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1 Tema și conținutul lucrării 

Lucrarea de cercetare examinează efectele digitalizării asupra domeniilor comunicării 

live și marketingului evenimentelor. Având în vedere progresul tehnologic rapid și evoluția din 

ce în ce mai accelerată a interacțiunilor din spațiile digitale, problema integrării elementelor 

digitale în comunicarea live, în evenimentele și strategiile de marketing devine din ce în ce mai 

importantă. Printr-o analiză cuprinzătoare a conceptelor teoretice, a opiniilor experților din 

diverse domenii ale ecosistemului de comunicare live și a datelor empirice dintr-un experiment, 

sunt puse în lumină diferitele influențe ale digitalizării asupra comunicării live și marketingului 

evenimentelor, în special posibilele avantaje și dezavantaje. Articolul nu contribuie doar la 

înțelegerea teoretică a efectelor digitalizării asupra comunicării live și a marketingului de 

evenimente, dar oferă și implicații practice pentru companii și organizatori de evenimente care 

doresc să-și adapteze strategiile la noile cerințe. Concluziile oferă o perspectivă asupra 

evoluțiilor viitoare și recomandări pentru integrarea cu succes a inovațiilor digitale în 

comunicarea live, în evenimentele live și în activitățile de marketing. 

 

1.1 Relevanța, actualitatea și originalitatea cu privire la nevoile de cercetare 

În ultimii ani, profesioniștii din zona comunicării live (departamente de marketing, 

agenții de evenimente, furnizori de servicii, producători, artiști) au recunoscut că formatele 

clasice de desfășurare a conferințelor, evenimentelor de lansare, prezentărilor la târguri sau 

prezentărilor de produse sunt învechite (Chodor & Cyranski, 2021; C. Dams & Luppold, 2016; 

Knieriem & Luppold, 2021). Tendința către evenimente hibride a început deja înainte de 

pandemia COVID-19, dar a crescut masiv odată cu criza pandemiei globale din 2020 (Imöhl, 

2022a) din cauza imposibilității forțate de a putea organiza evenimente față în față (Zanger, 

2022b). Organizatorii, precum și grupurile țintă ale comunicării live, au recunoscut că 

hibridizarea și digitalizarea evenimentelor pot oferi numeroase avantaje (Bär, 2022; C. Dams, 

2021; Luppold, 2021; Luppold & Urban, 2022). 

Comunicarea live hibridă și digitalizată a devenit ea însăși motorul digitalizării și se 

reinventează într-o oarecare măsură în acest sens (GCB & Fraunhofer-Institut für 

Arbeitswirtschaft und Organisation, 2022a; Luppold, 2021; Luppold & Urban, 2022). 

Dacă restricțiile impuse cu privire la comunicarea live în vremurile pandemiei COVID-

19 au fost percepute inițial ca fiind amenințătoare și perturbatoare (Breyer & werben & 

verkaufen, 2020; EITW, 2020a; Hagen, 2023; Hosang et al., 2020) în ultimii doi ani lucrurile 

s-au mai consolidat. Marile agenții de comunicare live din Germania există încă (conform 

evaluării în clasamentele de vânzări și creative, de exemplu, Avantgarde, Uniplan, Vok Dams, 
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insglück, fischerAppelt, Joke Event, MCI Deutschland, facts and fiction, m:con și multe altele) 

(Blach, 2024; Scheuermann, 2023) și s-au repoziționat într-un mediu de afaceri care a devenit 

radical mai digital (C. Dams, 2021). Cu toate acestea, au existat schimbări majore în multe 

domenii ale ecosistemelor de comunicare live și marketing de evenimente, care se reflectă și 

în schimbarea profilurilor locurilor de muncă și în lipsa lucrătorilor calificați (Courth & Event 

Partner, 2023). Aceste procese sunt încă foarte dinamice și nu se vor opri în următorii câțiva 

ani. Lucrarea de cercetare are, prin urmare, o relevanță puternică pentru evenimentele actuale. 

În contextul schimbărilor percepute ca fiind perturbatoare pentru comunicarea live și 

pentru marketingul evenimentelor sub influența digitalizării în creștere rapidă, lucrarea de față 

urmărește să completeze golurile existente în cercetare și să genereze cunoaștere, în special cu 

privire la următoarele întrebări: 

 

Ce influențe și schimbări datorate digitalizării sunt percepute ca fiind avantaje/câștiguri sau 

dezavantaje/pierderi de către experții din zona comunicării live și cum se justifică 

această perspectivă? 

Care sunt factorii care contribuie și îmbunătățesc recepția cu succes a conținutului în formate 

hibride sau digitale? 

Ce perspective și recomandări le oferă experții practicienilor și ce perspective, oportunități și 

riscuri văd experții în comunicarea live în aceste domenii? 

 

Lucrarea își propune de asemenea să analizeze receptorii, publicul unui eveniment live: 

în ce măsură două grupuri percep un eveniment diferit la nivel cognitiv, afectiv și conativ atunci 

când experimentează evenimentul fie în direct, în persoană, fie online pe un PC sau printr-un 

smartphone? 

Noutatea unei astfel de lucrări de cercetare constă, pe de o parte, în relevanța și 

importanța actuală a acestei teme pentru economie și societate. Având în vedere progresul 

rapid al tehnologiilor digitale și impactul lor de anvergură asupra diferitelor industrii, 

examinarea implicațiilor acestora pentru evenimentele live și strategiile de marketing este 

foarte actuală. 

Pe de altă parte, combinația dintre analiza perspectivelor strategilor, 

planificatorilor, oamenilor creativi și tinerilor formatori, pe de o parte, și investigarea 

percepțiilor destinatarilor, pe de altă parte, folosind metode calitative și cantitative 

pentru evaluarea rezultatelor în cadrul unui proiect de cercetare oferă oportunitatea de a 

obține noi cunoștințe și perspective asupra relației dinamice dintre digitalizare și comunicarea 
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live. Rezultatele componentei calitative ale designului metodologic se reflectă și în partea de 

cercetare cantitativă, unde nevoile de cercetare formulate de experții intervievați devin baza 

pentru ipotezele cercetării experimentale. 

Ca o analiză cuprinzătoare, lucrarea nu numai că oferă o perspectivă asupra perspectivei 

actuale de planificare și organizare a actorilor, dar analizează și efectele digitalizării asupra 

grupurilor și publicului țintă. Formulează recomandări de planificare și acțiune valoroase și 

relevante pentru actori și destinatari, precum și abordări pentru activitățile de cercetare 

ulterioare. 

În general, lucrarea de față analizează într-un mod cuprinzător efectele digitalizării 

asupra acestor domenii și aduce noi rezultate. Dobândirea de cunoștințe în aceste domenii poate 

avea un impact asupra modului în care digitalizarea crescândă a comunicării live și a 

evenimentelor poate fi proiectată într-o manieră țintită.  

 

Golurile în literaturia de specialitate  

Cercetarea științifică privind comunicarea live și marketingul evenimentelor în țările 

vorbitoare de limbă germană este o disciplină de cercetare relativ tânără și se concentrează doar 

pe ultimii 30 de ani (Zanger, 2021; Zanger & Drengner, 1999, p. 1919; Zanger & Sistenich, 

1996). Ea se ocupă de aspecte precum planificarea eficientă, fenomenele psihologice 

perceptuale (Ronft, 2021b; Trepte et al., 2021; Wolf et al., 2012) sau influența impresiilor 

senzoriale, emoțiilor și experiențelor vii asupra recepționării conținutului (T. Hartmann). et al., 

2005; Wolf et al., 2012; Zanger & Behrendt, 2016). Descoperirile psihologiei evenimentelor, 

cum ar fi importanța experiențelor multisenzoriale ca bază pentru un succes sporit al 

evenimentului (Ronft, 2021b), oferă considerente cu privire la posibilele limitări ale 

marketingului digital pentru evenimente. Cu toate acestea, există o lipsă de studii științifice 

aprofundate cu privire la acceptarea și evoluțiile recepției comunicării live, hibride și pur 

digitale, starea cercetării empirice aici este deficitară; Din 2009, Zanger descrie provocările în 

schimbare cu care se confruntă cercetarea evenimentelor și târgurilor comerciale în contextul 

conferințelor științifice privind cercetarea evenimentelor și postulează că este nevoie de 

investigarea influențelor digitale asupra formatelor de comunicare live (2022b). 

