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Zusammenfassung 
Live-Kommunikation spielt im Marketing und in der in-
ternen wie externen Kommunikation von Unternehmen 
und Institutionen eine große Rolle. Zunehmend werden da-
bei Prozesse und Formate mit digitalen Technologien, 
Formaten und Methoden angereichert, Events werden ver-
stärkt online übertragen und mit virtuellen Anteilen er-
gänzt oder ausschließlich digital und online realisiert. 
Diese Entwicklung hin zur Digitalisierung wurde durch die 
COVID-19 Pandemie stark beschleunigt. Welche Auswir-
kungen hat diese zunehmende Digitalisierung auf die Er-
lebnisqualität und Wirkung von Live-Kommunikation bei 
den teilnehmenden Zielgruppen? In diesem reflektierten 
narrativen Review wird eine Übersicht über die Abgren-
zung von Begrifflichkeiten und den derzeitigen Stand der 
Entwicklungen gegeben, um diese Frage klären zu können. 

Keywords: live-kommunikation, events, eventmarketing, 
digitalisierung, disruption. 

1 Einführung 
Identität und die Integration in Gemeinschaften und 
Kreise spielen im Leben jedes Menschen eine große Rolle 
(Wolf, Jackson & Detlefsen, 2012). Der Mensch als Erleb-
niskonsument sucht „Verbündete für seine Interessen, 
Kumpane seiner Neigungen, Partner für seine Projekte, 
Komplementäre seiner Leidenschaften. Er sucht Gesin-
nungsfreunde.“ (Willems, 2000, S. 54). Umfelder zur Be-
friedigung dieses Bedürfnisses werden dabei von Unterneh-
men und Marken zur Vermarktung von Produkten genutzt 
(Doppler, 2016; Zanger & Drengner, 2009). Marketing-
Events kommen zum Einsatz, wenn neue Produkte oder 
Inhalte mit definierten Zielsetzungen definierten Zielgrup-
pen vorgestellt werden sollen, z.B. in Form von Produkt-
Launches oder Kick-offs (Drengner, 2003; Grunszky, 
2011). Veranstaltungen, bei denen ein kollektives, multi-
sensuales und emotionales Erleben für die Zielgruppe er-
möglicht wird, dienen dazu, die Einstellung gegenüber 
Marken, Produkten, Personen, aber auch in Bezug auf in-
haltliche Themen und Botschaften positiv zu beeinflussen 
(Ambrecht & Lundberg, 2017; Duschlbauer, 2017; Zanger 
& Drengner, 2016). 
Emotionen sind dabei eine wichtige Einflussgröße (Wein-
berg & Nickel, 2007). Im Gegensatz zu Fernsehzu-
schauer:innen sind Eventteilnehmer:innen nicht alleine 
mit ihren Emotionen und können sich in den spezifischen 
Interaktionskonstellationen während Events gegenseitig 
wahrnehmen, beobachten, aufeinander reagieren und sich 
gegenseitig in ihren Emotionen anstecken (Lohmann, 
Pyka & Zanger, 2017). Im Kontext von Marketing-Events 
sind also nicht nur individuelle Emotionen wichtig, son-

dern das kollektive Erleben und Ausleben von Emotionen 
(Schlesinger, 2010). Die Teilnehmenden dieser Ereignisse 
bekommen außerdem zusätzlich zum individuellen und 
auch gemeinschaftlichen Erlebnis die Chance zur Selbstin-
szenierung der eigenen Individualität und die Möglichkeit 
der sozialen Anerkennung. (Willems, 2000, S. 55; Wolf et 
al., 2012). 
Als unter dem Einfluss der COVID-19 Pandemie in den 
Jahren 2020 bis 2022 das Veranstalten von Live-Events 
stark eingeschränkt und während sogenannter Lockdowns 
sogar ganz verboten war (Chronik zum Coronavirus 
SARS-CoV-2, 2023), wurden digitale Formate zur einzigen 
Möglichkeit, überhaupt Events durchzuführen (Hosang, 
Ruetz & Zanger, 2020). Diese Annahme und Auswirkun-
gen digitaler Entwicklungen in der Live-Kommunikation 
stellen ein wichtiges Forschungsfeld dar, denn sowohl Be-
rufspraktiker:innen als auch Forschende im Bereich des 
Eventmarketings vermissen nach wie vor wissenschaftlich 
fundierte Messgrößen und Messmethoden, um die Wir-
kung von Kommunikationsmethoden, -formaten und -we-
gen in der erlebnisorientierten Kommunikation messen 
und vergleichen zu können (Ronft, 2021; Ruckau, Heß & 
Rösch-Lehmann, 2023; Zanger & Drengner, 1999; Zanger, 
2021, 2022). 

