” evenimentelor sunt confirmate n aceasta

lucrare. In plus, lucrarea are valoare de noutate pe trei niveluri:
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In primul rand, studiul foloseste un design paralel de metode mixte cu o componenti
calitativa si una cantitativd pentru a examina un subiect din doud perspective: Ce schimbari
aduce digitalizarea in zona comunicarii live? Pe partea expeditorului (adicd conceptualizarea,
planificarea si executia) - precum si pe partea receptorilor (grupul tinta, participantii la
eveniment, publicul). Conceptul conecteaza aceste componente (formularea ipotezelor pentru
experimentul cantitativ pe baza interviurilor calitative) si in interpretarea rezultatelor.

In al doilea rand, prin combinarea celor doud metodologii, lucrarea oferd o imagine
holistica a influentelor digitalizarii in comunicarea live. Partea calitativa evalueaza declaratiile
expertilor profesionisti la diferite niveluri de actiune in marketingul evenimentelor.

Si 1n al treilea rand, determinarea diferentelor In perceptia unui eveniment de catre un
grup tinta care este fie prezent fizic, fie online, la nivel cognitiv, afectiv si conativ a fost
realizata in cadrul lucrarii intr-o maniera solida din punct de vedere stiintific, pe baza unui
model de ipoteze verificabile intr-o situatie realisti, dar controlata.

Rezultatele cercetdrii care nu mai sunt de inteles pentru utilizatorii modelelor sau
rezultatelor nu au nicio valoare acolo sau nu mai sunt incluse in actiunea practica. in aceste
cazuri, transferul catre sfera practica dorit nu este posibil. Prin urmare, in proiectarea cercetarii
lucrarii, s-a pus accent pe 0 anumita simplitate si o bunia comprehensibilitate. Rezultatele
au fost determinate folosind un stimul care este apropiat de situatiile din zona business-to-
business si poate fi inteles fara a ,,exclude” prea multi factori perturbatori. Lucrarea creeaza
astfel o baza pentru transferarea unor studii similare in situatii care sunt si mai apropiate de
realitatea afacerilor.

Un aspect suplimentar legat de rezultatele studiului experimental a fost cd anumite
valori in randurile celor doud grupuri internationale au fost diferite. In consecinti, dorinta
diferitd a celor doud grupuri de a cumpara muzicad (mai puternicd in Germania decat in
Romania) a influentat semnificativ simtul prezentei si atitudinea fata de subiect sub forma unei
covariabile, (F(5, 137)=9,39, p<.001, np2=.27), atitudinea fatd de eveniment (F(5, 137)=3,94,
p=-049, np2=.20) si dorinta de a vorbi despre eveniment dupa participare. (F(5, 137)=9,39,
p<.001, np2=.27). Acest factor de influentd, care initial nu a fost considerat deosebit de

relevant, a jucat un rol important si ofera o abordare interesantd pentru cercetari ulterioare.
2.2.2  Implicatii practice
Scopul declarat al lucrérii este, de asemenea, de a deriva implicatii practice din

concluziile cercetarii stiintifice empirice.
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Constatarile rezultate din interviurile calitative pot ajuta la intelegerea mai buna a
perspectivelor, reactiilor si initiativelor jucdtorilor din industria comunicarii live si a
marketingului pentru evenimente. Proiectarea unor evenimente live eficiente si a strategiilor
de marketing poate fi simplificata.

Rezultatele cercetarii experimentale pot ajuta, la randul lor, la imbunatatirea experientei
utilizatorului care participa la evenimente live si la alte forme de comunicare live, abordand in
mod specific nevoile si preferintele destinatarilor, in special in ceea ce priveste integrarea
elementelor digitale.

Examinand influentele digitalizarii asupra perceptiei destinatarilor, companiile si
organizatiile pot intelege mai bine care canale si modalitati de comunicare sunt cele mai
potrivite pentru a-si transmite mesajele in mod eficient si pentru a provoca reactiile dorite din
partea grupului tinta.

Dintr-o perspectiva practica, rezultatele explica provocarile complexe si oportunitatile
pe care digitalizarea le aduce pentru industria comunicarii live si a evenimentelor si evidentiaza
importanta unei abordari holistice si inovatoare a viitoarelor formate de evenimente. Pe de o
parte, tehnologiile digitale deschid noi posibilitati pentru conceperea si planificarea
evenimentelor, integrarea actorilor si a grupurilor tintd in diferite locatii, interactiunea cu
publicul, personalizarea continutului si masurarea metricilor de succes. In plus, formele
traditionale de evenimente live sunt puse sub semnul intrebarii de disponibilitatea conectivitatii
online 1n orice moment si de dorinta de a reduce amprenta ecologica (de exemplu, reducerea
cdlatoriilor) si de mai multd durabilitate.