Având în vedere impactul pandemiei COVID-19 și impulsul recent asociat pentru 

digitalizare în zona comunicării live, interviuri cu directori generali de agenții sau manageri de 

marketing sunt publicate și în blogurile din industrie și în reviste de specialitate, care vorbesc 

despre efectele acestora, despre oportunități și provocări ale digitalizării. Cu toate acestea, până 

în momentul de față nu există o evaluare calitativă comparativă a opiniilor oferite de către 
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diverși experți în comunicarea live și combinarea acesteia cu cercetarea științifică cantitativă 

asupra efectelor digitalizării la nivelul destinatarului. 

 

Limitele domeniului de cercetare 

Datorită diverșilor factori care pot juca un rol în ceea ce privește digitalizarea, trebuie 

determinat un focus de interes în cercetare și trebuie restrâns domeniul de cercetare. 

Următoarele aspecte ar putea fi luate în considerare și analizate: 

 Schimbări ale strategiilor și canalelor de marketing ca urmare a digitalizării 

 Impactul inovațiilor tehnologice specifice, cum ar fi realitatea virtuală, realitatea 

augmentată, streaming live, integrarea rețelelor sociale în marketingul evenimentelor 

 Oportunități de creștere a angajamentului prin elemente digitale precum interactivitate, 

personalizare și gamification 

 Impactul digitalizării asupra experienței participanților la evenimente live 

 Măsurarea succesului și a ROI (return of investment) în sensul organizatorilor: 

Dezvoltarea de metode și metrici pentru măsurarea succesului evenimentelor live și 

activităților de marketing de evenimente în era digitală și determinarea ROI al 

investițiilor digitale 

 Aplicații specifice industriei și provocări ale digitalizării în domenii precum 

divertisment, educație, sănătate, turism etc. 

 Etică și protecția datelor: examinarea aspectelor etice și legale ale digitalizării în 

contextul comunicării live și al marketingului de evenimente 

 

După ce pandemia COVID-19 s-a diminuat, cercetătoarea Cornelia Zanger, care este 

stabilită în una dintre țările vorbitoare de limbă germană, și coautorii săi se vor concentra pe 

noi întrebări științifice din mai multe domenii de cercetare din 2022 (2022b, pp. 24–38): 

1. Ce și pe cine include industria de evenimente și târgurile comerciale ca parte a 

industriei de evenimente? 

2. Pot formatele pur virtuale să aibă succes în industria de evenimente și târguri? 

3. Formatele hibride de târguri și de evenimente vor deveni noul normal? 

4. Formatele evenimentelor vor continua să se îmbine în perioada post-COVID? 

5. Poate fi înlocuită calitatea specială a comunicării față-în-față? 

6. Cum poate fi restabilită încrederea vizitatorilor în comunicarea live? 

7. Cum se schimbă organizarea și bugetarea proiectelor de evenimente și târguri? 
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8. Vor apărea noi modele de afaceri în industria de evenimente și târguri? 
9. Cum se schimbă lumea muncii și cerințele de competențe în industria de 

evenimente și târguri? 

10. Se vor schimba cerințele sociale privind târgurile și evenimentele în perioada post-

COVID? 

 

Obiectivul lucrării de față este de a examina atât perspectivele planificatorilor și 

organizatorilor asupra digitalizării, cât și efectele digitalizării asupra experienței participanților 

și a percepției destinatarilor. Astfel am încercat să aflăm, prin intermediul unor discuții cu 

experți din industrie dacă și cum calitatea specială a comunicării față-în-față poate fi transferată 

în spațiul digital și am analizat răspunsurile acestora cu privire la diferențele în experiența 

conativă, cognitivă și afectivă a grupurilor țintă. Astfel încercăm să completăm golurile din 

literatura de specialitate în domeniile de cercetare numite de Zanger (2022b). Scopul este de a 

oferi o analiză și o evaluare practică în contextul evenimentelor B2B planificate profesional 

(Business to Business). 

Prin urmare, accentul nu se pune pe evenimentele B2C (Business to Consumer), 

concertele, evenimentele culturale, sportive și de divertisment sau efectele care decurg din 

utilizarea sporită a platformelor sociale de către participanți (de exemplu, Tiktok, Instagram, 

WhatsApp). Am luat în considerare schimbările pozitive și negative aduse de digitalizarea în 

conceperea, planificarea și implementarea comunicării live și a evenimentelor care implică 

transmiterea subiectelor și mesajelor de conținut. 

Germania a fost aleasă ca și context geografic, deoarece aici am avut acces la experții 

din industrie pentru studiul calitativ, cu care am defășurat interviuri și am putut crea un cadru 

adecvat pentru studiul experimental. În studiul experimental, a fost inclus și un grup de 

comparație din România pentru a examina influențele unei distanțe locale semnificative față 

de evenimentele reale și diferențele culturale. Cercetarea a început în 2020, în primul an al 

pandemiei de COVID-19. Pentru a putea plasa studiul, planificat ca analiză cu metode mixte, 

într-un context temporal clar (post-COVID, punct de timp analog), atât interviurile cu experți, 

cât și experimentul au fost realizate pe o perioadă de trei luni, în 2022. 

 

1.2 Problema și obiectivele 

În epoca actuală a transferului de informații, este din ce în ce mai important să reușim 

să ajungem la grupurile țintă din punct de vedere emoțional și multi-senzorial, în mijlocul unei 

cantități incontrolabile de informații, mesaje și impresii pentru a putea implementa cu succes 
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obiectivele de comunicare. Așa-numita comunicare live servește ca mijloc de a face acest lucru. 

Se referă la schimbul direct și imediat de informații, mesaje și emoții între indivizi sau grupuri 

în timp real, cu prezență fizică. Spre deosebire de comunicarea prin mijloacele media sau alte 

canale indirecte, comunicarea live are loc în persoană, fie că este vorba de evenimente, întâlniri, 

conferințe, târguri comerciale, prezentări sau alte evenimente. Comunicarea live poate folosi 

atât mijloace verbale, cât și non-verbale de comunicare, inclusiv conversații, discuții, 

prezentări, interacțiuni, gesticulații și expresii faciale. Principala caracteristică a comunicării 

live este interacțiunea imediată dintre participanți, care ajută la construirea de relații, la crearea 

încrederii și la transmiterea emoțiilor (care pot lipsi în media și în formele digitale de 

comunicare). Comunicarea live oferă o varietate de beneficii, inclusiv capacitatea de a 

transmite mesaje complexe în mod clar și convingător, de a primi feedback în timp real, de a 

consolida relațiile personale, de a crește implicarea publicului țintă și de a crea o întreagă 

experiență în sensul unui eveniment special, unic. Prin urmare, este adesea folosit de companii, 

organizații și instituții pentru a-și atinge obiectivele în domeniile marketing, PR, formare, rețele 

sau fidelizare a clienților și este de obicei echivalentul termenului de marketing de evenimente 

în contextul business to business (B2B). 

Digitalizarea a avut un impact major în toate domeniile societății în ultimii ani. 

