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Die Forschungsarbeit untersucht Auswirkungen der Digitalisierung auf die 

Bereiche Live-Kommunikation und Event-Marketing. Angesichts des raschen 

technologischen Fortschritts und der zunehmenden Verlagerung von 

Interaktionen in digitale Räume gewinnt die Frage nach der Integration digitaler 

Elemente in Live-Kommunikation, Events und Marketingstrategien zunehmend 

an Bedeutung. Durch eine umfassende Analyse von theoretischen Konzepten, 

Expertenmeinungen aus verschiedenen Bereichen des Ökosystems der Live-

Kommunikation und empirischen Daten eines Rezeptions-Experimentes werden 

die vielfältigen Einflüsse der Digitalisierung auf Live-Kommunikation und Event-

Marketing, vor allem mögliche Vor- und Nachteile, beleuchtet. Die Arbeit trägt 

damit nicht nur zum theoretischen Verständnis der Auswirkungen von 

Digitalisierung auf Live-Kommunikation und Event-Marketing bei, sondern liefert 

auch praktische Implikationen für Unternehmen und Veranstalter, die ihre 

Strategien an die neuen Anforderungen anpassen möchten. Sie schließt mit einem 

Ausblick auf zukünftige Entwicklungen und Handlungsempfehlungen für eine 

erfolgreiche Integration digitaler Innovationen in Live-Kommunikation, Live-

Events und Marketingaktivitäten. 

1.1 Relevanz, Aktualität und Neuigkeitswert im Sinne 
des Forschungsbedarfes 

Von den professionellen Akteuren im Bereich der Live-Kommunikation 

(Marketingabteilungen, Event-Agenturen, Dienstleister, Produzenten, Künstler) 

ist in den letzten Jahren erkannt worden, dass klassische Liveformate für 

Tagungen, Kickoff-Veranstaltungen, Messeauftritte oder Produktpräsentationen 

mit ausschließlich realer physischer Begegnung aller Teilnehmer ein überholtes 

Modell sind (Chodor & Cyranski, 2021; C. Dams & Luppold, 2016; Knieriem & 

Luppold, 2021). Der Trend hin zu hybriden Events hatte bereits vor der COVID-

19-Pandemie begonnen, wurde aber spätestens mit der weltweiten Pandemie-

Krise ab 2020 (Imöhl, 2022a) durch die erzwungene Unmöglichkeit, überhaupt 

Live-Veranstaltungen durchführen zu können, massiv verstärkt (Zanger, 2022b). 

Inzwischen haben sowohl Veranstalter und Planer als auch Zielgruppen von Live-

Kommunikation erkannt, dass die Hybridisierung und Digitalisierung von Events 

zahlreiche Vorteile bieten kann (Bär, 2022; C. Dams, 2021; Luppold, 2021; 

Luppold & Urban, 2022). 

Die hybride und digitalisierte Live-Kommunikation ist selbst zum Treiber der 

Digitalisierung geworden und erfindet sich in dieser Hinsicht auch selbst ein 
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stückweit neu (GCB & Fraunhofer-Institut für Arbeitswirtschaft und Organisation, 

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

Wurden die erzwungenen Einschränkungen in Bezug auf Live-Kommunikation in 

Zeiten der COVID-19-Pandemie noch als existenzbedrohend und disruptiv 

empfunden (Breyer & werben & verkaufen, 2020; EITW, 2020a; Hagen, 2023; 

Hosang et al., 2020), hat sich in den letzten zwei Jahren eine gewisse 

Konsolidierung eingestellt. Die großen Agenturen für Live-Kommunikation in 

Deutschland sind nach wie vor existent (gemäß Bewertung in Umsatz- aber auch 

Kreativ-Rankings z. B. Avantgarde, Uniplan, Vok Dams, insglück, fischerAppelt, 

Joke Event, MCI Deutschland, facts and fiction, m:con u.v.a.m.) (Blach, 2024; 

Scheuermann, 2023) und haben sich im radikal digitaler gewordenen 

Geschäftsumfeld erfolgreich behauptet und auch neu aufgestellt (C. Dams, 2021). 

Dennoch hat es in vielen Bereichen der Ökosysteme Live-Kommunikation und 

Event-Marketing starke Veränderungen gegeben, die sich auch in veränderten 

Berufsprofilen und Fachkräftemangel zeigen (Courth & Event Partner, 2023). 

Diese Prozesse sind immer noch von starker Dynamik gekennzeichnet und 

werden in den nächsten Jahren auch nicht zu einem Stillstand kommen. Die 

Forschungsarbeit hat daher einen starken Aktualitätsbezug. 

Im Kontext der als disruptiv wahrgenommenen Veränderungen der Live-

Kommunikation und des Event-Marketings unter dem Einfluss schnell 

wachsender Digitalisierung soll die Arbeit hierzu Forschungslücken schließen 

und einen Erkenntnisgewinn vor allem zu folgenden Fragestellungen leisten: 

Welche Einflüsse und Veränderungen durch Digitalisierung werden von den 

konzipierenden, planenden und ausführenden Akteuren im Bereich der 

Live-Kommunikation als Vorteile / Gewinn, bzw. Nachteile / Verlust 

wahrgenommen und wie wird diese Sichtweise begründet? 

Was sind Faktoren, die eine erfolgreiche Rezeption von Inhalten in hybriden oder 

digitalen Formaten erreichen und verstärken können? 

Welche Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen für Akteure der Branche 

leiten die Experten daraus ab, und welche Perspektiven, Chancen und 

Risiken sehen Live-Kommunikations-Experten in diesen Bereichen für die 

Zukunft? 

Ergänzend soll die Rezipientenseite in Form des Publikums eines Live-Events 

untersucht werden: Inwiefern nehmen zwei Vergleichsgruppen eine 

Veranstaltung auf kognitiver, affektiver und konativer Ebene unterschiedlich 

wahr, wenn sie das Ereignis entweder live und in Präsenz erleben oder digital 

online an einem PC oder über ein Smartphone? 
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Der Neuigkeitswert einer derart konzipierten Forschungsarbeit zum Einfluss der 

Digitalisierung auf Live-Kommunikation und Event-Marketing liegt zum einen in 

der aktuellen Relevanz und Bedeutung dieses Themas für die Wirtschaft und 

Gesellschaft. Angesichts des rapiden Fortschritts digitaler Technologien und ihrer 

weitreichenden Auswirkungen auf verschiedene Branchen ist die Untersuchung 

ihrer Implikationen für Live-Events und Marketingstrategien von hoher 

Aktualität. 

Zum anderen bietet die Kombination aus einem Einblick in die Sichtweisen von 

Strategen, Planern, Ausführenden, Kreativen und Nachwuchsausbildern einerseits 

und der Untersuchung der Wahrnehmungen auf Rezipientenseite andererseits 

mittels qualitativer und quantitativer Methodik und der zusammenführenden 

Ergebnisbewertung innerhalb einer Forschungsarbeit die Möglichkeit, neue 

Erkenntnisse und Einblicke in die dynamische Beziehung zwischen 

Digitalisierung und Live-Kommunikation zu gewinnen. Die im parallelen Mixed 

Methods Design gefundenen Erkenntnisse werden innerhalb einer 

Forschungsarbeit miteinander verknüpft. So finden die Ergebnisse des 

qualitativen Stranges des Mixed Methods Designs direkten Eingang in den 

quantitativen Forschungsteil, indem die von Experten formulierten 

Forschungsbedarfe dort zur Basis von Hypothesen und einer entsprechenden 

experimentellen Prüfung werden. 

Die Arbeit leistet als umfassende Analyse so nicht nur einen Einblick in die 

aktuelle Sicht planender und veranstaltender Akteure, sondern betrachtet 

zusätzlich Effekte der Digitalisierung auf Zielgruppen und Publikum. Sie 

formuliert für Akteure und Rezipienten wertvolle und relevante Planungs- und 

Handlungsempfehlungen, sowie Ansätze für eine weiterführende 

Forschungsarbeit. 

Insgesamt untersucht die Forschungsarbeit die Auswirkungen der Digitalisierung 

auf diese Bereiche damit umfassend und bringt neue Ergebnisse. Der 

Erkenntnisgewinn in diesen Bereichen kann Auswirkungen darauf haben, wie die 

zunehmende Digitalisierung von Live-Kommunikation und Events zielgerichtet 

konzipiert und gestaltet werden kann.  

Forschungslücke 

Die wissenschaftliche Forschung zu Live-Kommunikation und Event-Marketing 

im deutschsprachigen Raum ist eine relativ junge Forschungsdisziplin und 

untersucht die Entwicklungen erst seit annähernd 30 Jahren (Zanger, 2021; 

Zanger & Drengner, 1999, S. 1919; Zanger & Sistenich, 1996). Sie befasst sich 

dabei mit Gesichtspunkten effektiver Planung, wahrnehmungspsychologischen 

Phänomenen (Ronft, 2021b; Trepte et al., 2021; Wolf et al., 2012) oder dem 
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Einfluss von Sinneseindrücken, Emotionen und Live-Erlebnissen auf die 

Rezeption von Inhalten (T. Hartmann et al., 2005; Wolf et al., 2012; Zanger, 2015; 

Zanger & Behrendt, 2010; Zanger & Drengner, 2016). Eventpsychologische 

Erkenntnisse, etwa zur Bedeutsamkeit von multisensorischen Erfahrungen als 

Grundlage gesteigerten Event-Erfolgs (Ronft, 2021b) geben dabei im Hinblick auf 

mögliche Einschränkungen im digitalen Event-Marketing bereits zu denken. Es 

fehlen jedoch bislang vertiefende wissenschaftliche Untersuchungen zur 

Akzeptanz und Rezeptions-Veränderung bei digital angereicherter, hybrider und 

rein digitaler Live-Kommunikation, der empirische Forschungsstand ist hier 

defizitär. Zanger beschreibt seit 2009 im Umfeld der Wissenschaftlichen 

Konferenzen Eventforschung die sich verändernden Herausforderungen an die 

Event- und Messeforschung und postuliert verstärkt die Untersuchung digitaler 

Einflüsse auf Formate der Live-Kommunikation (2022b).   