2 Begriffe und Abgrenzungen 
Sowohl in der Literatur als auch im mündlichen Sprach-
gebrauch werden die Begriffe Event, Live-Event, Marke-
ting-Event, Eventmarketing, Live-Marketing und Live-
Kommunikation oft synonym gebraucht. Es gibt dazu so-
wohl im nicht-wissenschaftlichen Bereich der Berufsprak-
tiker:innen Vorschläge zu Definition und Abgrenzung der 
Begriffe zueinander (Event Partner, 2023; Schäfer, 2012), 
wie auch in der wissenschaftlichen Eventforschung, die 
eine noch relativ junge Teildisziplin der Kommunikations- 
bzw. Marketing-Forschung ist (Drengner, 2017; Rück, 
2018; Zanger, 2019). Der aus dem englischen Sprachraum 
stammende Begriff Event für ein (besonderes) Ereignis ist 
inzwischen eine weit gefasste und beinahe inflationär ge-
brauchte Bezeichnung für alle Arten von Begebenheiten, 
Erlebnissen oder Veranstaltungen, die Menschen als au-
ßergewöhnlich oder einzigartig empfinden - bis hin zu Er-
eignissen im privaten Bereich, die deutlich oder auch nur 
wenig vom üblichen routinemäßigen Alltag abweichen. 
Das steht in starkem Gegensatz zu den Definitionen von 
Marketing-Events, die strategisch sorgfältig, einzig- und 
andersartig konzipierte Veranstaltungen sind, eine kalku-
lierte Wirkung auf die Teilnehmenden haben und von 
kompetenten Spezialist:innen geplant und durchgeführt 
werden (Greenwell, Danzey-Bussell & Shonk, 2020; Schä-
fer, 2012). Nufer beschreibt Eventmarketing als das ziel-
gerichtete Gestalten eines inszenierten Ereignisses 
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(Events) innerhalb eines unternehmerischen Planungs- 
und Steuerungsprozesses im Marketing. Ziel ist es dabei, 
für die Teilnehmenden einzigartige Erlebnisse zu kreieren: 
„Durch produkt-, unternehmens- oder dienstleistungsbe-
zogene Ereignisse sollen kognitive, emotionale und physi-
sche Reize dargeboten, Aktivierungsprozesse ausgelöst so-
wie unternehmensgesteuerte Botschaften, Informationen 
und Assoziationen kommuniziert werden, die zum Aufbau 
von Unternehmens- und Markenwerten einen positiven 
Beitrag leisten.” (Nufer, 2006, S. 21). Die beschriebene 
Vielfalt von Sichtweisen auf den Begriff Event trifft sehr 
gut folgende Definition: „Events sind einzigartige und ein-
malige, inszenierte und erlebnisorientierte Ereignisse, die 
physische, psychische […] und soziale Aktionen sowie Re-
aktionen bei einem vor allem aktiv, aber auch passiv be-
teiligten Publikum auslösen […], insbesondere im Hinblick 
auf Ablenkung, Geselligkeit und Gemeinschaft […], sowie 
Glaubwürdigkeit und Vermarktung eines Unternehmens, 
eines Produktes oder einer Marke“ (Eisermann, Dodt & 
Roßbach, 2014, S. 24). 
Für die hier beschriebenen unterschiedlichen Zielrichtun-
gen (Unterhaltung, Ablenkung und Gemeinschaftsgefühl 
vs. Marketing- und Unternehmensziele) werden zwei Fel-
der von Events unterschieden: Sogenannte Public Events 
mit unterhaltenden oder sozialen Absichten können zwar 
auch unternehmerische Marketingziele verfolgen, richten 
sich aber an die breite Öffentlichkeit, sprechen prinzipiell 
jede:n an und zielen meist auf eine möglichst breite und 
zahlreiche Teilnahme ab (Schäfer, 2012). Solche meist 
auch als Business to Consumer (B2C) Events charakteri-
sierten Veranstaltungen können sportlicher, gesellschaftli-
cher und kultureller Natur sein: Turniere, Konzerte, Mu-
sicals, Festivals, Großparties oder auch Festumzüge und 
Straßenfeste, die auch häufig von Unternehmen und 
Sponsoren für Marketing- und Vermarktungszwecke ge-
nutzt werden. 
Bei Einweihungen, Vorstellungen oder Eröffnungen öffent-
licher Einrichtungen, Bauten, Orte oder Maßnahmen rü-
cken die Zielsetzungen der Veranstalter wiederum nah an 
die Bereiche Imagebuilding, Profilschärfung oder Umsatz-
generierung heran – was den Übergang zum Marketing-
Event fließend machen kann (z.B. Einweihung der 
Elbphilharmonie Hamburg, Stadioneröffnung im Namen 
eines Sponsors, Öffnung eines Themenmuseums mit Pro-
dukten bestimmter Unternehmen z.B. aus der Automobilität). 
In dieser Hinsicht klar definiert sind sogenannte Corporate 
Events mit unternehmerischen Zielsetzungen (B2B: Busi-
ness to Business), die für geschlossene Teilnehmenden-
gruppen und nicht öffentlich stattfinden. Sie sollen mit 
teilweise dezentralen und zeitlich versetzten Einzelmaß-
nahmen auf übergreifend definierte unternehmerische 
KPIs (Key-Performance-Indicator) einzahlen (Baum & 
Stalzer, 1991; Doppler, 2016; Zanger, 2001). Als Produkt 
dieses Prozesses kann wiederum das einzelne Marketing-
Event angesehen werden, das bei Form, Umfang, Zeit-
dauer, Veranstaltungsort und emotionalen oder multisen-
sorischen Anteilen völlig unterschiedliche Gestalt anneh-
men kann. 