Digitalizarea catalizată de pandemia COVID-19 și din ce în ce mai acceptată în societate oferă 

fundația hibridizării diferitelor domenii ale vieții. Acest lucru se aplică și nu în ultimul rând 

opțiunilor, formatelor și conceptelor de comunicare în comunicarea live, în special în 

marketingul profesional al evenimentelor (Chodor & Cyranski, 2021; C. Dams & Luppold, 

2016). Îndemnați de interdicțiile privind adunările și evenimentele impuse între 2020 și 2022 

ca parte a pandemiei de COVID-19, actorii din comunicarea live și marketingul evenimentelor 

s-au confruntat cu provocări care le-au amenințat existența. 

Strategiile tradiționale de marketing și de comunicare au trebuit să fie adaptate la noile 

condițiile într-un timp foarte scurt. Rezultatul a fost o traducere a formatelor clasice de 

comunicare live (întâlniri, congrese, conferințe, evenimente pentru angajați, Kick-offs, târguri, 

expoziții și multe altele) în formate organizate online pe platforme digitale. 

Există presupunerea că această digitalizare și relocare a comunicării live în spații online 

create digital vor duce la pierderi în ceea ce privește experiența multisenzorială, imersivă și 

colectivă, care sunt fundamentale ș importante pentru comunicarea live. Creșterea digitalizării 

ar putea avea, prin urmare, efecte negative în ceea ce privește comunicarea cu succes a 

conținutului și a mesajelor în acest domeniu. Acest lucru se aplică atât comunicării 
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interpersonale directe, cât și intențiilor persuasive la nivel de companie, de exemplu în 

marketingul evenimentelor. 

Întrebarea cu privire la modul în care digitalizarea afectează evenimentele live și 

marketingul evenimentelor este, prin urmare, de mare interes pentru companii, agenții și 

cercetători. Scopul acestei cercetări este de a examina și analiza influențele digitalizării asupra 

comunicării live și a marketingului evenimentelor. Mai exact, ne propunem să atingem 

următoarele sub-obiective: 

1. Identificarea tendințelor și evoluțiilor actuale în domeniul comunicării live și impactul 

asupra planificării, implementării și măsurării succesului evenimentelor live și 

evenimentelor de marketing în contextul digitalizării și tehnologiilor digitale. 

2. Identificarea oportunităților și provocărilor care decurg din integrarea elementelor 

digitale în comunicarea live. 

3. Analiza efectelor digitalizării la nivel cognitiv, afectiv și conativ cu o examinare 

concentrată pe factorul modalității (față-în-față versus digital). 

4. Elaborarea de recomandări de acțiune pentru companii și organizații pentru a-și adapta 

în mod eficient evenimentele live și activitățile de marketing la condițiile digitale și 

pentru a le folosi în mod optim. 

 

Scopul îndeplinirii acestor obiective este de a crea o înțelegere cuprinzătoare asupra 

modului în care digitalizarea schimbă comunicarea live și marketingul evenimentelor și modul 

în care companiile pot utiliza strategic aceste schimbări pentru a organiza evenimente de succes 

și pentru a-și atinge obiectivele de marketing. 

 

1.3 Întrebări și ipoteze de cercetare 

Întrebările și ipotezele de cercetare specifice definite pentru studiul empiric au fost 

formulate pe baza domeniilor de cercetare definite de Zanger în cercetarea evenimentelor 

științifice și a literaturii din ultimii trei ani și adaptate în urma crizei COVID-19 (Zanger, 

2019b, 2022b, 2023) - și, de asemenea, pe baza dialogurilor purtate cu experți în comunicarea 

live. Concluziile obținute ar trebui să îndepărteze lacunele actuale existente în cercetare și să 

permită formularea de recomandări teoretice și practice. 

În a doua secțiune, numită Contextul teoretic, am explicat cât de importantă este 

experiența împărtășită, emoțională și multisenzorială pentru comunicarea în direct, ce influență 

are digitalizarea probabil pentru întreaga societate și economie - impulsionată și de pandemia 
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COVID-19 din ultimii ani - și ce provocări sunt asociate cu planificarea și evaluarea 

corespunzătoare. Prin urmare, am formulat următoarele întrebări de cercetare în ceea ce 

privește scopul cercetării lucrării: 

RQ1: Din perspectiva experților, ce schimbări și efecte fac ca avansul digitalizării să fie un 

avantaj (câștig), respectiv un dezavantaj (pierdere) în domeniul comunicării live? 

RQ2: Care sunt diferențele resimțite la nivel cognitiv, afectiv  și conativ de către participanții 

la un eveniment față-în-față, respectiv de cei care participă la un eveniment digital? 

RQ3: În ce măsură poate fi compensată experiența comunicării față-în-față, de către 

formatele digitale? 

Dacă RQ1 și RQ3 reprezintă întrebări deschise asupra cărora ar putea exista opinii și 

răspunsuri diferite, pe baza răspunsurilor la RQ2 se pot formula ipoteze, care să fie ulterior 

testate cantitativ.  

 

Ipotezele propuse pe baza RQ2 sunt: 

H1: Participarea la fața locului la un eveniment live duce la un sentiment mai puternic de 

prezență decât participarea în fața unui PC desktop sau în fața unui smartphone. 

H2: Participarea la fața locului la un eveniment live duce la o interacțiune (para-)socială 

mai mare decât participarea live în fața unui PC desktop sau în fața unui smartphone. 

H3: Sentimentul de prezență influențează în sens pozitiv a) atitudinea față de subiect, b) 

atitudinea față de eveniment c) disponibilitatea de a vorbi despre eveniment. 

H4: Interacțiunea (para-)socială influențează pozitiv a) atitudinea față de subiect (tema 

evenimentului), b) atitudinea față de eveniment și c) Word of Mouth (WoM). 

 

Modelul ipotezelor H1-H4 este prezentat în Figura 1: 

 

 

Atitudine față de subiect (1) 
Atitudine față de eveniment (2) 

Voință WoM (3) 

H4 

H3  

Interacțiune (para-)socială 

Prezenţă 

H2 

H1  

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

Figura 1: Modelul de ipoteză H1-H4 pentru partea de cercetare cantitativă 
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Modelul de ipoteză și transpunerea operațională într-un design de cercetare sunt explicate în 

detaliu în secțiunea 3.4.3 Ipoteze și întrebări de cercetare ale lucrării pentru experiment. 

 

1.4 Structura lucrării 

În prima secțiune a lucrării (1 introducere) este prezentată o privire de ansamblu 

asupra temei cercetării și sunt subliniate aspectele și întrebările centrale. Sunt prezentate 

relevanța, actualitatea și valoarea de noutate în ceea ce privește necesitatea cercetării și este 

descrisă importanța subiectului în raport cu tendințele și evoluțiile actuale în domeniul 

comunicării și marketingului – inclusiv referințe la domenii relevante de cercetare și publicații 

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 

et al., 2012; Zanger, 2019a, 2019a, 2019a, 2020, 2020, 2020, 2021, 2022a; Zanger & Behrendt, 

2010; Zanger & Sistenich, 1996). Facem referire la motivele pentru care este important să 

înțelegem efectele digitalizării asupra evenimentelor live și evenimentelor de marketing, 

obiectivele studiului și întrebările de cercetare formulate. 

În a doua secțiune (2 Context teoretic), definițiile termenilor de comunicare live și 

marketing de evenimente sunt mai întâi reflectate prin prezentarea diferitelor abordări din 

literatura de specialitate și diferențiate de alte forme de comunicare și activități de marketing. 

În acest scop, este oferită o privire de ansamblu asupra stadiului cercetării, bazat în primul rând 

pe literatura științifică în limba germană privind comunicarea în direct și evoluțiile 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 II, 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 istorică, socială și economică 

contribuie la dezvoltarea unei înțelegeri mai cuprinzătoare a diversității activităților asociate 

cu comunicarea live și la diferențierea termenilor de evenimente hibride, hibridizare și 

digitalizare folosiți în contextul comunicării live și al marketingului de evenimente. De 

asemenea, identifică jucătorii cheie implicați în activitățile de comunicare live și de marketing 

pentru evenimente. 
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Secțiunea 2.2 Schimbarea digitală este dedicată importanței hibridizării ca fiind o nouă 

paradigmă în domeniul marketingului în general și al comunicării live în special. De asemenea, 

face referire la provocările și oportunitățile asociate. Se discută despre modul în care pandemia 

COVID-19 și politicile asociate au accelerat transformarea digitală. În Secțiunea 2.2.4 Posibile 

domenii ale digitalizării în comunicarea live sunt explicate influențele specifice ale digitalizării 

asupra comunicării live și a marketingului de evenimente. 