Pe de alta parte, pe masurd ce evenimentele devin din ce in ce mai digitale si online,
este recunoscutd pierderea autenticitatii si a interactiunii personale, precum si riscurile legate
de suprastimulare si de distragere a atentiei, probleme de accesibilitate, probleme tehnice si
preocupari legate de confidentialitate si securitate. Rezultatele sugereaza ca o utilizare
echilibratd si complementara a instrumentelor digitale in plus fatd de interactiunile live
traditionale (formate hibride si evenimente inteligente) poate influenta in mod pozitiv impresia,
memoria participantilor si perceptia continutului si a mesajelor. Cu toate acestea, este nevoie
de o planificare atentd 1n prealabil si o distributie temporald a continutului pentru a utiliza in
mod optim efectele de sinergie dintre componentele digitale si analogice.

Potrivit expertilor, aceasta implica abordari care implica utilizarea mai multor canale
care si valorifice avantajele platformelor fizice si a intilnirilor fati-in-fati, completate
de solutii digitale, prin care sa se creeze mai multe puncte de contact pentru conexiune si

comunicare pe tot parcursul anului. In ceea ce priveste dezvoltarea sociald generala in directia
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utilizarii la scara larga a retelelor sociale si a platformelor online - atit in contexte private, cat
si profesionale (de exemplu, WhatsApp, Instagram, X, Tiktok, LinkedIn, Xing si multe altele)
- devine clar motivul pentru care atat comunicarea live, cat si marketingul evenimentelor
trebuie s se adapteze la aceste schimbari In comportamentul grupului tinta si al participantilor.
Va fi important ca companiile si organizatorii sa se pozitioneze ca furnizori de platforme care
ii vor transforma pe cei care erau anterior considerati ,,vizitatori ai unor evenimente si tArguri
comerciale” in ,,comunitéti de subiecte si interese” in viitor.

Atat agentii de marketing vizionari, reflexivi, cat si strategi ai companiilor
organizatoare si ai agentiilor acestora, precum si operatorii de targuri si consultantii la nivel de
pot depinde de cat de bine este posibila proiectarea, planificarea si implementareca Smart
Events. Se presupune ca organizatorii care personalizeazd comunicarea cu participantii in
timpul evenimentelor lor si le optimizeaza in timp real utilizdnd colectarea datelor securizate
din punct de vedere legal si analiza datelor participantilor (integrarea datelor mari) vor avea un
succes deosebit.

Este important sa oferim grupurilor tintd experienta pe care o asteapta In viata lor de zi
cu zi, de ex. De exemplu: abilitatea de a participa virtual de oriunde in lume, de a cerceta si de
a crea relatii cu alti participanti pe tot parcursul anului si de a profita la maximum de experienta
la fata locului prin optiunile digitale. Masura in care astfel de evenimente digitale planificate
si implementate optim, ca inlocuitor pentru comunicarea live clasica, contribuie cu adevarat la
atingerea KPI-urilor rdmane o intrebare deschisa pentru experti. Lucrarea ajuta la intelegerea
mai buna a importantei evenimentelor inteligente, care Tmbogatesc si conecteaza evenimente
reale live pe platforme online cu extensii digitale. Declaratiile expertilor si experimentul arata
clar de ce experientele colective, multisenzoriale si emotionale traite fizic, la fata locului, vor
continua sd fie dorite de toti cei implicati si de ce nivelurile de impact si calitatea experientei
speciale ale comunicarii reale in direct sunt transferate cu greu sau deloc asupra spatiului
digital.

Lucrarea de fata incerca sa ofere raspunsuri la cele trei intrebari de cercetare, pe baza
interviurilor cu experti, evaluate calitativ si sd testeze un model de ipoteze pe baza unui
experiment. Prin urmare, deserveste mai multe dintre domeniile de cercetare formulate de
Zanger la apogeul crizei COVID-19 si aduce contributii pentru domeniul de cercetare 2: ,, Pot
formatele pur virtuale sa aiba succes in industria de evenimente si targuri?”, domeniul de
cercetare 3: ,,Formatele hibride de targuri si evenimente vor deveni noua normalitate?”,

Domeniul de cercetare 4: ,,Formatele de evenimente vor continua sd fuzioneze in perioada
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post-COVID?” si mai presus de toate: Domeniul de cercetare 5: , Poate fi compensat

caracterul comunicational oferit de comunicarea fata-in fata? ” (2022a, pp. 24-32).
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