2.1 Charakterisierung von Live-Kommunikation 

Live-Kommunikation oder auch Live-Communication ist 
„Oberbegriff für Kommunikationsinstrumente, die eine 

persönliche Begegnung und das aktive Erlebnis der Ziel-
gruppe […] in einem inszenierten und häufig die Emotionen 
ansprechenden Umfeld in den Mittelpunkt stellen.“ 
(Kirchgeorg, 2018). Hierbei geht es um das Zusammenwir-
ken von multisensorischen Eindrücken, inszenierten Effek-
ten und kalkulierten Wirkungen. Im Kontext von Marke-
ting, also der Ausrichtung von Unternehmen oder Marken 
an den Bedürfnissen ihrer Zielgruppen und der Gestaltung 
ihrer Kundenbeziehung (Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 
2012, S. 13) zahlt Live-Kommunikation planmäßig auf 
strategisch und konzeptionell geplante Marketingziele ein 
und zielt auf Persuasions- oder Konversions-Effekte bei 
den Zielgruppen ab. So soll über die Ansprache aller Sinne 
auf Einstellungen, Interessen oder Informationsbedarfe 
und -kenntnisse des Publikums eingewirkt werden, oder es 
sollen Kaufentscheidungen beeinflusst werden. Hier hat 
Live-Kommunikation also vor allem den Charakter einer 
an ein inszeniertes Ereignis gebundenen erlebnis- und sin-
nesorientierten Kommunikation von Produkten, Dienst-
leistungen oder Unternehmen und wird daher häufig 
gleichgesetzt mit dem Begriff Eventmarketing. Alle diese 
Instrumente weisen folgende Charakteristika auf (Kirch-
georg, Springer & Brühe, 2009, S. 20): 

− Anwesenheit: Die gegenseitige Wahrnehmbarkeit der
Kommunikationspartner:innen durch ihr direktes
physisches Zusammentreffen an einem Ort.

− Sprachlichkeit: Obwohl auch nonverbal kommuni-
ziert werden kann, ist Sprache zum Informationsaus-
tausch wesentlich.

− Wechselseitigkeit: Sie wird bestimmt durch einen
ständigen Tausch der Sender- und Empfängerrolle.

− Gestaltung: Durch den Einsatz von Musik, Bewe-
gung, Sprache, Licht und Raum wird eine spezifische
Atmosphäre geschaffen, die Einfluss darauf nimmt,
wie etwas von der Zielgruppe wahrgenommen wird.

− Zielgerichtetheit: Unternehmen wird eine Intention
bei der Übermittlung von Botschaften unterstellt.

− Erlebnis: Das Live-Erlebnis und das auf diese Weise
intrinsische, gefühlsbetonte Geschehen unterscheidet
sich von anderen Ereignissen, indem es von den Er-
lebenden als besonders empfunden wird und ihnen
dadurch lange im Gedächtnis bleibt.

− Wirkung: Sämtliche Verhaltensweisen und Erlebnis-
prozesse, die beim Kommunizieren erfahrbar und be-
obachtbar sind, fließen in die Erinnerungsleistung
ein.

Kirchgeorg et al. (2009) verorten Formate anhand der 
Merkmale Einflussnahme (Eigen- vs. Fremdplattform) 
und Durchführungsdauer (temporär vs. dauerhaft) wie 
in Abbildung 1 dargestellt. 

2.2 Bedeutung von Live-Kommunikation 

Live-Kommunikation spielt sowohl im privaten wie auch 
beruflichen Umfeld der Menschen eine große Rolle. Bei-
spiele sind Kongresse, Ausstellungen, Seminare, Vor-
stands- und Ausschusssitzungen, Preisverleihungen, Feier-
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lichkeiten und Jubiläen, Gemeinnützige Veranstaltungen, 
Symposien, Bildungs- und Videokonferenzen, Vortragsver-
anstaltungen, Empfänge, Sport- und Freizeitprogramme, 
Politische Versammlungen, Einsetzung von Amtsträ-
ger:innen und Führungskräften, Besichtigungen und Stu-
dienreisen, Ausbildungsprogramme (Hoyle, 2002, S. 11) 
oder auch Pressekonferenzen, Haupt- und Mitarbeitenden-
versammlungen, Produktpräsenta-tionen, Promotion 
Events, Messen, Roadshows, Trainings, Seminare, Work-
shops, Kick-offs, Konferenzen, Management- und Mitar-
beitenden-Tagungen, Teambuilding Events oder Incenti-
ves. Mögliche Zielsetzungen unternehmerischer Marketing 
Events können sein: Information, Profilschärfung, Brand- 
und Image-Building, Employer Branding, Weiterbildung, 
Mitarbeitendenbindung, Verkauf, Lead- und Umsatzgene-
rierung oder Resonanz in Öffentlichkeit, Medien oder 
Social Media (Doppler, 2016, S. 33; Jäger, 2018, S. 30). 
Gerhard Schulze prägte 1992 den Begriff Erlebnisgesell-
schaft und beschreibt seitdem, wie sich inzwischen ganze 
Generationen routiniert in den Event-Szenerien der Erleb-
nisgesellschaft bewegen (Schulze, 2000a), seien es von hun-
derttausenden besuchte Techno-Raves, getragene Klassik-
konzerte oder schrille TV Talk Shows. Marktforschende, 
Trendscouts und Kulturmanager:innen arbeiten beständig 
daran, neue Events zu kreieren, die ein echtes oder gewoll-
tes Lebensgefühl der Konsument:innen ansprechen 
(Schulze, 2000b). Dem spürbaren Bedürfnis vor allem jun-
ger Menschen nach Fluchten aus ihrem familienorientier-
ten und von konservativen Gedanken geprägten Leben in 
eine emotionale und freie Erlebniskultur wurde ab den 
sechziger und siebziger Jahren des 20. Jahrhunderts durch 
immer erlebnisorientiertere Einrichtungen Rechnung ge-
tragen: Themen-Diskotheken, Kinokneipen, später The-
men-, Sport- und Freizeitparks, Erlebnisbäder, Gaming-
Hallen, bis hin zu den heutigen Optionen, alleine oder in 
der Gruppe in virtuellen Szenarien per Augmented Reality 
oder mit multisensorisch funktionierenden VR Ausrüstun-
gen an Handlungen in eigens generierten Welten teilzu-
nehmen (Schulze, 2001). So kommt Events eine immer 
stärkere soziale Bedeutung zu, und wir leben im Gegensatz 
zur früheren Überlebensgesellschaft heute in einer Erleb-
nisgesellschaft, in der es vorrangig um das erlebnisorien-