În a treia secțiune (Partea 3 empirică: Metodologie) sunt definite scopurile specifice 

ale lucrării de cercetare. Aici este descrisă pe larg abordarea metodologică și justificat designul 

de cercetare (Creswell & Clark, 2017; Harvard Catalyst, 2021; Schreier & Odağ, 2020). 

Secțiunea 3.3 Investigația calitativă: Interviurile cu experți explică de ce au fost alese 

interviurile calitative cu experți ca metodă de analiză a influențelor digitalizării asupra 

comunicării live și a modului în care acestea ar trebui realizate. În final, rezultatele interviurilor 

cu experți sunt rezumate, interpretate și discutate în raport cu întrebările de cercetare 

subordonate despre influențele digitalizării asupra comunicării live. În subcapitolul 3.4 

Investigația cantitativă: experimentul sunt descrise obiectivele celei de-a doua părți a 

investigației și metodologia cantitativă aleasă, precum și designul specific al cercetării 

experimentale - inclusiv condițiile, variabilele, manipulările și garanția validității și fiabilității 

rezultatelor (T. Hartmann et al., 2016; Koch et al., 2019). 

În cea de-a patra secțiune (4 rezultate), sunt prezentate concluziile cercetării. Se arată 

cum au fost identificate și înțelese influențele digitalizării asupra comunicării live și a 

marketingului de evenimente și concluziile rezultate. În acest scop, se discută implicațiile 

teoretice și practice ale rezultatelor și se derivă recomandări concrete de acțiune pentru 

companii, organizații și practicieni din domeniul comunicării live și al marketingului de 

evenimente. 

 

2 Metodologie 

Abordarea metodelor mixte alese 

În vederea desfășurării cercetării de față a fost aleasă o metodologie mixtă. Proiectarea 

paralelă este o metodă de cercetare care se desfășoară în două părți, calitativă și cantitativă, 

simultan. Se începe cu formularea întrebărilor de cercetare și a posibilelor trimiteri la teorii. În 

cazul unui proiect paralel, câte un studiu calitativ și unul cantitativ sunt desfășurate în paralel 

(Kuckartz, 2014): 

„Dacă se ține cont de criteriul de prioritate, [...] apar următoarele variante: QUANT 

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

QUANT + QUAL - Ambele fire au aceeași prioritate. 

Această formă de proiectare este denumită în literatura de specialitate în limba 

engleză ‚proiectare convergentă‘, ‚proiectare concomitentă” sau ‚proiectare 

paralelă‘“. (Kuckartz, 2014, S. 71–72) 

Termenul de proiectare paralelă subliniază simultaneitatea studiilor calitative și 

cantitative, care se desfășoară conform standardelor respective și ale căror rezultate sunt 

documentate separat. Cu toate acestea, au conexiuni la începutul și la sfârșitul proiectului, când 

se formulează întrebarea de cercetare și se prezintă rezultatele. Designul paralel permite 

triangularea fără ca studiile să fie împletite. Extinde notația simplă a lui QUAL + QUANT 

subliniind executarea simultană și independentă a studiilor calitative și cantitative. 

Interviurile calitative sunt menite să ofere perspective aprofundate asupra 

experiențelor, perspectivelor și provocărilor profesioniștilor din domeniul comunicării live și 

al marketingului de evenimente. În acest scop, au fost selectați și intervievați experți care pot 

fi descriși ca actori în domeniul comunicării live și al marketingului de evenimente. Aceștia 

sunt implicați strategic, la nivel de planificare, conceptual, organizațional, creativ și executiv 

în organizarea comunicării live - în diferite roluri și la diferite niveluri. Determinarea acestor 

roluri și selectarea partenerilor de interviu potriviți sunt explicate în detaliu în Secțiunea 3.1.5 

Determinarea și abordarea partenerilor de interviu. 

Opt experți au fost intervievați online folosind un chestionar identic sub forma unor 

interviuri structurate. Interviurile au avut loc între august și noiembrie 2022 și am luat în 

considerare două criterii: Pe de o parte, momentul a fost la scurt timp după vârful pandemiei 

de COVID-19 (Bundesgesundheitsministerium, 2023) și schimbările majore asociate în 

industria evenimentelor. Pe de altă parte, am ales un moment apropiat pandemiei pentru a 

exclude schimbările de opinii și atitudini din cauza dinamicii foarte ridicate din perioada post-

COVID. Interviurile au fost analizate folosind o metodă deductivă-inductivă, care este descrisă 

în Secțiunea 3.1.9 Codare, analiză și evaluare. Rezultatele sunt discutate în Secțiunea 3.1.10 

Rezumatul și răspunsurile la întrebările de cercetare prin interviurile experților. 

Această metodă calitativă este menită să ofere noi perspective asupra percepțiilor și 

perspectivelor actorilor implicați în comunicarea live. Pe această bază, ipotezele ar trebui 

dezvoltate sau clarificate. Adăugarea unei metodologii cantitative ar trebui apoi să completeze 

viziunea empirică prin testarea ipotezelor testate pe un număr mai mare de participanți. 

Prin urmare, în a doua jumătate metodologică a tezei se efectuează un studiu 

cantitativ-experimental pentru a transforma declarațiile experților și rezultatele interviurilor 
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în dovezi testate. Am desfășurat un experiment pentru a examina influența proceselor de 

digitalizare asupra unui public prezent la un eveniment real, în direct. 

Variabilele dependente pentru a testa efectele de natură afectivă sunt atitudinea față de 

conținutul sau tema evenimentului. La nivel conativ, am analizat disponibilitatea publicului de 

a continua să vorbească despre eveniment. Pentru a examina efectele cognitive, s-a luat în 

considerare cunoașterea subiectului despre care s-a discutat în cadrul evenimentului, înainte și 

după participare. Pentru a testa ipotezele (Secțiunea 3.2.3 Ipoteze și întrebări de cercetare 

pentru experimentul din lucrare, vezi 1.3 Întrebări și ipoteze de cercetare) și pentru a răspunde 

la întrebările de cercetare, am desfășurat un experiment 3x1x2 (design mixt, trei grupuri și două 

măsurători) efectuat în perioada 15 - 23 noiembrie 2022. 

Participanții, studenți în cadrul University of Applied Sciences Mittweida, au fost 

împărțiți în două situații de receptare. A mai existat și un al treilea grup de studenți de la 

Universitatea Babeș-Bolyai din România, toți participând la cercetare în mod voluntar (N=137 

după ajustare). Stimulul a fost un program de aproximativ o oră pe tema Music meets Business, 

ca parte a evenimentului live Medienforum Mittweida 2022. 

Evenimentul live a avut loc pe 23 noiembrie 2022 și a fost transmis în direct în același 

timp pe canalul YouTube al MedienForum Mittweida. Acest lucru a permis grupurilor să 

participe digital și sincron în fața unui desktop sau cu propriul smartphone. Un studiu inițial a 

fost efectuat înainte de eveniment. După eveniment, participanții au fost rugați să răspundă la 

un al doilea chestionar. Deoarece participarea live a avut loc într-o situație de studio deschisă, 

participarea pe desktop și smartphone a avut loc într-un mediu controlat sau în laboratorul 

media HSMW, experimentul poate fi privit ca o combinație între experiment de laborator și de 

teren. 