Unter dem Eindruck der COVID-19-Pandemie und dem damit verbundenen 

jüngsten Digitalisierungsschub im Bereich Live-Kommunikation werden dazu 

zwar auch Interviews mit Geschäftsführern von Agenturen oder 

Marketingverantwortlichen in Branchen-Blogs und Fachzeitschriften publiziert, 

die über Effekte, Chancen und Herausforderungen der Digitalisierung sprechen. 

Eine vergleichende qualitative Auswertung von Einschätzungen verschiedener 

Akteure auf der auftraggebenden und auftragnehmenden Seite und deren 

Zusammenführung mit quantitativer wissenschaftlicher Forschung zu Effekten 

der Digitalisierung auf Rezipientenebene stellt jedoch eine Forschungslücke dar. 

Eingrenzung des Forschungsfeldes 

Aufgrund der vielfältigen Faktoren, die im Hinblick auf Digitalisierung eine Rolle 

spielen können, muss ein Schwerpunkt des Forschungsinteresses bestimmt 

werden und das Forschungsfeld eingegrenzt werden. So könnten folgende 

Aspekte betrachtet und analysiert werden: 

 Veränderungen in Marketingstrategien und -kanälen infolge 

Digitalisierung 

 Einfluss spezifischer technologischer Innovationen wie Virtual Reality, 

Augmented Reality, Live-Streaming, Social-Media-Integration im Event-

Marketing  

 Möglichkeiten zur Steigerung des Engagements durch digitale Elemente 

wie Interaktivität, Personalisierung und Gamification 

 Auswirkungen der Digitalisierung auf die Teilnehmererfahrung bei Live-

Events 

 Messung von Erfolg und ROI (Return of Investment) im Sinne der 

Veranstalter: Entwicklung von Methoden und Metriken zur Messung des 
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Erfolgs von Live-Events und Event-Marketing Aktivitäten im digitalen 

Zeitalter und der Bestimmung des ROI digitaler Investitionen 

 Branchenspezifische Anwendungen und Herausforderungen der 

Digitalisierung in Bereichen wie Unterhaltung, Bildung, 

Gesundheitswesen, Tourismus usw. 

 Ethik und Datenschutz: Untersuchung der ethischen und rechtlichen 

Aspekte der Digitalisierung im Kontext von Live-Kommunikation und 

Event-Marketing 

Die im deutschsprachigen Raum etablierte Eventforscherin Cornelia Zanger und 

ihre Co-Autoren fokussieren nach Abklingen der COVID-19-Pandemie ab 2022 auf 

neue wissenschaftliche Fragestellungen in mehreren Forschungsfeldern (2022b, 

S. 24–38): 

1. Was und wen umfasst die Event- und Messebranche als Teil der 

Veranstaltungsindustrie? 

2. Können rein virtuelle Formate in der Event- und Messebranche erfolgreich 

sein? 

3. Werden hybride Messe- und Eventformate zum New Normal? 

4. Werden Veranstaltungsformate in der Post-Corona-Zeit weiter 

verschmelzen? 

5. Ist die besondere Kommunikationsqualität der realen Live-

Kommunikation zu ersetzen? 

6. Wie kann das Vertrauen der Besucher in die Live-Kommunikation wieder 

hergestellt werden? 

7. Wie verändert sich die Organisation und Budgetierung von Event- und 

Messeprojekten? 

8. Werden neue Geschäftsmodelle in der Event- und Messebranche 

entstehen? 

9. Wie verändern sich die Arbeitswelt und die Kompetenzanforderungen in 

der Event- und Messebranche? 

10. Werden sich die gesellschaftlichen Ansprüche an Messen und Events in der 

Post-Corona-Zeit verändern? 

Die Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, sowohl Erkenntnisse zur Digitalisierung aus 

Sicht der Planer und Veranstalter einerseits als auch Auswirkungen der 

Digitalisierung auf die Teilnehmererfahrung und Wahrnehmung der Rezipienten 

andererseits zu untersuchen. Sie stellt dabei an Experten der Branche die Frage, 

ob und wie sich die besondere Kommunikationsqualität realer Live-

Kommunikation in den digitalen Raum übertragen lässt und untersucht 

Unterschiede im konativen, kognitiven und affektiven Erleben einer Zielgruppe. 
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Damit sollen Forschungslücken in den von Zanger benannten Forschungsfeldern 

geschlossen werden (2022b). 

Ziel ist es, eine praxisnahe Analyse und Auswertung im Kontext professionell 

geplanter B2B Events (Business to Business) leisten. 

Im Fokus stehen demnach nicht B2C Events (Business to Consumer), Konzerte, 

Kultur-, Sport- und unterhaltende Veranstaltungen oder Effekte, die sich durch 

die vermehrte Nutzung Sozialer Plattformen seitens der Teilnehmer ergeben (z. 

B. Tiktok, Instagram, WhatsApp). Sondern es soll betrachtet werden, welche 

positiven wie negativen Veränderungen eine Digitalisierung bei der Konzeption, 

Planung und Umsetzung von Live-Kommunikation und Events bewirkt, in denen 

es um die Vermittlung inhaltlicher Themen und Botschaften geht. 

Als geografischer Kontext ist Deutschland bestimmt, da hier der beste Zugang zu 

Experten der Branche für die qualitative Untersuchung in Form von Interviews 

bestand und ein entsprechendes Setting für die zweite experimentelle 

Untersuchung geschaffen werden konnte. Für die experimentelle Untersuchung 

wurde ergänzend eine Vergleichsgruppe in Rumänien einbezogen, um Einflüsse 

einer deutlichen örtlichen Distanz vom eigentlichen Geschehen und kultureller 

Unterschiede mitzuuntersuchen. 

Die Forschungsarbeit wurde 2020 begonnen, im ersten Jahr der COVID-19-

Pandemie. Um die entsprechend der Zielsetzung als Mixed Methods Analyse 

geplante Untersuchung in einen klaren zeitlichen Kontext setzen zu können (Post-

Corona, analoger Zeitpunkt) wurden sowohl die Experten-Interviews als auch das 

Rezeptions-Experiment innerhalb eines Zeitraumes von drei Monaten im Jahr 

2022 durchgeführt. 

1.2 Problemstellung und Zielsetzung 

Im gegenwärtigen Zeitalter der Informationsvermittlung geht es verstärkt darum, 

Zielgruppen inmitten einer unüberschaubaren Anzahl an Informationen, 

Botschaften und Eindrücken emotional und multisensorisch zu erreichen, um 

Kommunikationsziele erfolgreich umsetzen zu können. Als ein Mittel dazu dient 

die sogenannte Live-Kommunikation. Sie bezieht sich auf den direkten und 

unmittelbaren Austausch von Informationen, Botschaften und Emotionen 

zwischen Individuen oder Gruppen in Echtzeit und physischer Präsenz. Im 

Gegensatz zur Kommunikation über Medien oder andere indirekte Kanäle findet 

Live-Kommunikation persönlich statt, sei es bei Veranstaltungen, Meetings, 

Konferenzen, Messen, Präsentationen oder anderen Events. Bei Live-

Kommunikation können sowohl verbale als auch nonverbale 

Kommunikationsmittel eingesetzt werden, einschließlich Gespräche, 

Diskussionen, Präsentationen, Interaktionen, Gestikulation und Mimik. Das 
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Hauptmerkmal von Live-Kommunikation ist die unmittelbare Interaktion 

zwischen den Teilnehmern, was dazu beiträgt, Beziehungen aufzubauen, 

Vertrauen zu schaffen und Emotionen zu vermitteln (die in medialen und 

digitalen Kommunikationsformen fehlen können). Live-Kommunikation bietet 

eine Vielzahl von Vorteilen, darunter die Möglichkeit, komplexe Botschaften klar 

und überzeugend zu vermitteln, Feedback in Echtzeit zu erhalten, persönliche 

Beziehungen zu stärken, das Engagement der Zielgruppe zu erhöhen und eine 

Erlebniswelt im Sinne eines besonderen einzigartigen Ereignisses (Event) zu 

schaffen. Daher wird sie von Unternehmen, Organisationen und Institutionen 

häufig genutzt, um ihre Ziele im Bereich Marketing, PR, Training, Networking oder 

Kundenbindung zu erreichen und wird im unternehmerischen Business to 

Business (B2B) Kontext meist mit dem Begriff Event-Marketing gleichgesetzt. 

Digitalisierung hat in den letzten Jahren alle Bereiche der Gesellschaft stark 

beeinflusst. Die durch die COVID-19-Pandemie katalysierte und zunehmend in 

der Gesellschaft akzeptierte Digitalisierung bietet das Fundament für eine 

Hybridisierung verschiedener Lebensbereiche. Das betrifft nicht zuletzt auch die 

Kommunikationsmöglichkeiten, -formate und -konzepte in der Live-

Kommunikation, speziell im professionellen Event-Marketing (Chodor & 

Cyranski, 2021; C. Dams & Luppold, 2016). Getrieben durch die in den Jahren 

2020 bis 2022 ausgesprochenen Versammlungs- und Veranstaltungsverbote im 

Rahmen der COVID-19-Pandemie standen Akteure der Live-Kommunikation und 

des Event-Marketings vor existenzbedrohenden Herausforderungen. 