tierte Lernen, Verstehen und Handeln geht (Schulze, 2005, 
S. 55). Durch Multioptionalität („Welche unserer 14 Mi-
neralwassersorten möchten Sie trinken?“) und Möglichkei-
ten, die wir in einer Überlebensgesellschaft nicht als rele-
vant eingestuft hätten, ist das Erlebnis Ziel unseres Lebens 
geworden. Schulze stellt fest, dass „...Erlebe dein Leben! 
der kategorische Imperativ unserer Zeit ist“ (Schulze, 
2005, S. 59).  
Events und Live-Kommunikation sind daher auch Gegen-
stand wissenschaftlicher Forschung geworden. Eine wach-
sende Anzahl von Expert:innen und Wissenschaftler:innen 
betrachtet Entwicklungen in der Live-Kommunikation aus 
technischer, sozialer und kommunikativer Sicht inzwi-
schen über einen Zeitraum von ca. 30 Jahren (Baum & 
Stalzer, 1991; Baumgartner, 2011; C. M. Dams & Luppold, 
2016; C. Dams, 2023; Drengner, 2017; Haag, 2018; Hosang 
et al., 2020; Kirchgeorg, Bruhn & Hartmann, 2011; Knoll, 
2015; Lasslop, Burmann & Nitschke, 2007; Luppold, 2018; 
Nufer, 2002; Rietbrock, 2017; Zanger & Drengner, 2009; 
Zanger, 2019, 2021, 2023). 

2.3 Live-Events, Hybrid-Events, Online-Events 

Durch die zunehmende Anreicherung mit digitalen Ele-
menten haben sich im Bereich der Live-Kommunikation 
und Marketing-Events inzwischen zahlreiche neue Varian-
ten hybrider und digitaler Formate entwickelt, die die 
Grenzen zwischen Live, also situativem Ereignis und Er-
leben in einer Orts- und Zeitgleichheit, den Teilnahmekon-
ditionen sowie Erlebens- und Verbreitungswegen völlig 
aufheben. Es wird inzwischen unterschieden zwischen ers-
tens klassischen Live-Events (zentral an einem Ort analog 
und offline live veranstaltet), zweitens ausschließlich on-
line stattfindenden Online-Events und drittens einer 
Mischform, den Hybrid-Events, bei der physisch real statt-
findende Events digital angereichert oder auf Online-
Plattformen digital erweitert werden (C. M. Dams & 
Luppold, 2016; Duschlbauer, 2020; Friehold & Winnen, 
2023; Kirst & Peter, 2020; Knoll, 2015; Luppold, 2021). 
Insgesamt zielen alle Konzepte darauf ab, definierte Ziel-
gruppen in Echtzeit zu erreichen, eine emotionale Verbin-
dung aufzubauen und Inhalte authentisch zu präsentieren. 
Mittlerweile geht der Trend zu „New-Live“-Events, der 
Verbindung der physischen mit der digitalen Welt (Clau-
secker & Schneider, 2013; Drengner, 2023; Hosang et al., 
2020; Schultze & Hachenthal, 2023; Zanger, 2013). Neue 
digitale (Online-)Technologien und Social Media spielen 
dabei inzwischen eine wichtige Rolle als Schnittstelle zwi-
schen Unternehmen, Marken und ihren Zielgruppen. Sie 
ermöglichen eine umfassende Vernetzung von Events, Er-
lebnissen, Inhalten und sozialen Beziehungen. Der Einsatz 
von Social Media ist besonders effektiv, um schnell und 
einfach Inhalte einer breiten Zielgruppe zugänglich zu ma-
chen (Zanger, 2014). Entscheidend ist dabei, dass Ziel-
gruppen und Kund:innen heute nicht nur passiv an Events 
teilnehmen oder angebotene Produkte kaufen, sondern ak-
tiv an der Gestaltung und Verbreitung von Botschaften 
und auch Produkten teilnehmen. Zielgruppen und 
Kund:innen sind integraler Bestandteil des Gesamtprozes-
ses Kommunikation. Um die dabei jetzt als Community 
statt bisher als Teilnehmer:innen bezeichnete(n) Ziel-
gruppe(n) (denn es können jetzt auch erweiterte und meh-
rere sein) effektiv anzusprechen, ist es wichtig, Beiträge, 

Abbildung 1: Ausgewählte Instrumente der Live Commu-
nication (Kirchgeorg, Springer & Brühe, 2009, S. 97). 