3. Rezultate 

Lucrarea față are scopul de a dobândi cunoștințe cu privire la următoarele întrebări: 

Ce influențe și schimbări datorate digitalizării sunt percepute ca fiind avantaje/câștiguri sau 

dezavantaje/pierderi de către experții din zona comunicării live și cum se justifică 

această perspectivă? 

Care sunt factorii care contribuie și îmbunătățesc recepția cu succes a conținutului în formate 

hibride sau digitale? 

Ce perspective și recomandări le oferă experții practicienilor și ce perspective, oportunități și 

riscuri văd experții în comunicarea live în aceste domenii? 
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Mai exact, ar trebui atinse următoarele sub-obiective: 

1. Identificarea tendințelor și evoluțiilor actuale în domeniul comunicării live și impactul 

asupra planificării, implementării și măsurării succesului evenimentelor live și 

evenimentelor de marketing în contextul digitalizării și tehnologiilor digitale. 

2. Identificarea oportunităților și provocărilor care decurg din integrarea elementelor 

digitale în comunicarea live. 

3. Analiza efectelor digitalizării la nivel cognitiv, afectiv și conativ cu o examinare 

concentrată pe factorul modalității (față-în-față versus digital). 

4. Elaborarea de recomandări de acțiune pentru companii și organizații pentru a-și adapta 

în mod eficient evenimentele live și activitățile de marketing la condițiile digitale și 

pentru a le folosi în mod optim. 

 

Întrebările specifice de cercetare sunt: 

RQ1: Din perspectiva experților, ce schimbări și efecte fac ca avansul digitalizării să fie un 

avantaj (câștig), respectiv un dezavantaj (pierdere) în domeniul comunicării live? 

RQ2: Care sunt diferențele resimțite la nivel cognitiv, afectiv  și conativ de către participanții 

la un eveniment față-în-față, respectiv de cei care participă la un eveniment digital? 

RQ3: În ce măsură poate fi compensată experiența comunicării față-în-față, de către 

formatele digitale? 

 

Prin intermediul metodei calitative, interviurile cu experți, am urmărit să răspundem la RQ1 și 

RQ3 iar prin intermediul experimentului cantitativ am încercat să răspundem la RQ2. 

 

2.1 Rezumatul rezultatelor interviurilor cu experți și răspunsurile la 

întrebările de cercetare 

În ceea ce privește RQ1: Din perspectiva experților, ce schimbări și efecte fac ca 

avansul digitalizării să fie un avantaj (câștig), respectiv un dezavantaj (pierdere) în 

domeniul comunicării live? 

Pandemia COVID-19 și blocajele asociate și interdicțiile asociate evenimentelor din 

anii 2020 până în 2022 au fost identificate ca fiind principalul motor al digitalizării în domeniul 

comunicării live. Deoarece comunicarea digitală a devenit noul normal în toate domeniile 

vieții private și profesionale în timpul pandemiei (de exemplu, prin munca mobilă la biroul de 

acasă, întâlniri online, formate de conferințe digitale/virtuale etc.), apar și noi posibilități. 
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Beneficiile tehnologiilor inovatoare, care oferă posibilitata unei participări digitale la 

numeroase evenimente și activități, interacțiunea, comunicarea, virtualitatea sau suprapunerea 

augmentată a realității (AR/VR) a intrat din ce în ce mai mult în conștiința colectivă. Deși au 

existat și până la acel moment evenimente hibride, acestea nu s-au consacrat încă și nu au avut 

loc aproape niciodată în forma lor cea mai consistentă. Presiunea de reglementare legată de 

pandemie de a planifica și implementa versiuni digitale (online) în locul formatelor tradiționale 

de evenimente live a condus la o acceptare mai rapidă și mai bună a evenimentelor decât în 

anii precedenți, atât în rândul organizatorilor, cât și al grupurilor țintă. 

Această tendință rămâne sustenabilă și duce la utilizarea sporită a formatelor 

digitale, a evenimentelor hibride și exclusiv digitale (online) și a tehnologiilor necesare sau 

suplimentare: evenimentele hibride sunt noul normal al comunicării live. Marketingul 

profesional pentru evenimente ar trebui și, prin urmare, va oferi întotdeauna extensii digitale 

(virtuale) pentru evenimente în viitor. Informațiile disponibile online despre subiecte, conținut, 

actori, condiții de timp/locație și înregistrare online în avans, fac planificarea și participarea 

mai ușoară pentru grupul țintă - în mod ideal, pe baza preferințelor personale. În timpul 

evenimentului, participanții se așteaptă să fie implicați interactiv prin instrumente și aplicații 

digitale (de exemplu, sub formă de vot și participare la sesiuni de întrebări și răspunsuri) și să 

poată face schimb de idei sau să se cunoască online în același timp. 

Găsirea unui element compensator corespunzător pentru întâlnirile personale este văzut 

ca fiind important, dar pare acesta este considerat a fi eficient de către experți doar dacă 

participanților în forma virtuală Meet & Greet li se oferă sprijin în proiectarea profilurilor 

personale (avataruri) și, de asemenea, dacă moderarea este adaptată formatului. Accesul la 

conținutul prezentat ar trebui să fie posibil încă din timpul evenimentului, cel târziu imediat 

după eveniment, în mod ideal, pe baza intereselor individuale. 

Pentru ca evenimentele digitale (online) să aibă cât mai mult succes posibil, este nevoie 

de a proiecta conținutul și subiectele în mod specific și de a le avea la dispoziție la diferite 

niveluri de cunoștințe aprofundate în jurul evenimentului propriu-zis (în prealabil / la fața 

locului / după aceea). ). Există un potențial în utilizarea datelor participanților pentru o 

adresare personalizată și o interacțiune îmbunătățită - acest lucru poate fi contrazis de 

aspectele legale care trebuie reglementate în mod clar. 

Digitalizarea comunicării live oferă avantaje mai ales prin faptul că grupurile țintă 

(extindete) din întreaga lume pot fi atinse indiferent de locație, oră sau situație de recepție. 

Acest lucru duce la o reducere măsurabilă a amprentelor ecologice și la o durabilitate mai mare. 

În plus, informațiile pregătite corespunzător (oferte digitale) pot oferi subiecte și conținut 
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specific intereselor participanților și în mod asincron. Dacă este posibil din punct de vedere 

comunicativ să se transforme grupul țintă într-o comunitate, comunicarea pe termen lung poate 

fi mai durabilă, cu un impact sporit, interacțiunea fiind posibilă și pe canalele sociale în 

comparație cu evenimentele individuale live. 

Dezavantajele apar din pierderile din zona experienței multisenzoriale, emoționale și 

colective. Întâlnirea personală, „strângerea de mână”, „conversația de seara la barul hotelului” 

și posibilitatea contextualizării ca parte a unei experiențe generale de întâlnire, experimentare 

spațială și stare de spirit sunt ratate de toți cei implicați în implementările online - și nu poate 

fi înlocuită de formate digitale (de exemplu, Metaverse) din cauza condițiilor de acces diferite 

sau instabile din punct de vedere tehnic sau defecțiunilor tehnice, distragerea atenției 

participanților din publicul virtual. Experții se confruntă așadar cu întrebarea cât de dezirabil 

este de fapt să reprezinte evenimentele complet în spațiul digital. 

În afară de asta, organizatorii de evenimente văd un impact masiv asupra întregului 

ecosistem al comunicăreii live și al marketingului pentru evenimente. Creșterea digitalizării 

duce la unele schimbări perturbatoare în industrie. Nu numai în ceea ce privește grupul țintă, 

ci și pe partea organizatorilor, digitalizarea poate atrage jucători care nu ar fi apărut anterior la 

evenimente clasice (de exemplu, târguri). Acest lucru schimbă, de asemenea, standardele de 

comunicare live și de marketing pentru evenimente care au fost în vigoare de zeci de ani. Metri 

pătrați și bugete ai standurilor târgului înaintea față de acoperirea digitală pe canalele sociale 

în prezent sau schimbarea profilurilor de locuri de muncă căutate și a serviciilor necesare în 

ecosistemul industriei (de exemplu, tehnologia livestream și directorii de imagine versus artiști 

de catering și close-up, tehnologii pentru analiza big data versus construcția de târguri). 