Traditionelle Marketing- und Kommunikationsstrategien mussten in kürzester 

Zeit an die veränderten Bedingungen angepasst werden. Das Ergebnis war eine 

Übersetzung klassischer Formate der Live-Kommunikation (Tagungen, 

Kongresse, Konferenzen, Mitarbeiter-Events, Kick-offs, Produkt-Launches, 

Fachmessen, Ausstellungen, u.v.a.m.) in online veranstaltete Formate auf 

digitalen Plattformen. 

Es besteht die Vermutung, dass bei dieser Digitalisierung und Verlagerung von 

Live-Kommunikation in digital erzeugte Online-Räume Verluste hinsichtlich des 

multisensorischen, immersiven und kollektiven Erlebens entstehen, die für Live-

Kommunikation aber elementar wichtig sind. Somit könnte zunehmende 

Digitalisierung hinsichtlich der kommunikativ erfolgreichen Vermittlung von 

Inhalten und Botschaften in diesem Bereich negative Effekte haben. Dies betrifft 

sowohl die direkte interpersonelle Kommunikation als auch persuasive Absichten 

auf Unternehmensebene, etwa im Event-Marketing. Die Frage, wie sich die 

Digitalisierung auf Live-Events und Event-Marketing auswirkt, ist daher von 

großem Interesse für Unternehmen, Agenturen und Forscher. Das Ziel dieser 

Forschungsarbeit ist es, die Einflüsse der Digitalisierung auf Live-Kommunikation 
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und Event-Marketing zu untersuchen und zu analysieren. Konkret sollen folgende 

Teilziele erreicht werden: 

1. Identifizierung aktueller Trends und Entwicklungen im Bereich der Live-

Kommunikation und der Auswirkungen auf die Planung, Durchführung 

und Erfolgsmessung von Live-Events und Marketingveranstaltungen im 

Kontext der Digitalisierung und digitaler Technologien. 

2. Identifizierung der Chancen und Herausforderungen, die sich durch die 

Integration digitaler Elemente in der Live-Kommunikation ergeben. 

3. Analyse von Effekten der Digitalisierung auf kognitiver, affektiver und 

konativer Ebene mit Untersuchungsfokus auf Faktor Modalität (Live 

versus Digital). 

4. Entwicklung von Empfehlungen und Handlungsempfehlungen für 

Unternehmen und Organisationen, um ihre Live-Events und 

Marketingaktivitäten effektiv an die digitalen Gegebenheiten anzupassen 

und optimal zu nutzen. 

Durch die Erfüllung dieser Ziele soll ein umfassendes Verständnis dafür 

geschaffen werden, wie die Digitalisierung die Live-Kommunikation und das 

Event-Marketing im Detail verändert und wie Unternehmen diese Veränderungen 

strategisch nutzen können, um erfolgreiche Veranstaltungen durchzuführen und 

ihre Marketingziele zu erreichen. 

1.3 Forschungsfragen und Hypothesen 

Die für die empirische Untersuchung definierten konkreten Forschungsfragen 

und Hypothesen entstehen auf Basis der von Zanger in der wissenschaftlichen 

Eventforschung und Literatur der letzten drei Jahre definierten und im Zuge der 

COVID-19-Krise angepassten Forschungsgebiete (Zanger, 2019b, 2022b, 2023) - 

und auch aus dem eigenen berufspraktischen Dialog mit Akteuren der Live-

Kommunikation. Ihre Beantwortung und Überprüfung sollen möglichst zielgenau 

aktuell formulierte Forschungslücken schließen und theoretische wie praktische 

Folgerungen ermöglichen. 

Nachdem im Abschnitt 2 Theoretischer Hintergrund dargelegt wurde, wie wichtig 

gemeinsames, emotionales und multisensorisches Erleben für Live-

Kommunikation ist, welchen Einfluss die dem vermutlich entgegenstehende 

Digitalisierung in der gesamten Gesellschaft und Wirtschaft hat - dazu noch 

angetriebenen durch die COVID-19-Pandemie in den letzten Jahren - und welche 

Herausforderungen mit einer entsprechenden Planung und Evaluierung 

einhergehen, ergeben sich im Sinne des Forschungszieles der Arbeit folgende 

Forschungsfragen: 
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RQ1: Welche Veränderungen und Effekte machen die fortschreitende 

Digitalisierung aus Expertensicht zum Vorteil (Gewinn) oder Nachteil 

(Verlust) im Bereich der Live-Kommunikation? 

RQ2: Wie unterscheiden sich kognitives, affektives und konatives Erleben unter 

Präsenz-Teilnehmern eines Live-Events versus digital Teilnehmenden? 

RQ3: (Wie) ist die besondere Kommunikationsqualität realer Live-

Kommunikation in digitalen Formaten zu ersetzen? 

Stellen RQ1 und RQ3 offene Fragen dar, zu denen es möglicherweise verschiedene 

Meinungen und Antworten geben könnte, so bietet sich zur Beantwortung von 

RQ2 das Aufstellen von Hypothesen und deren quantitative Überprüfung in einer 

Messung an. Ansatz ist es, Vermutungen dazu als überprüfbare Hypothesen zu 

formulieren, die im Zweifelsfall anhand der Aussagen von Praxisexperten vor der 

Prüfung nochmals nachgeschärft werden. 
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Die für die Beantwortung von RQ2 aufgestellten Hypothesen sind: 

H1: Die Vor-Ort-Teilnahme an einem Live-Event führt zu einem stärkeren 

Präsenzgefühl als die Teilnahme vor einem Desktop-PC oder vor einem 

Smartphone. 

H2: Die Vor-Ort-Teilnahme an einem Live-Event führt zu stärkerer (para-) 

sozialer Interaktion als die Teilnahme live vor einem Desktop-PC oder vor 

einem Smartphone. 

H3: Das Präsenzgefühl beeinflusst in einem positiven Sinne die a) Einstellung 

zum Thema, b) Einstellung zum Event c) Bereitschaft, über das Event zu 

sprechen (Word of Mouth). 

H4: Die (para-)soziale Interaktion beeinflusst in einem positiven Sinne die a) 

Einstellung zum Thema (Eventthema), b) Einstellung zum Event und c) 

Word of Mouth (WoM). 

 

Das Hypothesenmodell H1-H4 ist in Abbildung 1 dargestellt: 

 

Das Hypothesenmodell und die operative Übersetzung in ein Forschungsdesign 

werden im Abschnitt 3.4.3 Hypothesen und Forschungsfragen der Arbeit für das 

Experiment detailliert erläutert. 

  

Einstellung zum Thema (1) 
Einstellung zum Event (2) 

Bereitschaft WoM (3) 

H4 

H3  

(Para-)soziale Interaktion 

Präsenz 

H2 

H1  

Art der Event-Teilnahme 
(vor Ort vs. Desktop-PC 

vs. Smartphone) 

Abbildung 1: Hypothesenmodell H1-H4 zum quantitativen Forschungsteil 
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1.4 Aufbau der Arbeit 

Im ersten Abschnitt der Arbeit (1 Einführung) wird ein Überblick über das Thema 

der Forschungsarbeit gegeben und die zentralen Aspekte und Fragestellungen 

werden skizziert. Relevanz, Aktualität und Neuigkeitswert im Sinne des 

Forschungsbedarfs werden dargestellt und die Bedeutung des Themas in Bezug 

auf aktuelle Trends und Entwicklungen im Bereich der Kommunikation und des 

Marketings beschrieben - inklusive Verweise auf entsprechende 

Forschungsfelder und bereits existente Publikationen, z. 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). Es wird erklärt, warum es wichtig ist, die 

Auswirkungen der Digitalisierung auf Live-Events und Marketingveranstaltungen 

zu verstehen, welche Ziele mit der Untersuchung verfolgt werden und welche 

Forschungsfragen dafür formuliert werden. 

Im zweiten Abschnitt (2 Theoretischer Hintergrund) werden anhand eines 

narrativen Literature Review zunächst Definitionen der Begriffe Live-

Kommunikation und Event-Marketing reflektiert und diese von anderen Formen 

der Kommunikation und Marketingaktivitäten abgegrenzt. Dazu wird ein 

Überblick über den Stand der Forschung gegeben auf Basis vorrangig 

deutschsprachiger wissenschaftlicher Literatur zu Live-Kommunikation und 

ihrer Veränderung der letzten Jahre (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). Die entwicklungshistorische, 

gesellschaftliche und wirtschaftliche Einordnung unterstützt dabei, ein 

umfassenderes Verständnis für die Vielfalt der mit Live-Kommunikation 

verbundenen Aktivitäten zu entwickeln und die in Folge verwendeten Begriffe 

Hybrid Events, Hybridisierung und Digitalisierung im Kontext von Live-

Kommunikation und Event-Marketing voneinander abzugrenzen. Zudem werden 

die wichtigsten Akteure identifiziert, die an Live-Kommunikations- und Event-

Marketingaktivitäten beteiligt sind. 