18

file://na2.hs-mittweida.de/HV/NextGen/Beitr%C3%A4ge_Sammelband/2_Sammelband/Final/Heinrich/Z%C3%84HL#_CTVL001ffa5b44ebd164198a1ed5dd465621653


Fragen, Kommentare, Videos, Fotos und Botschaften aller 
am Prozess Teilnehmenden zu sammeln, ansprechend zu 
präsentieren und in den weiteren inhaltlichen Gestaltungs-
prozess zu integrieren. 

3 Digitalisierung in der Live-Kommunikation 
Der jederzeit für jede:n mögliche Zugang zu digitalen 
Technologien, Dienstleistungen und sozialen Online-Platt-
formen über stationäre und mobile Devices im beruflichen 
wie privaten Kontext führt dazu, dass Möglichkeiten und 
Methoden der Digitalisierung schon seit Jahren Einzug in 
vormals rein live veranstaltete Kommunikationsformate 
gehalten haben (Dams & Luppold, 2016; Drengner, Jahn 
& Furchheim, 2013; Luppold, 2018; Zanger, 2013; Zanger 
& Drengner, 2016). So werden sowohl bei Großveranstal-
tungen mit unterhaltendem Charakter als auch bei Events 
mit unternehmerischen Zielsetzungen inzwischen vielfach 
mediale, digitale und online abrufbare Inhalte integriert, 
bis hin zu Events, die ausschließlich digital und online ver-
anstaltet werden. Als Beispiele können dienen: die Holo-
gramm-Tour von ABBA zur Vorstellung des Albums Vo-
yage mit Einsatz digitaler Avatare auf der realen Bühne 
(YouTube, 2023) oder die "advanced virtual reality plat-
form" Engage (ENGAGE | The Professional Metaverse & 
Spatial Computing Platform for Enterprise & Education, 
2023). 
Die Entwicklung hin zu verstärkt oder ausschließlich digi-
tal (online) veranstalteter Live-Kommunikation wurde im 
Besonderen getrieben durch die COVID-19 Pandemie 
(Corona-Pandemie), deren Beginn und offizielles Ende von 
2020 bis 2023 definiert wird (Hosang et al., 2020; Kleinkes 
& Hildebrand, 2023; van Laak & Vatanparast, 2021; Zan-
ger, 2022). Es kam in diesem Zeitraum zu zwei Lockdowns 
in Deutschland, von März bis Mai 2020 und nochmals von 
Dezember 2020 bis Mai 2021 (Chronik zum Coronavirus 
SARS-CoV-2, 2023). In diesem Rahmen wurden private 
Zusammenkünfte beschränkt und Veranstaltungen durf-
ten nicht stattfinden. Die Maßnahmen galten bereits seit 
dem sogenannten Lockdown Light ab 2. November 2020, 
die betroffenen Branchen befanden sich somit sieben Mo-
nate im Lockdown (Imöhl, 2022). Die auch weltweit aus-
gesprochenen Veranstaltungsverbote hatten damit nahezu 
über Nacht die Wirkung eines Berufsausübungsverbotes 
und bedeuteten für die Branche und darin tätigen Ak-
teur:innen immense wirtschaftliche Schäden bis hin zur 
Existenzbedrohung (van Laak & Vatanparast, 2021). Als 
Not- und Übergangslösung in dieser Situation wirkten di-
gitale Möglichkeiten, d.h. die Übersetzung von für alle in 
Präsenz Teilnehmenden an einem physischen Ort veran-
stalteten Live-Events in dezentral und online, also auf di-
gitalen Wegen medial verbreitete Formate (Hosang et al., 
2020). Es wurden und werden seitdem weiterhin ehemals 
ausschließlich in Präsenz veranstaltete Events, Kongresse, 
Messen, Tagungen und viele weitere Business to Consumer 
(B-to-C) und Business to Business (B-to-B) Veranstaltun-
gen verstärkt als Onlineformate geplant, konzipiert und 
realisiert (Zanger, 2022). Stakeholder und Zielgruppen er-
leben die Tendenz zu dezentralem Arbeiten, Treffen, 
Kommunizieren und Leben durch die weltweite Pandemie 
sowohl in ihrer beruflichen wie auch privaten Lebenswelt 
als wachsende Normalität - auch nach Abklingen der Pan-