În ceea ce privește RQ3: În ce măsură poate fi compensată experiența comunicării 

față-în-față, de către formatele digitale? Experții chestionați nu cred că este posibil să se 

transfere (complet) caracterul comunicării live asupra formatelor digitale, deoarece nu au 

traducerea necesară, de ex. întâlniri fizice autentice și comunicarea sau experiențele colective 

multisenzoriale nu pot fi văzute ca realizabile în mod autentic în viitorul apropiat. Ceea ce este 

necesar sunt cel puțin dispozitive tehnice care, în mod ideal, permit tuturor participanților să 

aibă aceeași formă de experiență (multi-)senzorială. Aceste dispozitive ar trebui să fie ușor de 

utilizat, portabile și accesibile pentru fiecare participant. Cu toate acestea, transferul calităților 

speciale ale comunicării live (experiență emoțională colectivă și înregistrare cu toate simțurile, 

tridimensionale, reală fizic) în sfera digitală pare a fi aproape imposibil. Experții sunt de acord 

că în lumea digitală trebuie folosite mijloace media complet diferite, care transferă evenimentul 

3D real în bidimensionalitatea spațiului digital în cel mai tangibil mod posibil. Totuși, din 
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punctul lor de vedere, acest lucru creează oportunități viabile de a condensa conținutul și de a-

l distribui pe diferite niveluri de cunoștințe aprofundate și pe o perioadă mai lungă de timp. 

Prin urmare, digitalizarea oferă un potențial neexploatat - atât pentru țintirea grupurilor țintă 

existente și periferice noi, cât și pentru dezvoltarea de noi zone de afaceri. 

Indiferent de atitudinea personală și afinitatea lor pentru subiectele și formatele digitale, 

experții sunt de acord că experiențele inițiate și experimentate digital (online, media) nu pot 

înlocui complet întâlnirile și evenimentele reale cu calitatea experienței lor multisenzoriale și 

colective, chiar și pe termen lung. Platformele de evenimente, cum ar fi Metaverse, pot permite 

o interacțiune mai puternică și mai ușoară, dar acest lucru ar necesita acces facil la tehnologie 

pentru toți participanții (de exemplu, prin ochelari AR/VR ieftini, ușori, mobili și ușor de 

purtat). Gestionarea contactelor de către organizatori, care facilitează contactul inițial unul cu 

celălalt și transferă aspecte din lumea reală în lumea digitală în cel mai tangibil mod posibil. 

Potrivit strategilor cu gândire vizionară din rândul experților, o oportunitate în prezent 

subestimată și puțin folosită de a îmbunătăți experiența participanților este colectarea și 

utilizarea datelor care măsoară comportamentul și interesele participanților. Prin evaluarea 

direcționată (sprijinită de IA), conținutul ar putea fi adaptat și oferit într-o manieră direcționată 

pentru a îmbunătăți experiența individului, dar și a colectivului. Acest lucru este contracarat în 

primul rând de aspectele legate de protecția datelor, care sunt tratate mai liberal în alte țări din 

afara Germaniei. 

Ca o prognoză pentru viitor, experții sunt de acord: nu va exista nicio întoarcere la 

evenimente care pot fi trăite doar în direct cu participanții prezenți fizic într-un singur loc. 

Coexistența actuală a experiențelor live și digitale și a opțiunilor de participare (evenimente 

hibride) cu îmbogățirea continuă prin opțiuni de interacțiune digitală și conținut disponibil 

online la diferite niveluri de cunoaștere aprofundată este văzută ca fiind viitorul. Motorii acestei 

dezvoltări în sectorul business-to-business sunt în primul rând așteptările clienților. 

Experții prevăd o coexistență a evenimentelor live și digitale, Smart Events fiind considerate 

ca fiind un concept de viitor cu o combinație de elemente fizice și digitale care este cât mai 

inteligent proiectată și implementată pentru grupul țintă. 

Pentru a putea determina mai clar dacă comunicarea live poate fi considerată un succes 

dacă criteriile sunt îndeplinite, este nevoie și de cercetare, în special în două domenii: 

După era evenimentelor în persoană (analogice) exclusiv reale, chiar și în era hibridă sau 

digitală încă nu există măsurători și metode de încredere pentru a putea măsura și analiza 

(validă științific) experiența emoțională care este considerată importantă. În special în ceea ce 

privește comunicarea live transmisă digital către locații îndepărtate și destinatari anonimi în 
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rețelele sociale, ar fi esențial ca partea expeditoare (companie, organizator, furnizor) să obțină 

informații despre succesul evenimentului pe baza datelor colectate în timp real și a măsurilor 

de comunicare luate cu privire la rândul destinatari/grupuri țintă (clienți, angajați, parteneri, 

mass-media, public). Canalele online pot oferi infiormații despre impactul conținutului, 

subiectelor, actorilor, mesajelor, acțiunilor și producțiilor, însă nu există variabile și metode de 

măsurare pentru a determina în mod fiabil nivelul de entuziasm, uimire sau emoții. 

Experții sunt de acord că există deficite, în special în măsurarea efectelor cognitive, 

afective și conative în zona experienței live și speră în măsurători și metode de măsurare 

susținute științific. Cu toate acestea, se îndoiesc că o măsurare fiabilă a „impactului” și în 

special a „succesului emoțional” și corelarea dorită cu KPI-urile sau succesul companiei este 

chiar posibilă. Aici începe a doua parte a acestei cercetări. 

 

2.2 Rezumatul rezultatelor experimentului și răspunsurile la întrebările de cercetare 

În ceea ce privește RQ2: Care sunt diferențele resimțite la nivel cognitiv, afectiv și 

conativ de către participanții la un eveniment față-în-față, respectiv de cei care participă 

la un eveniment digital? 

Pentru a răspunde la întrebarea de cercetare RQ2, ipotezele au fost deduse din 

rezultatele interviurilor calitative cu experții, care au fost examinate într-o a doua componentă 

cantitativă în proiectarea de metode mixte paralele a lucrării de cercetare. 

Conform rezultatelor interviurilor cu experți, se presupune că experiența colectivă, 

adică participarea reală împărtășită la un eveniment live cu prezență fizică într-o locație, 

influențează atitudinea față de conținutul evenimentului, evenimentul în sine și dorința de a 

vorbi despre acesta, în comparație cu participarea digitală (online) prin streaming live. Aceeași 

ipoteză se aplică în ceea ce privește posibilitatea mai mare de interacțiune (para-)socială în 

timpul participării fizice live în comparație cu participarea într-o altă locație cu ajutorul unui 

computer sau a unui smartphone. 

În cadrulul experimentului, au fost utilizate trei grupuri care au participat la același 

eveniment sub diferite forme: Grupul 1 (LP): colectiv în persoană, în direct la fața locului, 

Grupul 2 (DPC): individual și digital prin streaming live online, utilizând PC-ul, Grupul 3 

(DMD): individual și digital prin streaming live online, pe un dispozitiv mobil (smartphone). 

Un sondaj efectuat înainte și după eveniment a fost utilizat pentru a determina ce diferențe au 

existat în experiența cognitivă, afectivă și conativă între participanții în persoană la 

evenimentul live față de participanții digitali. Eșantionul randomizat a fost format din studenți 

de la două universități, au fost evaluate răspunsurile de la (N=)137 de persoane. Din punct de 
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vedere tematic, evenimentul live a fost despre marketingul contemporan în domeniul muzical 

și noi opțiuni de monetizare prin canale digitale și sociale. Înainte și după experimentul 

evenimentului de 60 de minute, urmat de o sesiune de întrebări și răspunsuri (Întrebări și 

răspunsuri), au fost folosite chestionare pentru a măsura interesul general și înțelegerea 

subiectului. De asemenea, am fost întrebați cât de puternic (emoțional) implicați s-au simțit 

participanții și cât de dispuși au fost să spună altora despre asta după eveniment (din gură). 