Der Abschnitt 2.2 Digitaler Wandel widmet sich der Bedeutung von 

Hybridisierung als neuem Paradigma im Bereich Marketing allgemein und Live-
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Kommunikation im Besonderen und den damit verbundenen Herausforderungen 

und Chancen. Es wird diskutiert, wie die COVID-19-Pandemie und die damit 

verbundene Lockdown-Politik den digitalen Wandel beschleunigt haben. Im 

Abschnitt 2.2.4 Mögliche Felder der Digitalisierung in der Live-Kommunikation 

werden spezifische Einflüsse der Digitalisierung auf Live-Kommunikation und 

Event-Marketing erläutert. 

Im dritten Abschnitt (3 Empirischer Teil: Feststellung von Einflüssen der 

Digitalisierung auf Live-Kommunikation) werden die konkreten Ziele der 

empirischen Untersuchungen der Forschungsarbeit festgelegt. Es wird erläutert, 

welche Erkenntnisse und Informationen gewonnen werden sollen und das 

methodische Vorgehen wird beschrieben. Der Mixed Methods Ansatz und das 

entsprechende Forschungsdesign werden begründet (Creswell & Clark, 2017; 

Harvard Catalyst, 2021; Schreier & Odağ, 2020). Abschnitt 3.3 Qualitative 

Untersuchung: Experten-Interviews legt dabei dar, warum qualitative Experten-

Interviews als Methode für die Untersuchung der Einflüsse der Digitalisierung auf 

Live-Kommunikation gewählt wurden und wie sie durchgeführt werden sollen. 

Abschließend werden die Ergebnisse der Experten-Interviews zusammengefasst 

und in Bezug auf die untergeordneten Forschungsfragen zu den Einflüssen der 

Digitalisierung auf Live-Kommunikation interpretiert und diskutiert. Unter 3.4 

Quantitative Untersuchung: Experiment werden die Ziele des zweiten 

Untersuchungsteils und der dafür gewählten quantitativen Methodik sowie das 

konkrete Forschungsdesign als Experiment beschrieben - einschließlich der 

Bedingungen, Variablen, Manipulationen und der Gewährleistung von Validität 

und Reliabilität der Ergebnisse (T. Hartmann et al., 2016; Koch et al., 2019).  

Im vierten Abschnitt (4 Ergebnisse) werden die Erkenntnisse der 

Forschungsarbeit präsentiert. Es wird dargestellt, wie Einflüsse der 

Digitalisierung auf Live-Kommunikation und Event-Marketing identifiziert und 

verstanden wurden, und welche Schlussfolgerungen sich daraus ergeben. Hierzu 

werden die theoretischen und praktischen Implikationen der Ergebnisse 

diskutiert und konkrete Handlungsempfehlungen für Unternehmen, 

Organisationen und Praktiker im Bereich der Live-Kommunikation und des 

Event-Marketings abgeleitet. 

 
Gewählter Mixed Methods Ansatz: Paralleles Design mit gleicher Priorität 

Für die Arbeit wurde ein paralleles Mixed Methods Design als Methodik gewählt. 

Das parallele Design ist eine Forschungsmethode, die in zwei Teilen, qualitativ 

und quantitativ, gleichzeitig durchgeführt wird. Es beginnt mit der Formulierung 
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der Forschungsfragen und möglicher Bezüge zu Theorien. Im Fall eines Parallel-

Designs werden danach eine qualitative und eine quantitative Teilstudie parallel 

zueinander angeordnet, wobei jede ihre eigenen Prioritäten haben kann 

(Kuckartz, 2014): 

„Bezieht man das Kriterium der Priorität ein, so ergeben sich [...] 

folgende Varianten: QUANT + qual - Die quantitative Studie besitzt 

Priorität. 

Quant + QUAL - Die qualitative Studie besitzt Priorität. 

QUANT + QUAL - Beide Stränge besitzen die gleiche Priorität. 

Diese Form des Designs wird in der englischsprachigen 

Methodenliteratur als ,convergent design’, concurrent design‘ oder 

,parallel design‘ bezeichnet.“ 

(Kuckartz, 2014, S. 71–72) 

Die Bezeichnung paralleles Design betont die Gleichzeitigkeit der qualitativen und 

quantitativen Teilstudien, die nach den jeweiligen Standards durchgeführt 

werden und deren Ergebnisse separat dokumentiert werden. Sie haben jedoch zu 

Beginn und am Ende des Projekts Verbindungen, wenn die Forschungsfrage 

formuliert wird und die Ergebnisse zusammengeführt werden. Das parallele 

Design ermöglicht Triangulation, ohne dass die Studien miteinander verflochten 

sind. Es erweitert die einfache Notation von QUAL + QUANT durch die Betonung 

der gleichzeitigen und unabhängigen Ausführung der qualitativen und 

quantitativen Teilstudien. 

Qualitative Interviews sollen tiefgehende Einblicke in die Erfahrungen, 

Perspektiven und Herausforderungen von Fachleuten im Bereich Live-

Kommunikation und Event-Marketing geben. Dafür wurden Experten ausgewählt 

und befragt, die als Akteure im Bereich der Live-Kommunikation und des Event-

Marketings bezeichnet werden können., d. h. sie sind strategisch, planend, 

konzeptionell, organisatorisch, kreativ und ausführend an der Veranstaltung von 

Live-Kommunikation beteiligt - und zwar in verschiedenen Rollen und auf 

verschiedenen Ebenen. Die Bestimmung dieser Rollen und Wahl entsprechender 

Interviewpartner wird im Abschnitt 3.1.5 Bestimmung und Ansprache der 

Gesprächspartner detailliert erläutert. 

Acht Experten wurden mittels eines identischen Fragenkatalogs in 

leitfadengestützten Interviews online befragt. Die Interviews fanden im Zeitraum 

August bis November 2022 statt, womit zwei Kriterien berücksichtigt wurden: 

Einerseits die zeitliche Verortung kurz nach dem Höhepunkt der COVID-19-

Pandemie (Bundesgesundheitsministerium, 2023) und den damit 

einhergehenden starken Veränderungen in der Eventbranche. Andererseits eine 
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zeitlich eng zusammenliegende Taktung, um Veränderungen in Meinungen und 

Haltungen aufgrund der sehr großen Dynamik in der Post Corona Zeit 

auszuschließen. Die Analyse der Interviews erfolgte nach einem deduktiv-

induktiven Verfahren, das in Abschnitt 3.1.9 Kodierung, Analyse und Auswertung 

beschrieben wird. Die Ergebnisse werden in Abschnitt 3.1.10 Zusammenfassung 

und Beantwortung der Forschungsfragen zu den Experteninterviews diskutiert. 

Diese qualitative Methode soll damit dazu dienen, neue Erkenntnisse zu 

Wahrnehmungen und Erkenntnissen seitens der sendenden Akteure in der Live-

Kommunikation zu erhalten. Auf dieser Basis sollen Hypothesen entwickelt, bzw. 

geschärft werden. Die Ergänzung durch eine quantitative Methodik soll dann den 

empirischen Blick vervollständigen, indem sie aufgestellte Vermutungen an einer 

größeren Anzahl von Teilnehmern überprüft.  

Daher wird in der zweiten methodischen Hälfte der Dissertation eine quantitativ-

experimentelle Studie durchgeführt, um die Aussagen der Praxis-Experten und 

Ergebnisse aus den Interviews in getestete Evidenz zu überführen. Es handelt sich 

um ein faktorielles Mischexperiment, mit dem bei einer realen Live-Veranstaltung 

der Einfluss von Digitalisierungsprozessen auf die empfangenden Rezipienten 

untersucht wurde. 

Die abhängigen Variablen für Auswirkungen affektiver Art sind dabei die 

Einstellung zum Inhalt, bzw. Thema des Events. Auf konativer Ebene zählt die 

Bereitschaft, in Folge weiter über das Event zu sprechen. Für die Betrachtung 

kognitiver Auswirkungen wurden die Kenntnisse zum inhaltlichen Thema des 

Events vor und nach der Teilnahme betrachtet. Um die Hypothesen (Abschnitt 

3.2.3 Hypothesen und Forschungsfragen für das Experiment in der Arbeit, vgl. 1.3 

Forschungsfragen und Hypothesen) zu testen und die Forschungsfragen zu 

beantworten wurde ein Experiment 3x1x2 (gemischtes Design, drei Gruppen und 

zwei Messungen) im Zeitraum 15. bis 23. November 2022 durchgeführt. 

Die Teilnehmer waren Studierende der Hochschule Mittweida in zwei 

unterschiedlichen Rezeptionssituationen in Deutschland und eine dritte Gruppe 

Studierender an der Babeș-Bolyai Universität in Rumänien, die alle an der 

Forschung freiwillig teilgenommen haben (N=137 nach Bereinigung). Stimulus 

war ein ca. einstündiger Programmslot zum Thema Music meets Business im 

Rahmen des Live-Events Medienforum Mittweida 2022. 

Das Live-Event fand am 23. November 2022 statt und wurde auf dem YouTube 

Kanal des Medienforums Mittweida parallel live übertragen. Dadurch war den 

Vergleichsgruppen eine digitale synchrone Teilnahme vor einem Desktop-PC 

oder mit dem eigenen Smartphone möglich. Eine erste Befragung der 

Vergleichsgruppen wurde vor der Teilnahme durchgeführt. Im Anschluss an die 
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Teilnahme wurden die Teilnehmer gebeten, einen zweiten Fragebogen zu 

beantworten. Da die Live-Teilnahme in einer offenen Studiosituation, die 

Teilnahme am Desktop-PC und Smartphone in einer kontrollierten Umgebung 

bzw. im Medienlabor der HSMW stattgefunden hat, ist das Experiment als eine 

Verbindung aus Labor- und Feldexperiment zu betrachten. 
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Die Forschungsarbeit soll einen Erkenntnisgewinn zu folgenden Fragestellungen 

leisten: 

Welche Einflüsse und Veränderungen durch Digitalisierung werden von den 

konzipierenden, planenden und ausführenden Akteuren im Bereich der 

Live-Kommunikation als Vorteile / Gewinn, bzw. Nachteile / Verlust 

wahrgenommen und wie wird diese Sichtweise begründet? 