demie (Hagen, 2023; Hosang et al., 2020; Luppold & Ur-
ban, 2022). Im Folgenden werden die Ergebnisse der wich-
tigsten Studien wiedergegeben, die in verschiedenen Pha-
sen vor, während und nach der COVID-19 Pandemie 
entstanden und belegen, wie es in Zusammenhang mit den 
damit verbundenen Lockdowns zu starken Veränderungen 
bei Planung und Umsetzung von Veranstaltungen in Folge 
zunehmender Digitalisierung kam. 
Für die XING Events Studie 2016 wurden deutlich vor 
der COVID-19 Pandemie per Online-Umfrage etwa 2500 
deutsche und internationale Eventveranstalter und 2100 
Teilnehmende befragt. 54 Prozent der befragten Veran-
stalter organisieren Konferenzen, Kongresse und Messen, 
50 Prozent Firmenevents, 47 Prozent Seminare, 35 Pro-
zent Schulungen und Kurse sowie 24 Prozent Konzerte, 
Festivals und Nightlife-Events. 39 Prozent verteilen sich 
auf sonstige Events, Networking-Events und private Ver-
anstaltungen. Die Studie zeigt, dass 75 Prozent der Ver-
anstalter schon vor der COVID-19 Pandemie eine Verbes-
serung ihrer Eventmanagement-Prozesse durch Digita-
lisierungseffekte festgestellt haben, insbesondere bei der 
Eventvorbereitung. Auch die Teilnehmenden profitieren 
von dieser Entwicklung: Für 65 Prozent hat sich das 
Event-Erlebnis durch die Verfügbarkeit digitaler Lösun-
gen verbessert. Besonders geschätzt werden die erhöhte 
Transparenz bezüglich Informationen rund um das Event 
und die Möglichkeiten zur Vernetzung und zum Matchma-
king. In Bezug auf das Ticketing herrscht Uneinigkeit zwi-
schen Veranstaltern und Teilnehmenden: Obwohl fast die 
Hälfte der befragten Veranstalter Online-Ticketing ein-
setzt, betrachten sie dies nicht als Hauptfokus. Hingegen 
möchten knapp 90 Prozent der Teilnehmenden nicht auf 
diese digitale Lösung verzichten. Die Hauptziele der Ver-
anstalter in Bezug auf die Digitalisierung umfassten die 
Verbesserung der zeitlichen, finanziellen und organisatori-
schen Effizienz sowie die Erhöhung der Zufriedenheit der 
Teilnehmenden. Der Blick in die Zukunft zeigt einen ähn-
lichen Trend: Dreiviertel der Veranstalter beabsichtigen, 
ihre digitalen Eventmanagement-Lösungen weiter zu er-
weitern. Ebenso stellen die Teilnehmenden eine Verbesse-
rung fest und sind zu 81 % nicht mehr bereit, auf digitale 
Angebote zu verzichten. (XING Events, 2016). 
Genau in die Phase des Umbruchs durch die Einflüsse der 
COVID-19 Pandemie fiel die Studie von Fraunhofer 
IAO und GCB German Convention Bureau e.V. 
von 2019 "Die zukünftige Rolle von Business Events im 
Kommunikationsmix von Organisationen" (Dienes, Nau-
joks & Rief, 2021). Demnach wird die Bedeutung von Ver-
anstaltungen im Kommunikationsmix von Organisationen 
in Zukunft grundsätzlich weiter steigen. Die zunehmende 
Hybridität von Veranstaltungsformaten erfordert die 
nahtlose Verknüpfung von virtuellen und physischen Er-
lebnissen. In einer stark digitalisierten Welt sehnen sich 
Menschen dennoch nach authentischen Erfahrungen an re-
alen Orten, insbesondere bei Veranstaltungen, die interna-
tionale Beziehungen knüpfen. Veranstaltungen werden 
Teil einer multisensorischen Omnichannel-Marketingstra-
tegie von Organisationen und sollen das ganze Jahr über 
eine Community aufbauen und die Marke konstant sicht-
bar machen. Die Studie empfiehlt die Betonung von Au-
thentizität, um emotionale und einzigartige Erlebnisse zu 
schaffen und enge, langfristige Beziehungen zu den Teil-
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nehmenden aufzubauen, unabhängig davon, ob sie persön-
lich vor Ort oder virtuell vernetzt sind. Die veränderte 
Rolle von Veranstaltungen führt zu neuen Anforderungen 
an Veranstalter, Locations, Agenturen und Marketingor-
ganisationen. Agenturen und Veranstalter agieren als 
Community-Manager, Locations werden zu Meeting-Ar-
chitekten, und Convention Bureaus fungieren als Trend-
scouts und Partnerschafts-Promoter. Digitalkompetenz 
und systematisches Datenmanagement sind entscheidend, 
und Agilität und Flexibilität sind in diesem dynamischen 
Umfeld von großer Bedeutung (Dienes et al., 2021). 
Im April 2020 wurden die Ergebnisse einer Studie von 
EITW, EVVS und GCB zu Auswirkungen des 
Corona-Virus auf den deutschen Veranstaltungs-
markt 2019/2020 veröffentlicht: Nachdem 2019 ein Re-
kordjahr für Business Events in Deutschland gewesen war 
(423 Millionen Teilnehmende an 2,89 Millionen Veranstal-
tungen in deutschen Veranstaltungsstätten), waren auf-
grund des Corona-Virus bis zum Stichtag am 30. März 
2020 bereits mehr als die Hälfte aller geplanten Veranstal-
tungen komplett abgesagt, während rund ein Drittel zu-
nächst verschoben wurde. Unter diesem Eindruck werden 
in der Studie mögliche Szenarien für die Wiederbelebung 
der Tagungs- und Kongressbranche in Deutschland entwi-
ckelt, die von unterschiedlichen Pandemie-Höhepunkten 
und Lockerungsschritten des Lockdowns ausgehen. Es 
werden Prognosen angestellt, inwieweit und wie schnell 
sich der Event-Markt erholen kann. Ergebnis ist, dass die 
Krise zu tiefgreifenden Veränderungen auf dem deutschen 
Meeting- & Eventmarkt führen und den Trend zu digita-
len Formaten weiter verstärken wird. "Während noch bis 
Anfang März 2020 – vor Beginn der akuten Corona-Krise 
in Deutschland – nur 27 Prozent der Anbieter hybride und 
räumlich verteilte Veranstaltungen als zukunftsweisend 
erachteten, waren es nach dem 9. März bereits 60 Prozent 
der Befragten. Die Meinung, solche Formate seien überbe-
wertet bzw. nicht zukunftsfähig, wurde ab diesem Zeit-
punkt in der Befragung überhaupt nicht mehr geäußert." 
(EITW, 2020).  
Im Oktober 2022 gab der Bundesverband Industrie Kom-
munikation e.V. (bvik) die Ergebnisse der bvik Studie 
2020 zur Digitalisierung im B2B-Marketing heraus. 
Vor dem Hintergrund der COVID-19 Pandemie wurden 
von Mitte August bis Mitte September 2020 rund 450 
Marketingverantwortliche in Industrie- und Dienstleis-
tungsunternehmen, Agenturen und Messegesellschaften 
per Fragebogen interviewt. Die Umfrage zeigt, dass bereits 
vor der Pandemie fast 80 Prozent der Befragten angaben, 
dass die digitale Transformation in ihren Unternehmen 
eine Rolle spielte. Während der Pandemie verstärkte sich 
die Notwendigkeit zur Digitalisierung, wobei fast 60 Pro-
zent starke bis sehr starke Auswirkungen im Unternehmen 
erlebten, und bei 33 Prozent traf dies teilweise zu. Viele 
Unternehmen planten, die neu eingeführten digitalen 
Tools dauerhaft zu nutzen. In Bezug auf virtuelle Messen 
und Events gaben knapp 75 Prozent der Industrieunter-
nehmen an, bereits daran teilgenommen zu haben. Aller-
dings hatte dies knapp der Hälfte nur mittelmäßig gut ge-
fallen, knapp 17 Prozent sammelten sogar schlechte bis 
sehr schlechte Erfahrungen bei der Teilnahme an virtuel-
len Veranstaltungen. Die Vorteile virtueller Events waren 
Kosten- und Zeitersparnis, während Nachteile wie das 