Rezultatul studiului cantitativ confirmă în mare măsură ipotezele experților în 

comunicare live și ipotezele formulate: 

Tipul de participare (colectiv în persoană în direct la fața locului sau individual online 

prin flux live) și interacțiunea posibilă reală sau percepută între participanți (denumită de 

experți ca experiență colectivă) joacă un rol important în percepția comunicării live și de 

asemenea succesul lor pe plan cognitiv, afectiv și conativ. 

Un sentiment puternic de prezență fizică reală are un efect pozitiv asupra atitudinii față 

de eveniment. Studiul arată că participarea față în față are o influență pozitivă mai mare asupra 

interesului și înțelegerii subiectelor și conținutului prezentat decât participarea digitală online. 

Intensitatea sentimentului de a face parte din public influențează pozitiv și reacțiile emoționale 

și dorința de a vorbi despre eveniment. 

Analiza datelor a relevat că atât sentimentul de prezență, cât și interacțiunea (para-

)socială percepută în timpul evenimentului sunt influențate de tipul de participare. S-a constatat 

că participarea online în fața unui computer sau smartphone reduce semnificativ sentimentele 

de prezență și interacțiunea socială. În plus, dorința generală de a cumpăra muzică a jucat un 

rol important în relația dintre tipul de participare și sentimentul de prezență. În sensul că 

participanții din cele două grupuri care nu au experimentat evenimentul la fața locului, dar au 

fost mai dispuși să cumpere muzică, au dezvoltat un sentiment mai puternic de prezență. În 

ceea ce privește interacțiunea (para-)socială, intenția de a cumpăra muzică nu a jucat niciun 

rol. 

În comparație cu participanții în persoană, participanții la streaming pe computer au 

resimțit o scădere semnificativă a interacțiunii sociale percepute (de asemenea, percepută ca 

prezență slabă a publicului), care a influențat și mai mult atitudinile față de subiectul discutat. 

Acei participanți din grupul PC care s-au simțit parte din audiență au avut atitudini semnificativ 

mai pozitive față de subiect. Cu toate acestea, trebuie remarcat faptul că intenția de a cumpăra 

muzică la rândul ei influențează aceste relații în sensul că scorurile mai mari la această intenție 

reflectă și scoruri mai mari la atitudinile față de subiect. 
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Interacțiunea (para-)socială joacă cu siguranță un rol crucial în percepția și experiența 

comunicării live. Intensitatea sentimentului de a face parte din audiență determină efectele 

afective asupra atitudinii față de subiect sau comportament sub forma unei dispoziții de a vorbi 

din gură. Un sentiment puternic de prezență are și un efect pozitiv asupra atitudinii față de 

eveniment. Cu toate acestea, dorința de a cumpăra muzică a avut o influență aici. 

Experimentul a arătat că participarea la un eveniment poate crește cunoștințele despre 

subiectele și conținutul prezentat și că acest lucru a fost mai puternic în cazul participanților în 

persoană, în public, la fața locului. 

 

Tabelul 1 prezintă rezultatele MANCOVA în detaliu: 

 Live la fața 

locului 

M(SD) 

Digital 

PC 

M(SD) 

Digital 

Smartphone 

M(SD) F-Test 

Prezenţă 4,05(0,09)a,b 2,66(0,11)a 3,19(0,14)a 

F(2)=46,16, 

p<,001, 

2=,41 

Interacțiune para-socială 3,25(0,08)b,c 2,74(0,09)a 2,89(0,12)a 

F(2)=9,42, 

p<,001, 

2=,12 

Atitudine față de subiect 3,17(0,07)b,c 3,09(0,09)a 3,48(0,11) 

F(2)=4,13 

p=,018, 

2=,058 

Atitudine față de 

eveniment 
2,34(0,12) 2,22(0,14) 2,76(0,18) 

F(2)=0,55 

p=,58, 

2=,008 

WoM (intenția de a vorbi 

despre eveniment) 
3,73(0,09)c 3,54(0,11) 3,48(0,14)a 

F(2)=1,47 

p=,234, 

2=,022 

N=137, a,b,c Diferențele de grup p < ,05 

 

  

Tabelul 1: Rezultate MANCOVA 
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Figura 2 prezintă o reprezentare sintetică a rezultatelor testelor de ipoteză: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2 Concluzii, interpretare și meta-interferențe 

Lucrarea conceptuală, implementarea și rezultatele cercetării au implicații atât 

teoretico-științifice, cât și practice. Abordarea prin intermediul utilizărioi metodelor mixte 

permite o investigare cuprinzătoare a influențelor digitalizării asupra comunicării live și a 

marketingului de evenimente prin combinarea datelor calitative cu cele cantitative. Pe de o 

parte, sunt examinate percepțiile experților care sunt văzuți ca actori emițători și, pe de altă 

parte, diferențele de percepție între participanții la un eveniment live sau digital, care sunt 

văzuți ca destinatari receptori. Acest lucru poate duce la o înțelegere mai profundă a relațiilor 

complexe dintre diferite variabile. Interviurile calitative pot fi folosite pentru a genera ipoteze 

și a explora concepte teoretice, în timp ce designul experimental este folosit pentru a testa și 

cuantifica empiric aceste ipoteze. Designul experimental cantitativ oferă informații 

suplimentare asupra eficienței diferitelor elemente digitale în comunicarea live. În acest fel, 

rezultatele ambelor metode pot fi comparate, validate și completate. 

Prin combinarea datelor calitative cu cele cantitative, pot fi dezvoltate modele teoretice 

care explică relațiile complexe dintre digitalizare, comunicare live și marketingul 

evenimentelor și permit predicții despre evoluțiile viitoare. 

 

2.2.1 Implicații teoretice 

Din perspectivă științifică, constatările psihologice comportamentale formulate mai ales de 

Zanger și Drengner și legăturile lor cu „succesul” evenimentelor sunt confirmate în această 

lucrare. În plus, lucrarea are valoare de noutate pe trei niveluri: 

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

Interacțiune (para-)socială 

Prezenţă 

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

vs. smartphone) 

  H4c  
 H4b  
H4a  

H3a  
 H3b  
  H3c   

H2  

H1  

Figura 2: Modelul 4 
Rezultatele testelor de ipoteză 
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În primul rând, studiul folosește un design paralel de metode mixte cu o componentă 

calitativă și una cantitativă pentru a examina un subiect din două perspective: Ce schimbări 

aduce digitalizarea în zona comunicării live? Pe partea expeditorului (adică conceptualizarea, 

planificarea și execuția) - precum și pe partea receptorilor (grupul țintă, participanții la 

eveniment, publicul). Conceptul conectează aceste componente (formularea ipotezelor pentru 

experimentul cantitativ pe baza interviurilor calitative) și în interpretarea rezultatelor. 

În al doilea rând, prin combinarea celor două metodologii, lucrarea oferă o imagine 

holistică a influențelor digitalizării în comunicarea live. Partea calitativă evaluează declarațiile 

experților profesioniști la diferite niveluri de acțiune în marketingul evenimentelor. 

Și în al treilea rând, determinarea diferențelor în percepția unui eveniment de către un 

grup țintă care este fie prezent fizic, fie online, la nivel cognitiv, afectiv și conativ a fost 

realizată în cadrul lucrării într-o manieră solidă din punct de vedere științific, pe baza unui 

model de ipoteze verificabile într-o situație realistă, dar controlată.  