Was sind Faktoren, die eine erfolgreiche Rezeption von Inhalten in hybriden oder 

digitalen Formaten erreichen und verstärken können? 

Welche Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen für Akteure der Branche 

leiten die Experten daraus ab, und welche Perspektiven, Chancen und 

Risiken sehen Live-Kommunikations-Experten in diesen Bereichen für die 

Zukunft? 

Konkret sollen folgende Teilziele erreicht werden: 

1. Identifizierung aktueller Trends und Entwicklungen im Bereich der Live-

Kommunikation und der Auswirkungen auf die Planung, Durchführung 

und Erfolgsmessung von Live-Events und Marketingveranstaltungen im 

Kontext der Digitalisierung und digitaler Technologien. 

2. Identifizierung der Chancen und Herausforderungen, die sich durch die 

Integration digitaler Elemente in der Live-Kommunikation ergeben. 

3. Analyse von Effekten der Digitalisierung auf kognitiver, affektiver und 

konativer Ebene mit Untersuchungsfokus auf Faktor Modalität (Live 

versus Digital). 

4. Entwicklung von Empfehlungen und Handlungsempfehlungen für 

Unternehmen und Organisationen, um ihre Live-Events und 

Marketingaktivitäten effektiv an die digitalen Gegebenheiten anzupassen 

und optimal zu nutzen. 

Die konkreten Forschungsfragen lauten: 

RQ1: Welche Veränderungen und Effekte machen die fortschreitende 

Digitalisierung aus Expertensicht zum Vorteil (Gewinn) oder Nachteil 

(Verlust) im Bereich der Live-Kommunikation? 

RQ2: Wie unterscheiden sich kognitives, affektives und konatives Erleben unter 

Präsenz-Teilnehmern eines Live-Events versus digital Teilnehmenden? 

RQ3: (Wie) ist die besondere Kommunikationsqualität realer Live-

Kommunikation in digitalen Formaten zu ersetzen? 

Zur Beantwortung wurden in einem parallelen Mixed Methods Design zwei 

Untersuchungsstränge kombiniert: eine qualitative Methode in Form von 
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Experten-Interviews zur Beantwortung von RQ1 und RQ3  und ein quantitatives 

Experiment zur Beantwortung von RQ2. 

3.1 Zusammenfassung Ergebnisse Experten-
Interviews und Beantwortung der 
Forschungsfragen 

Zu RQ1: Welche Veränderungen und Effekte machen die fortschreitende 
Digitalisierung aus Expertensicht zum Vorteil (Gewinn) oder Nachteil 
(Verlust) im Bereich der Live-Kommunikation? 

Als Haupttreiber der Digitalisierung im Bereich der Live-Kommunikation wurden 

die COVID-19-Pandemie und damit verbundene Lockdowns und 

Veranstaltungsverbote in den Jahren 2020 bis 2022 identifiziert. Dadurch, dass 

sich in Zeiten der Pandemie digitale Kommunikation als new normal in allen 

Bereichen des privaten wie beruflichen Lebens entwickelte (z. B. durch mobile 

Arbeit im Homeoffice, Online-Meetings, digitale / virtuelle Konferenzformate 

etc.), rücken auch neue Möglichkeiten und Benefits innovativer Technologien, z. B. 

zur digitalen Teilnahme, Interaktion, Kommunikation, Virtualität oder 

augmentierten Überlagerung der Realität (AR / VR) verstärkt in das kollektive 

Bewusstsein. Zwar gab es bereits zuvor digital angereicherte Hybrid-Events, die 

sich aber noch nicht durchgesetzt hatten und die in ihrer konsequentesten Form 

einer reinen Online-Veranstaltung kaum stattfanden. Der pandemiebedingte, 

ordnungspolitisch ausgeübte Zwang, digitale (Online-)Versionen statt zuvor 

klassisch live veranstalteter Eventformate planen und umsetzen zu müssen, 

führte im Fall von Events zu schnellerer und besserer Akzeptanz als in den Jahren 

zuvor, sowohl bei den Veranstaltern als auch den Zielgruppen. 

Dieser Trend bleibt nachhaltig und führt zur verstärkten Nutzung digitaler 

Formate, hybrider und ausschließlich digital (online) veranstalteter Events und 

der dazu notwendigen oder zusätzlich angebotenen Techniken: Hybrid-Events 

sind das new normal der Live-Kommunikation. Professionelles Event-Marketing 

sollte und wird daher in Zukunft immer digitale (virtuelle) Erweiterungen zu 

Events anbieten. 

Dies beginnt mit online verfügbaren Informationen zu Themen, Inhalten, 

Akteuren, zeitlichen / örtlichen Rahmenbedingungen und der Online-

Registrierung im Vorfeld, die der Zielgruppe die Planung und Teilnahme - 

idealerweise auf Basis persönlicher Präferenzen - erleichtert. 

Während des Events erwarten die Teilnehmer, über digitale Tools und Apps 

interaktiv eingebunden zu sein (z. B. in Form von Votings und Beteiligung an 
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Fragerunden) und sich parallel online austauschen oder auch kennenlernen zu 

können. 

Ein entsprechender Ersatz für die persönliche Begegnung wird als wichtig 

angesehen, scheint den Experten aber nur sinnvoll und zielführend, wenn den 

Teilnehmern für die virtuelle Form des Meet & Greet Unterstützung bei der 

Gestaltung persönlicher Profile (Avatare) und auch eine an das Format 

angepasste Moderation angeboten wird. Bereits zum Event, spätestens aber 

danach, sollte der Zugang zu den präsentierten Inhalten möglich sein, 

idealerweise wieder auf Basis individueller Interessenslagen. 

Für möglichst erfolgreiche digitale (Online-)Events besteht die Notwendigkeit, 

Inhalte und Themen spezifisch zu gestalten und auf verschiedenen 

Vertiefungsstufen zeitlich rund um das eigentliche Ereignis herum bereitzuhalten 

(im Vorfeld / vor Ort / im Nachgang). Potenziale liegen in der Nutzung von 

Teilnehmer-Daten zur personalisierten Ansprache und verbesserten Interaktion - 

dem können rechtliche Aspekte entgegenstehen, die klar geregelt werden 

müssen. 

Vorteile bietet die Digitalisierung von Live-Kommunikation vor allem 

dahingehend, dass (erweiterte) Zielgruppen auf der ganzen Welt unabhängig von 

Standort, Zeit oder Rezeptionssituation erreicht werden können. Dies führt zur 

messbaren Reduktion ökologischer Fußabdrücke und höherer Nachhaltigkeit. 

Außerdem können entsprechend aufbereitete Informationen (digitale Angebote) 

Themen und Inhalte interessenspezifisch und asynchron bereitstellen. Sofern es 

kommunikativ gelingt, aus der Zielgruppe eine Community werden zu lassen, ist 

im Vergleich zum einzelnen Live-Event eine längerfristige und nachhaltigere 

Zielgruppenkommunikation mit gesteigerter Wirkung auch auf Sozialen Kanälen 

möglich.  

Nachteile ergeben sich aus Verlusten im Bereich des multisensorischen, 

emotionalen und kollektiven Erlebens. Die persönliche Begegnung, „der 

Handschlag“, „das Gespräch abends an der Hotelbar“ und die Möglichkeit einer 

Kontextualisierung im Rahmen eines Gesamterlebnisses aus Anreise, 

Begegnungen, Raumempfinden und Stimmungen werden bei Online-

Umsetzungen von allen Beteiligten vermisst - und lassen sich auch nicht 

authentisch genug in digitale Ersatzformate (z. B. Metaverse) übersetzen. 

Technisch unterschiedliche oder unsichere Zugangsbedingungen oder technische 

Ausfälle, Ablenkungen der Teilnehmer in ihrer jeweiligen Rezeptionssituation, 

Überforderungseffekte und hohe Anforderungen an die Aufnahmefähigkeit 

stehen einer erfolgreichen Kommunikation und der Einordnung von Inhalten 
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entgegen. Den Experten stellt sich daher auch die Frage, wie erstrebenswert es 

überhaupt ist, Events komplett im digitalen Raum abzubilden. 

Abgesehen davon werden auf Seite der Veranstalter, Planer und Ausführenden 

massive Auswirkungen auf das gesamte Ökosystem Live-Kommunikation und 

Event-Marketing gesehen. Die zunehmende Digitalisierung führt(e) in der 

Branche zu teilweise disruptiven Veränderungen. Nicht nur auf Zielgruppen- 

sondern auch auf Veranstalter-Seite können durch Digitalisierung Akteure 

gewonnen werden, die zuvor bei klassischen Events (z. B. Messen) nicht 

aufgetreten wären. Dadurch verändern sich aber auch jahrzehntelang geltende 

Maßstäbe der Live-Kommunikation und des Event-Marketings, wie z. B. 

Quadratmeterzahlen und Budgets von Messeständen vorher versus digitale 

Reichweite auf sozialen Kanälen heute oder die Veränderung gefragter 

Berufsbilder und notwendiger Dienstleistungen im Ökosystem der Branche (z. B. 