Fehlen des haptischen Erlebnisses und fehlende persönli-
che Kontakte genannt wurden. Die Mehrheit der Studien-
teilnehmenden (90 Prozent) glaubte, dass digitale Event-
Formate in Zukunft klassische Messen und Events ergän-
zen werden, während nur 5 Prozent glaubten, dass sie 
diese ersetzen könnten. Die Pandemie erschwerte die ex-
terne Kommunikation, hauptsächlich aufgrund des Aus-
falls von Messen und des Mangels an persönlichem Kon-
takt zu Kunden. Weitere Themen der Studie waren der 
Digitalisierungsgrad der Unternehmen, die Bedeutung von 
Social Media als Kommunikationskanal und der Einsatz 
neuer Technologien wie eCommerce, Augmented & Vir-
tual Reality, Künstliche Intelligenz, Internet of Things, 
Cloud Computing, Online Leadgenerierung und Marketing 
Automation. Abschließend wurden die Studienteilnehmen-
den zu Chancen und Risiken der Corona-Pandemie be-
fragt. Als Herausforderung wurden etwa der fehlende phy-
sische Kontakt, die erschwerte Kommunikation und 
Kollaboration mit Mitarbeitenden und Kund:innen, Weg-
fall der Messen, Kostendruck sowie die allgemeine Pla-
nungsunsicherheit und erschwerte Kundenakquise angege-
ben. Chancen lagen in einem starken 
Digitalisierungsschub, weniger Geschäftsreisen und Zeit- 
und Kostenersparnis (bvik, 2020; Hochheim, 2020). 
Als "Schnittmenge" zwischen den Perspektiven der Event-
forschung und der Eventpraxis kann das Research Insti-
tute for Exhibition and Live-Communication R.I.F.E.L. e. 
V. in Berlin gelten (R.I.F.E.L., 2023). Ergebnisse einer 
R.I.F.E.L. Studie 2021 auf Basis einer Umfrage unter 
14 Führungskräften aus Marketing/Kommunikation von 
zehn international tätigen deutschen Konzernen sind: Die 
COVID-19 Pandemie hat die Entwicklung, Professionali-
sierung und Akzeptanz digitaler Kommunikationsformate 
beschleunigt und digitale Kompetenz zu einer Kernkom-
petenz in der Live-Kommunikation werden lassen. Reale 
Live-Kommunikation ist jedoch weiterhin unverzichtbar 
und wird künftig durch digitale Kanäle erweitert und zeit-
lich verlängert werden. Dabei ist eine neue Kommunikati-
onsqualität entstanden, die real live und digitale Welten 
zu einer innovativen zielgruppenfokussierten hybriden In-
szenierung verbindet. Content-Kompetenz und der Nach-
haltigkeitsaspekt erhalten einen deutlich höheren Stellen-
wert. Die strategische Neupositionierung auf Kundenseite 
wird durch strukturelle Veränderungen bei Organisation, 
Personal und Budgets begleitet. Agenturen und Dienst-
leister haben schnell auf neue Anforderungen hinsichtlich 
digitaler und hybrider Veranstaltungen reagiert und ihr 
Kompetenzprofil erweitert, das Ecosystem der Branche 
wird sich weiterentwickeln. Unternehmen planen auch 
künftig Aktivitäten in allen Formaten der Live-Kommu-
nikation, aber die Grenzen zwischen verschiedenen For-
maten werden ebenso fließend wie die Form der Umset-
zung in real live, digital und hybrid. Es entstehen nicht 
nur technisch, sondern auch konzeptionell hohe Anforde-
rungen an innovative Konzeptionen, denn die Inszenie-
rungsstränge real live und online müssen eigenständig ge-
plant aber inhaltlich fest verbunden sein, die 
Emotionalisierung und Immersion in die Erlebniswelt 
muss auch digital gelingen. Die Branche der Live-Kommu-
nikation hat sich strategisch neu aufgestellt, um veränder-
ten Kundenanforderungen aus den Unternehmen gerecht 
zu werden. Die Agenturen sollen zu medienstrategischen 
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Beratern werden, d.h. sie sollen Auftraggeber hinsichtlich 
deren Markenphilosophie, Positionierung und Zielgruppen 
verstehen (R.I.F.E.L., 2021). 