Rezultatele cercetării care nu mai sunt de înțeles pentru utilizatorii modelelor sau 

rezultatelor nu au nicio valoare acolo sau nu mai sunt incluse în acțiunea practică. În aceste 

cazuri, transferul către sfera practică dorit nu este posibil. Prin urmare, în proiectarea cercetării 

lucrării, s-a pus accent pe o anumită simplitate și o bună comprehensibilitate. Rezultatele 

au fost determinate folosind un stimul care este apropiat de situațiile din zona business-to-

business și poate fi înțeles fără a „exclude” prea mulți factori perturbatori. Lucrarea creează 

astfel o bază pentru transferarea unor studii similare în situații care sunt și mai apropiate de 

realitatea afacerilor. 

Un aspect suplimentar legat de rezultatele studiului experimental a fost că anumite 

valori în rândurile celor două grupuri internaționale au fost diferite. În consecință, dorința 

diferită a celor două grupuri de a cumpăra muzică (mai puternică în Germania decât în 

România) a influențat semnificativ simțul prezenței și atitudinea față de subiect sub forma unei 

covariabile, (F(5, 137)=9,39, p<.001, ηp2=.27), atitudinea față de eveniment (F(5, 137)=3,94, 

p=.049, ηp2=.20) și dorința de a vorbi despre eveniment după participare. (F(5, 137)=9,39, 

p<.001, ηp2=.27). Acest factor de influență, care inițial nu a fost considerat deosebit de 

relevant, a jucat un rol important și oferă o abordare interesantă pentru cercetări ulterioare. 

 

2.2.2 Implicații practice 

Scopul declarat al lucrării este, de asemenea, de a deriva implicații practice din 

concluziile cercetării științifice empirice. 
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Constatările rezultate din interviurile calitative pot ajuta la înțelegerea mai bună a 

perspectivelor, reacțiilor și inițiativelor jucătorilor din industria comunicării live și a 

marketingului pentru evenimente. Proiectarea unor evenimente live eficiente și a strategiilor 

de marketing poate fi simplificată. 

Rezultatele cercetării experimentale pot ajuta, la rândul lor, la îmbunătățirea experienței 

utilizatorului care participă la evenimente live și la alte forme de comunicare live, abordând în 

mod specific nevoile și preferințele destinatarilor, în special în ceea ce privește integrarea 

elementelor digitale. 

Examinând influențele digitalizării asupra percepției destinatarilor, companiile și 

organizațiile pot înțelege mai bine care canale și modalități de comunicare sunt cele mai 

potrivite pentru a-și transmite mesajele în mod eficient și pentru a provoca reacțiile dorite din 

partea grupului țintă. 

Dintr-o perspectivă practică, rezultatele explică provocările complexe și oportunitățile 

pe care digitalizarea le aduce pentru industria comunicării live și a evenimentelor și evidențiază 

importanța unei abordări holistice și inovatoare a viitoarelor formate de evenimente. Pe de o 

parte, tehnologiile digitale deschid noi posibilități pentru conceperea și planificarea 

evenimentelor, integrarea actorilor și a grupurilor țintă în diferite locații, interacțiunea cu 

publicul, personalizarea conținutului și măsurarea metricilor de succes. În plus, formele 

tradiționale de evenimente live sunt puse sub semnul întrebării de disponibilitatea conectivității 

online în orice moment și de dorința de a reduce amprenta ecologică (de exemplu, reducerea 

călătoriilor) și de mai multă durabilitate. 

Pe de altă parte, pe măsură ce evenimentele devin din ce în ce mai digitale și online, 

este recunoscută pierderea autenticității și a interacțiunii personale, precum și riscurile legate 

de suprastimulare și de distragere a atenției, probleme de accesibilitate, probleme tehnice și 

preocupări legate de confidențialitate și securitate. Rezultatele sugerează că o utilizare 

echilibrată și complementară a instrumentelor digitale în plus față de interacțiunile live 

tradiționale (formate hibride și evenimente inteligente) poate influența în mod pozitiv impresia, 

memoria participanților și percepția conținutului și a mesajelor. Cu toate acestea, este nevoie 

de o planificare atentă în prealabil și o distribuție temporală a conținutului pentru a utiliza în 

mod optim efectele de sinergie dintre componentele digitale și analogice. 

Potrivit experților, aceasta implică abordări care implică utilizarea mai multor canale 

care să valorifice avantajele platformelor fizice și a întâlnirilor față-în-față, completate 

de soluții digitale, prin care să se creeze mai multe puncte de contact pentru conexiune și 

comunicare pe tot parcursul anului. În ceea ce privește dezvoltarea socială generală în direcția 
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utilizării la scară largă a rețelelor sociale și a platformelor online - atât în contexte private, cât 

și profesionale (de exemplu, WhatsApp, Instagram, X, Tiktok, LinkedIn, Xing și multe altele) 

- devine clar motivul pentru care atât comunicarea live, cât și marketingul evenimentelor 

trebuie să se adapteze la aceste schimbări în comportamentul grupului țintă și al participanților. 

Va fi important ca companiile și organizatorii să se poziționeze ca furnizori de platforme care 

îi vor transforma pe cei care erau anterior considerați „vizitatori ai unor evenimente și târguri 

comerciale” în „comunități de subiecte și interese” în viitor. 

Atât agenții de marketing vizionari, reflexivi, cât și strategi ai companiilor 

organizatoare și ai agențiilor acestora, precum și operatorii de târguri și consultanții la nivel de 

servicii recunosc că succesul comunicativ în sensul îmbunătățirii imaginii și al creșterii WOM 

pot depinde de cât de bine este posibilă proiectarea, planificarea și implementarea Smart 

Events. Se presupune că organizatorii care personalizează comunicarea cu participanții în 

timpul evenimentelor lor și le optimizează în timp real utilizând colectarea datelor securizate 

din punct de vedere legal și analiza datelor participanților (integrarea datelor mari) vor avea un 

succes deosebit. 

Este important să oferim grupurilor țintă experiența pe care o așteaptă în viața lor de zi 

cu zi, de ex. De exemplu: abilitatea de a participa virtual de oriunde în lume, de a cerceta și de 

a crea relații cu alți participanți pe tot parcursul anului și de a profita la maximum de experiența 

la fața locului prin opțiunile digitale. Măsura în care astfel de evenimente digitale planificate 

și implementate optim, ca înlocuitor pentru comunicarea live clasică, contribuie cu adevărat la 

atingerea KPI-urilor rămâne o întrebare deschisă pentru experți. Lucrarea ajută la înțelegerea 

mai bună a importanței evenimentelor inteligente, care îmbogățesc și conectează evenimente 

reale live pe platforme online cu extensii digitale. Declarațiile experților și experimentul arată 

clar de ce experiențele colective, multisenzoriale și emoționale trăite fizic, la fața locului, vor 

continua să fie dorite de toți cei implicați și de ce nivelurile de impact și calitatea experienței 

speciale ale comunicării reale în direct sunt transferate cu greu sau deloc asupra spațiului 

digital. 

Lucrarea de față încercă să ofere răspunsuri la cele trei întrebări de cercetare, pe baza 

interviurilor cu experți, evaluate calitativ și să testeze un model de ipoteze pe baza unui 

experiment. Prin urmare, deservește mai multe dintre domeniile de cercetare formulate de 

Zanger la apogeul crizei COVID-19 și aduce contribuții pentru domeniul de cercetare 2: „Pot 

formatele pur virtuale să aibă succes în industria de evenimente și târguri?”, domeniul de 

cercetare 3: „Formatele hibride de târguri și evenimente vor deveni noua normalitate?”, 

Domeniul de cercetare 4: „Formatele de evenimente vor continua să fuzioneze în perioada 
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post-COVID?” și mai presus de toate: Domeniul de cercetare 5: „Poate fi compensat 

caracterul comunicațional oferit de comunicarea față-în față?” (2022a, pp. 24–32). 
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