Livestream-Technik und Bildregisseure versus Catering und Close-Up Künstler, 

Technologien für Big Data Analysen versus Messebau). 

Zu RQ3: (Wie) lassen sich - Stand heute - die besonderen Qualitäten realer 
Live-Kommunikation in den digitalen Raum übersetzen? Was wäre die 
ideale / bestmögliche Übertragung in den digitalen Raum? 

Die befragten Experten für Live-Kommunikation und Event-Marketing halten eine 

(vollständige) Übertragbarkeit der besonderen Kommunikationsqualität realer 

Live-Kommunikation in digitale Formate nicht für möglich, da sie die dafür 

notwendige Übersetzung z. B. authentischer physischer Begegnung und 

Kommunikation oder des multisensorischen, kollektiven Erlebens in absehbarer 

Zeit nicht als authentisch realisierbar ansehen. Notwendig sind zumindest 

technische Devices, die idealerweise allen Teilnehmern eine gleiche Form des 

(multi-)sensorischen Erlebens ermöglichen. Diese Devices müssten für jeden 

Teilnehmer einfach nutzbar, tragbar und erschwinglich verfügbar sein. Trotzdem 

scheint der Transfer der besonderen Qualitäten von Live-Kommunikation 

(Kollektives emotionales Erleben und Aufnehmen mit allen Sinnen, 

dreidimensional, physisch real) ins Digitale auch dann nahezu unmöglich. Die 

Experten stimmen darin überein, dass im Digitalen völlig andere mediale 

Gestaltungsmittel angewendet werden müssen, die das reale 3D Ereignis 

möglichst stark erlebbar in die Zweidimensionalität des digitalen Raumes 

übertragen. Aus ihrer Sicht entstehen dabei aber gute Möglichkeiten, Inhalte zu 

verdichten, auf verschiedene Vertiefungsstufen und einen längeren Zeitraum zu 

verteilen. Die Digitalisierung bietet demnach noch nicht ausgeschöpfte Potenziale 

- sowohl für die zielgerichtete Ansprache bestehender als auch peripherer neuer 

Zielgruppen und damit zur Erschließung neuer Geschäftsfelder. 
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Unabhängig von ihrer persönlichen Einstellung und Affinität zu digitalen Themen 

und Formaten sind sich die Experten einig, dass digital (online, medial) initiierte 

und erlebte Begegnungen und Erlebnisse reale Live-Begegnungen und -Events 

mit ihrer multisensorischen und kollektiven Erlebnisqualität auch langfristig 

nicht vollständig ersetzen können. Zukünftige Event-Plattformen, wie z. B. das 

Metaverse, können eventuell eine stärkere und einfachere Interaktion 

untereinander ermöglichen, Bedingung dafür wären aber ein niederschwelliger 

Zugang für alle Teilnehmer (z. B. durch günstige, leichte, mobile und 

unkompliziert zu tragende AR- / VR-Brillen) und ein aktives Kontaktmanagement 

durch die Veranstalter, das den Erstkontakt untereinander erleichtert und 

Aspekte aus der realen möglichst erlebbar in die digitale Welt überträgt. Eine 

derzeit noch unterschätzte und wenig genutzte Möglichkeit, das Erleben der 

Teilnehmer besser zu gestalten ist nach Ansicht der visionär denkenden Strategen 

unter den Experten vor allem die Erhebung und Nutzung von Daten, die das 

Verhalten und die Interessen der Teilnehmer misst. Durch gezielte (KI-gestützte) 

Auswertung könnten Inhalte angepasst und zielgenau angeboten werden, um das 

Erlebnis des Einzelnen aber auch des Kollektivs zu verbessern. Dem entgegen 

stehen vorrangig Datenschutzaspekte, die in anderen Ländern außerhalb 

Deutschlands liberaler gehandhabt werden. 

Als Prognose für die Zukunft sind sich die Experten einig: Eine Rückkehr zu 

ausschließlich live erlebbaren Events mit physisch real an einem Ort präsenten 

Teilnehmern wird es nicht geben. Die derzeitige Koexistenz von Live- und 

digitalen Erlebnissen und Teilnahmemöglichkeiten (Hybrid-Events) mit 

weiterwachsender Anreicherung durch digitale Interaktionsmöglichkeiten und 

online verfügbare Inhalte auf verschiedenen Vertiefungsstufen wird als Zukunft 

gesehen. Treiber dieser Entwicklung seien im Business to Business Bereich vor 

allem die Erwartungen der Kunden. 

Die Experten prognostizieren eine Koexistenz von Live- und digitalen 

Veranstaltungen, wobei als Zukunftskonzept Smart Events mit einer möglichst 

zielgruppengerechten und geschickt konzipierten und umgesetzten Kombination 

aus physischen und digitalen Elementen betrachtet werden. 

Um klarer bestimmen zu können, nach Erfüllung welcher Kriterien Live-

Kommunikation überhaupt als Erfolg gewertet werden kann, wird zudem 

Forschungsbedarf gesehen, vor allem in zwei Bereichen: 

Nach der Ära ausschließlich real und live in Präsenz (analog) stattfindender 

Events gibt es auch im hybriden oder digitalen Zeitalter nach wie vor keine 

verlässlichen Messgrößen und -methoden, um das als wichtig erachtete 

emotionale Erleben (wissenschaftlich valide) messen und analysieren zu können. 
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Vor allem hinsichtlich digital an ferne Orte und unsichtbare Empfänger 

übertragener Live-Kommunikation und des immer wichtiger werdenden 

Empfehlungsmarketings in sozialen Netzwerken wäre es aber für die sendende 

Seite (Unternehmen, Veranstalter, Anbieter) elementar wichtig, auf Basis in 

Echtzeit erfasster Daten Kenntnis über den Erfolg ihrer kommunikativen 

Maßnahmen bei den Empfängern / Zielgruppen (Kunden, Mitarbeiter, Partner, 

Medien, Öffentlichkeit) zu erlangen. Und zwar - aufgrund der Reduktion des 

multisensorischen und kollektiven Erlebens im Digitalen - auch im Sinne einer 

emotionalen Wirkung. Zwar können „Buzz“ oder „Trending“ auf Online-Kanälen 

Rückschlüsse auf die Wirkung von Inhalten, Themen, Akteure, Botschaften, 

Aktionen und Inszenierungen geben. Aber im Sinne der Fragen „Kommt das an? 

Begeistert das? Hätten wir jetzt bei einem Live-Event gerade tosenden Applaus?“ 

fehlen Messgrößen und -verfahren, um den Grad von Begeisterung, Staunen oder 

Emotionen zuverlässig zu bestimmen.  

Die Experten sehen übereinstimmend vor allem bei der Messung kognitiver, 

affektiver und konativer Effekte im Bereich des Live-Erlebens Defizite und 

erhoffen sich wissenschaftlich gestützte Messgrößen und Messmethoden. Sie 

bezweifeln allerdings, dass eine zuverlässige Messung von „Wirkung“ und im 

Besonderen „emotionalem Erfolg“ und die gewünschte Korrelation mit KPIs oder 

Unternehmenserfolg überhaupt möglich ist. Hier setzt der zweite Teil dieser 

Forschungsarbeit an. 
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3.2 Zusammenfassung Ergebnisse Experiment und 
Beantwortung der Forschungsfragen 

Zu RQ2: Wie unterscheiden sich kognitives, affektives und konatives Erleben 
unter Präsenz-Teilnehmern eines Live-Events versus digital 
Teilnehmenden? 

Zur Beantwortung der Forschungsfrage RQ2 wurden aus den Ergebnissen der 

qualitativen Experten-Interviews heraus Hypothesen geschärft, die in einem 

zweiten quantitativen Strang im parallelen Mixed Methods Design der 

Forschungsarbeit untersucht wurden. 

Entsprechend der Ergebnisse aus den Experten-Interviews wird angenommen, 

dass das kollektive Erleben, also die gemeinsame reale Teilnahme an einem live 

durchgeführten Event in physischer Präsenz an einem Ort, die Einstellung zum 

inhaltlichen Thema des Events, zum Ereignis an sich und zur Bereitschaft, darüber 

zu berichten (Word of Mouth) im Vergleich zu einer digitalen (Online-)Teilnahme 

per Livestream begünstigt. 

Die gleiche Annahme gilt in Beziehung auf die bei der physischen Live-Teilnahme 

stärkere Möglichkeit (para-)sozialer Interaktion im Vergleich zur Teilnahme an 

einem anderen Ort per PC oder Smartphone. 

Als Experiment wurde drei Vergleichsgruppen ein identisches Ereignis in 

unterschiedlicher Form dargeboten: Gruppe 1 (LP): kollektiv in Präsenz live vor 

Ort, Gruppe 2 (DPC): nahezu individuell und digital per Online-Livestream am PC, 

Gruppe 3 (DMD): nahezu individuell und digital per Online-Livestream am Mobile 

Device (Smartphone). Mit einer Befragung vor und nach dem Event wurde 

ermittelt, zu welchen Unterschieden es im kognitiven, affektiven und konativen 

Erleben unter Präsenz-Teilnehmern des Live-Events versus den digital 

Teilnehmenden kam. Die randomisierte Stichprobe bestand aus Studierenden 

zweier Hochschulen, ausgewertet wurden die Antworten von (N=)137 Personen. 