3.1 Forschungsperspektiven 

Drengner (2022) bemängelt, dass die praxisorientierten 
Publikationen zum Thema Digitalisierung in der Event-
branche meist auf die Planungs- und Angebotsseite ab-
stellten, da sie Optionen zur technischen oder operativen 
Umsetzung virtueller Veranstaltungen erörtern. Eine de-
taillierte Betrachtung von Virtualisierung aus der Per-
spektive der Zielgruppen finde dagegen nicht statt. Dreng-
ner charakterisiert Events als Value-Co-Creation-Prozesse 
(VCC), wobei damit nicht nur kollaborative Formate ge-
meint seien, sondern VCC aus der Perspektive der Veran-
staltungsbesucher:innen "die Integration sowohl des Ver-
anstalters (Anbieter-Integration) als auch anderer 
Besucher (Konsumenten-Integration) in ihren Konsum-
prozess mit dem Ziel der Wertgenerierung" bezeichnen 
müsse (Drengner, 2022, S. 71). Zanger (Zanger, 2019, 
S. 5–18) hat die Themen der wisssenschaftlichen Event-
forschung systematisch in zehn Themenfeldern zusammen-
gefasst. Den Forschungsbedarf beschreibt sie in drei The-
menfeldern: Digitalisierung und Live Kommunikation, 
Wirkungs- und Erfolgsmessung in der Live Kommunika-
tion, Live Kommunikation und gesellschaftliche Werte 
(Zanger, 2019, S. 18–19). Aus Sicht der wissenschaftlich 
wie strategisch reflektierenden Eventpraktiker:innen defi-
nierten Dams und Luppold bereits 2016 den Begriff Hyb-
rid Event und sahen maßgebliche Veränderungen in der 
Live-Kommunikation im Sinne einer Digitalisierung als 
zwingend und notwendig (C. M. Dams & Luppold, 2016). 
Digitalisierung in der Live-Kommunikation ist also kein 
überraschendes Phänomen, sondern wurde durch äußere 
Einflüsse lediglich stark beschleunigt. Hier ergibt sich nun 
weiterer Forschungsbedarf. 

4 Fazit 
Eine Reflexion der von Berufspraktiker:innen und Event-
wissenschaftler:innen festgestellten  Veränderungen durch 
die Einflüsse zunehmender Digitalisierung im Bereich der 
Live-Kommunikation zeigt: Die COVID-19 Pandemie war 
zwar Treiber der schnell fortschreitenden Entwicklungen, 
aber nicht Auslöser. Die Stakeholder der Eventindustrie 
(Veranstalter, Serviceprovider, Dienstleister, Selbständige 
und Teilnehmende) haben bereits vor der Pandemie Ver-
änderungen durch Möglichkeiten und Effekte der Digitali-
sierung erkannt, intensiviert und weiterhin vorhergesehen. 
Studien belegen, dass technologische Entwicklungen, ge-
sellschaftliche Trends und Bedürfnisse der inzwischen im 
Berufsleben angekommenen Digital Natives die Digitali-
sierung in der Live-Kommunikation bereits seit Jahren vo-
rantreiben. Die Branche konnte sich in der Pandemie-
Krise nicht nur behaupten, sondern teilweise auch neu er-
finden. Die zwingenden, veränderten Kund:innen- bzw. 
Auftraggebenden-Erwartungen einerseits und die Fähig-
keit der zeitweise existenzbedrohten Akteur:innen im Eco-
system der Branche (Veranstalter, Agenturen, Dienstleis-
ter) andererseits, sorgten dafür, die neuen Anforderungen 
nicht nur konzeptionell und inhaltlich, sondern auch tech-
nologisch in kurzer Zeit umzusetzen. Der Bedarf der ver-

anstaltenden Auftraggeber an wachsender Beratungs- und 
Umsetzungskompetenz seitens der Dienstleister im Be-
reich digitalisierter Live-Kommunikation bleibt hoch. Im 
wissenschaftlichen Bereich der Eventforschung ist er-
kannt, dass nach wie vor Messgrößen und -verfahren feh-
len, um Wirkung und Erfolg in der Live-Kommunikation 
auch in emotionaler Hinsicht vergleichbar messen zu kön-
nen. Die Rolle der Teilnehmenden als Co-Creator of Value 
vor, während und nach Events und Effekte, die sich aus 
der Digitalisierung ergeben, müssen weiter erforscht werden. 
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