Thematisch ging es bei dem Live-Event um die zeitgemäße Vermarktung von 

Musik und neue Monetarisierungsmöglichkeiten auf digitalem Weg und auf 

sozialen Kanälen. Vor und nach dem Erleben des 60-minütigen Events mit 

anschließender Fragerunde (Q&A) wurde mittels Fragebögen das allgemeine 

Interesse und Verständnis für die Thematik gemessen. Zudem wurde abgefragt, 

wie stark (emotional) eingebunden sich die Teilnehmer jeweils fühlten und wie 

hoch ihre Bereitschaft ist, nach dem Event anderen darüber zu erzählen (Word of 

Mouth). 

Das Ergebnis der quantitativen Untersuchung bestätigt die Annahmen der 

Experten für Live-Kommunikation und die formulierten Hypothesen in großen 

Teilen: 
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Die Art der Teilnahme (kollektiv in Präsenz live vor Ort oder aber nahezu 

individuell online per Livestream) und die wirkliche oder als möglich 

wahrgenommene Interaktion der Teilnehmer untereinander (von den Experten 

als kollektives Erleben bezeichnet) spielt eine wichtige Rolle bei der 

Wahrnehmung von Live-Kommunikation und auch deren Erfolg auf kognitiver, 

affektiver und konativer Ebene. 

Ein ausgeprägtes Gefühl der wirklichen physischen Anwesenheit hat eine positive 

Wirkung auf die Haltung gegenüber dem Ereignis. Die Studie zeigt, dass die 

Teilnahme in Präsenz gegenüber der digitalen Online-Teilnahme das Interesse 

und Verständnis für die präsentierten Themen und Inhalte stärker positiv 

beeinflusst. Die Intensität des Empfindens, ein Teil des Publikums zu sein, 

beeinflusst zudem die emotionalen Reaktionen und die Neigung, über das 

Ereignis zu sprechen positiv. 

Die Datenanalyse ergab, dass sowohl das Gefühl der Präsenz als auch die 

wahrgenommene (para-)soziale Interaktion während der Veranstaltung von der 

Art der Teilnahme beeinflusst werden. So wurde festgestellt, dass die Online-

Teilnahme vor einem PC oder an einem Smartphone die Gefühle der Präsenz und 

der sozialen Interaktion deutlich verringert. Darüber hinaus spielte die 

grundsätzliche Bereitschaft, Musik käuflich zu erwerben, eine wichtige Rolle bei 

der Beziehung zwischen Teilnahmeart und Gefühl der Präsenz. Und zwar 

insofern, dass Teilnehmer der beiden Gruppen, die die Veranstaltung nicht vor Ort 

erlebt haben, aber eine stärkere Bereitschaft haben, Musik käuflich zu erwerben, 

ein stärkeres Gefühl der Präsenz entwickelten. In Bezug auf die (para-)soziale 

Interaktion spielte die Absicht, Musik käuflich zu erwerben, keine Rolle. 

Im Vergleich zu den Präsenz-Teilnehmern vor Ort nahmen die Streaming-

Teilnehmer am PC einen signifikanten Rückgang der wahrgenommenen sozialen 

Interaktion wahr (auch als schwache Präsenz des Publikums wahrgenommen), 

was die Einstellung gegenüber dem diskutierten Thema weiter beeinflusste. 

Diejenigen Teilnehmer der PC Gruppe, die sich als Teil des Publikums fühlten, 

hatten signifikant höhere Werte bei der Einstellung gegenüber dem Thema. Es ist 

jedoch zu berücksichtigen, dass die Absicht, Musik käuflich zu erwerben, diese 

Beziehungen wiederum in dem Sinne beeinflusst, dass höhere Werte bei dieser 

Absicht auch höhere Werte bei der Einstellung gegenüber dem Thema 

reflektieren. 

(Para-)soziale Interaktion spielt bei der Wahrnehmung und dem Erleben von Live-

Kommunikation definitiv eine entscheidende Rolle. Die Intensität des Gefühls, Teil 

des Publikums zu sein, bestimmt die affektiven Auswirkungen bei der Einstellung 

zum Thema bzw. des Verhaltens in Form einer Bereitschaft zu Word of Mouth. Ein 
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starkes Gefühl der Präsenz wirkt sich ebenfalls positiv auf die Einstellung zum 

Event aus. Die Bereitschaft zum Erwerb von Musik hatte hier allerdings Einfluss. 

Das Experiment zeigte, dass die Teilnahme an einem Event das Wissen zu den 

präsentierten Themen und Inhalten steigern kann und dass dies im Falle der 

Präsenz-Teilnehmer als Publikum vor Ort stärker war. 

In Tabelle 1 werden die Ergebnisse von MANCOVA ausführlich präsentiert: 

 

 
Live 

vor Ort 
M(SD) 

Digital 
PC 

M(SD) 

Digital 
Smartphone 

M(SD) F-Test 

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

F(2)=46,16, 
p<,001, 
2=,41 

Parasoziale Interaktion 3,25(0,08)b,c 2,74(0,09)a 2,89(0,12)a 

F(2)=9,42, 
p<,001, 
2=,12 

Einstellung zum Thema 3,17(0,07)b,c 3,09(0,09)a 3,48(0,11) 
F(2)=4,13 
p=,018, 

2=,058 

Einstellung zum Event 2,34(0,12) 2,22(0,14) 2,76(0,18) 
F(2)=0,55 

p=,58, 
2=,008 

WoM 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 Gruppen Unterschiede p < ,05 

  

Tabelle 1: Ergebnisse MANCOVA
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Abbildung 2 zeigt eine synthetische Darstellung der Ergebnisse der Hypothesen-

Tests: 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3 Schlussfolgerungen, Interpretation und Meta-
Interferenzen 

Aus der Konzeptionsarbeit, der Durchführung und den Ergebnissen der 

Forschungsarbeit ergeben sich Schlussfolgerungen und Interpretationen, die 

sowohl theoretisch-wissenschaftlichen als auch anwendungspraktischen Nutzen 

haben. 

Der Mixed Methods Ansatz ermöglicht eine umfassende Untersuchung der 

Einflüsse der Digitalisierung auf Live-Kommunikation und Event-Marketing, 

indem qualitative und quantitative Daten kombiniert werden. Es werden 

einerseits Wahrnehmungen von Experten untersucht, die als sendende Akteure 

verstanden werden, andererseits Wahrnehmungsunterschiede von Teilnehmern 

eines live oder digital erlebten Events, die als empfangende Rezipienten gesehen 

werden. Dies kann zu einem tieferen Verständnis der komplexen 

Zusammenhänge zwischen verschiedenen Variablen führen. 

Die qualitative Interviewphase kann dazu dienen, Hypothesen zu generieren und 

theoretische Konzepte zu explorieren, während das experimentelle Design 

verwendet wird, um diese Hypothesen empirisch zu überprüfen und zu 

quantifizieren. 

Das quantitative experimentelle Design liefert ergänzend Einblicke in die 

Wirksamkeit verschiedener digitaler Elemente in der Live-Kommunikation. Auf 

diese Weise können die Ergebnisse aus beiden Methoden miteinander verglichen, 

validiert und ergänzt werden. 

Durch die Kombination von qualitativen und quantitativen Daten können 

theoretische Modelle entwickelt werden, die die komplexen Zusammenhänge 

Einstellung zum Thema (1) 
Einstellung zum Event (2) 
Bereitschaft zu WoM (3) 

(Para-)soziale Interaktion 

Präsenz 

Art der Event-Teilnahme 
(vor Ort vs. Desktop-PC 

vs. Smartphone) 

  H4c  
 H4b  
H4a  

H3a  
 H3b  
  H3c   

H2 

H1 

Abbildung 2: Modell 4 
Ergebnisse der Hypothesen-Tests 
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zwischen Digitalisierung, Live-Kommunikation und Event-Marketing erklären 

und Vorhersagen über zukünftige Entwicklungen ermöglichen. 

3.3.1 Theoretische Implikationen 

Aus wissenschaftlicher Sicht werden die bereits vor allem bei Zanger und 

Drengner formulierten verhaltenspsychologischen Erkenntnisse und ihre 

Zusammenhänge mit dem „Erfolg“ von Events durch die Arbeit bestätigt. 

Zusätzlich hat die Arbeit aber auf drei Ebenen einen Neuigkeitswert: 

Erstens nutzt die Studie ein paralleles Mixed Methods Design mit einem 

qualitativen und einem quantitativen Strang, um ein Thema aus zwei 

Perspektiven zu beleuchten: Welche Veränderungen bringt Digitalisierung im 

Bereich der Live-Kommunikation mit sich? Und zwar auf Seite der sendenden 

(also konzipierenden, planenden und ausführenden) Seite - als auch auf 

empfangender Seite (Zielgruppe, Event-Teilnehmer, Publikum). Das Konzept 

verbindet diese Stränge in der Untersuchung (Hypothesenbildung / -schärfung 

für das quantitative Experiment anhand der qualitativen Interviews) und in der 

Ergebnisinterpretation.  

Zweitens liefert die Arbeit aus der Verbindung der zwei Methodiken ein 

ganzheitliches Bild der Einflüsse von Digitalisierung in der Live-Kommunikation. 

Der qualitative Teil bewertet dabei die Aussagen professioneller Experten 

verschiedener Handlungsebenen im Event-Marketing so detailliert, dass 

Zusammenhänge, gemeinsame und unterschiedliche Sichtweisen klarer werden 

als in der quantitativen Erfassung von Antworten auf vorgegebene 

Fragestellungen oder gewählter Skalenwerte. 

Und drittens ist die Ermittlung von Unterschieden in der Wahrnehmung eines 

Events durch eine einerseits präsente oder andererseits online teilnehmende 

Zielgruppe auf kognitiver, affektiver und konativer Ebene ist im Rahmen der 

Arbeit wissenschaftlich fundiert auf Basis überprüfbarer Hypothesenmodelle in 

einer realistischen, aber kontrollierten Situation realisiert worden. Die 

Betrachtung vergleichbarer Forschungsansätze (vgl. Drengner, 2003) zur 

Messung von Wirkung, Emotionen und Erfolg führte zur Erkenntnis, dass 

derartige Untersuchungen derart vielen Einflüssen auf anderen Ebenen als der 

untersuchten unterliegen, dass der Versuch einer Berücksichtigung schnell zu 

einem gewissen „Over-Engineering“ in Design und Analyse führen kann. 

Forschungsergebnisse, die für die Anwenderseite von Modellen oder Ergebnissen 

aber nicht mehr verständlich und nachvollziehbar sind, haben dort keinen Wert, 

bzw. werden nicht mehr in das praktische Handeln einbezogen. Der gewünschte 

Praxistransfer ist so nicht möglich. Daher wurde beim Forschungsdesign der 
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Arbeit Wert auf eine gewisse Einfachheit und gute Nachvollziehbarkeit gelegt. 

Ergebnisse sind anhand eines Stimulus ermittelt worden, der den Situationen im 

Business to Business Bereich nahe kommt und können ohne ein „Herausrechnen“ 

zu vieler Störfaktoren verstanden werden. Damit schafft die Arbeit eine Basis, um 

ähnliche Untersuchungen auf Situationen zu übertragen, die noch näher an der 

Business-Realität sind. 

Als zusätzlicher Ergebnis-Aspekt der experimentellen Untersuchung fiel auf, dass 

es im internationalen Vergleich der online teilnehmenden Gruppen 2 

(Deutschland) und 3 (Rumänien) zu unterschiedlichen Werten kam. Demnach 

beeinflusste die unterschiedliche Bereitschaft in den beiden Vergleichsgruppen, 

Musik käuflich zu erwerben (in Deutschland stärker als in Rumänien), signifikant 

als Kovariable das Präsenzempfinden, die Einstellung zum Thema (F(5, 

137)=9,39, p<.001, ηp2=.27), die Einstellung zum Event (F(5, 137)=3,94, 

p=,049, ηp2=,20) und die Bereitschaft zu Word of Mouth. (F(5, 137)=9,39, 

p<,001, ηp2=,27). Diese zunächst als nicht allzu relevant eingestufte 

Einflussgröße spielte demnach eine wichtige Rolle und bietet einen interessanten 

Ansatz für weiterführende Forschung. 

3.3.2 Praktische Implikationen 

Erklärtes Ziel der Arbeit ist es auch, aus den Erkenntnissen des 

wissenschaftlichen empirischen Forschungsteiles praktische Implikationen 

abzuleiten. 

Die Erkenntnisse aus den qualitativen Interviews können dazu beitragen, 

Erkenntnisse, Sichtweisen, Reaktionen und Initiativen der Akteure in der Branche 

der Live-Kommunikation und des Event-Marketing besser zu verstehen. Die 

Gestaltung von effektiven Live-Events und Marketingstrategien kann dadurch 

vereinfacht werden und besser gelingen. 

Die Ergebnisse des experimentellen Teils können wiederum dazu beitragen, die 

Nutzererfahrung bei Live-Events und anderen Formen der Live-Kommunikation 

zu verbessern, indem gezielt auf die Bedürfnisse und Präferenzen der Rezipienten 

eingegangen wird, insbesondere im Hinblick auf die Integration digitaler 

Elemente. 

Denn durch die Untersuchung der Einflüsse von Digitalisierung auf die 

Wahrnehmung von Rezipienten können Unternehmen und Organisationen besser 

verstehen, welche Kommunikationskanäle und Modalitäten am besten geeignet 

sind, um ihre Botschaften effektiv zu vermitteln und die gewünschten Reaktionen 

bei der Zielgruppe hervorzurufen.  
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Durch die ergänzende Fragestellung an die Experten, welche Bedarfe hinsichtlich 

der wissenschaftlichen Forschung im Bereich Digitalisierung der Live-

Kommunikation sie ihrerseits sehen, kann im Sinne eines Wissenstransfers in 

beide Richtungen klarer werden, welche Messgrößen bisher fehlen, welche 

Forschungsdesigns für den praktischen Nutzen zielführend sind und welche 

Forschungsfragen dafür beantwortet werden sollten. 

Aus anwendungspraktischer Sicht erklären die Ergebnisse die komplexen 

Herausforderungen und Chancen, die die Digitalisierung für die Live-

Kommunikation und Eventbranche mit sich bringt, und machen die Bedeutung 

einer ganzheitlichen und innovativen Herangehensweise an zukünftige 

Veranstaltungsformate deutlich.  

Einerseits eröffnen digitale Technologien neue Möglichkeiten für die Konzeption 

und Planung von Events, die Integration von Akteuren und Zielgruppen an 

verschiedenen Standorten, die Interaktion mit dem Publikum, Personalisierung 

von Inhalten und die Messung von Erfolgskennzahlen. Zudem werden 

traditionelle Formen von Live-Events durch die jederzeit gegebene Online-

Konnektivität und den Wunsch nach reduzierten ökologischen Fußabdrücken (z. 

B. Reduktion der Reisetätigkeit) und mehr Nachhaltigkeit in Frage gestellt. 

Andererseits werden bei zunehmend digital und online veranstalteten Events der 

Verlust von Authentizität und persönlicher Interaktion sowie Wagnisse 

hinsichtlich Überreizung und Ablenkung, Zugänglichkeitsproblemen, technischer 

Probleme und Ausfälle sowie Datenschutz- und Sicherheitsbedenken erkannt. Die 

Ergebnisse legen nahe, dass eine ausgewogene und ergänzende Nutzung digitaler 

Tools zusätzlich zu traditionellen Live-Interaktionen (hybride Formate und Smart 

Events) die Reichweite, Teilnehmerbindung und Wahrnehmung von Inhalten und 

Botschaften positiv beeinflussen kann. Jedoch erfordert dies eine sorgfältige 

Planung im Vorfeld und andersartige Aufbereitung und zeitliche Verteilung von 

Inhalten, um die Synergieeffekte zwischen digitalen und analogen Komponenten 

optimal zu nutzen. 

Experten zufolge geht es dabei um Multi-Channel-Ansätze, die den Wert 

physischer Plattformen und realer Begegnungen nutzen und durch digitale 

Lösungen ergänzt werden und die das ganze Jahr über mehrere Berührungspunkte 

für Kontakte und Kommunikation schaffen. Im Sinne der allgemeinen 

gesellschaftlichen Entwicklung hin zur Teilnahme an sozialen Netzwerken und 

auf Online-Plattformen - sowohl im privaten als auch im beruflichen Kontext (z. 

B. WhatsApp, Instagram, X, Tiktok, LinkedIn, Xing u.v.a.m.) - wird klar, warum sich 

auch Live-Kommunikation und Event-Marketing diesen Veränderungen im 

Zielgruppen- und Teilnehmerverhalten anpassen müssen. 
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Es wird für Unternehmen und Veranstalter darum gehen, sich als Provider von 

Plattformen zu positionieren, die aus vormals „Event- und Messe-Besuchern“ 

künftig „Themen- und Interessens-Communities“ werden lassen. 

Sowohl visionär reflektierende Marketeers und Strategen veranstaltender 

Unternehmen und deren Agenturen als auch Messebetreiber und Berater auf 

Dienstleistungsebene erkennen, dass der kommunikative Erfolg im Sinne von 

Imagesteigerung und verstärktem Word of Mouth (früher „Mundpropaganda“, 

heute Empfehlungsmarketing, Social Media Buzz, Trending und mediale 

Verbreitung) davon abhängen kann, wie gut es gelingt, Smarte Events zu 

konzipieren, zu planen und umzusetzen. Es wird vermutet, dass vor allem 

Veranstalter Erfolg haben, die mittels rechtlich abgesicherter Datenerfassung und 

Analyse von Teilnehmerdaten (Big Data Integration) während ihrer Events die 

Kommunikation gegenüber den Teilnehmern personalisieren und in Echtzeit 

optimieren. 

Es gilt, Zielgruppen die Erfahrung zu bieten, die sie auch in ihrem Alltagserleben 

erwarten, z. B.: die Möglichkeit, von jedem Ort der Welt aus virtuell teilzunehmen, 

das ganze Jahr über andere Teilnehmer zu recherchieren und Kontakte zu 

knüpfen und durch digitale Optionen das Beste aus ihrem Erlebnis vor Ort zu 

machen. Inwieweit derart optimal geplante und realisierte digitale Events als 

Ersatz für klassische Live-Kommunikation wirklich auf das Erreichen von KPIs 
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Die Expertenaussagen und auch das Experiment machen klar, warum physisch in 
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Wirkungsebenen und besondere Erlebensqualität realer Live-Kommunikation 

sich kaum bis gar nicht in den ausschließlich digitalen Raum übertragen lassen. 

Die Forschungsarbeit kann die drei gestellten Forschungsfragen anhand 

qualitativ ausgewerteter Experten-Interviews und einer parallelen quantitativen 

Hypothesenprüfung mittels eines Experimentes beantworten.  Sie bedient somit 

zugleich mehrere Felder der von Zanger auf dem Höhepunkt der COVID-19-Krise 

formulierten Forschungsfelder: Sie leistet Beiträge in den Bereichen 

Forschungsfeld 2: „Können rein virtuelle Formate in der Event- und 
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