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Introducere 
Creșterea presiunii concurențiale și intensificarea contextului competitiv cresc presiunea 

asupra companiilor și organizațiilor. Prin urmare, formele tradiționale de publicitate și 

gândirea clasică în termeni de marketing nu mai sunt suficiente. Comunicarea nu mai este 

responsabilitatea exclusivă a specialiștilor în comunicare, ci a devenit o sarcină 

cuprinzătoare care afectează numeroase domenii. În ultimii douăzeci de ani, conceptul de 

comunicare integrată s-a dovedit a fi soluția la noile și diversele provocări apărute. 

Conceptul a fost analizat în contextul mediului privat și descris dintr-o varietate de 

perspective. 

 

Există încă un decalaj științific în ceea ce privește analiza universităților din acest punct 

de vedere. Lucrarea de față încearcă să reducă la minimum acest decalaj. Teza de doctorat 

abordează domeniul de cercetare dintr-o perspectivă teoretică, care se bazează pe 

conceptul de comunicare integrată aplicat în companii. Drept urmare, universitățile și 

companiile sunt comparate pentru a determina diferențele și asemănările. Apoi sunt luate 

în considerare concepte consacrate de comunicare integrată și se examinează adecvarea 

lor pentru adaptarea la universități. În partea de cercetare empirică, cunoștințele teoretice 

sunt îmbogățite și discutate folosind metode științifice. 

La baza cercetării se află întrebarea principală de cercetare: 

 

Pornind de la conceptul de comunicare integrată pentru companii, cum ar putea fi 

concepută o abordare structurată, fundamentată teoretic, a comunicării integrate pentru 

universități? 

 

Obiectivul general este reducerea decalajului de cunoștințe existent și dezvoltarea unei 

abordări adecvate de comunicare integrată pentru universități, pornind de la conceptul 

care a fost deja stabilit pentru companii. 

 

Lucrarea de față are următorul cuprins, pe care îl redăm mai jos în întregime: 

 

Cuvinte – cheie: comunicare integrate; comunicare; concepte de comunicare; 

comunicare corporativă; universitate; comunicare universitară 
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O comparație între universități și companii 

Comparabilitatea universităților și companiilor, datorită individualității și eterogenității 

ambelor forme organizaționale, este dificilă și nu poate fi generalizată. Prin urmare, un 

astfel de demers poate oferi doar informații generale.  

 

La prima vedere, aparent universitățile și companiile au multe elemente în comun. 

Kohmann face referire la numeroase asemănări, precum obiective fixe, ierarhii și angajați, 

unități de organizare și procese de rutină în ambele organizații (Kohmann 2012: 179f). 

Cu toate acestea, există și numeroase diferențe: 

 Scopul și obiectivele: Pentru universități, un scop prestabilit creează identitate. 

Educația și cercetarea sunt ancorate în esența universităților. Companiile, pe de 

altă parte, sunt capabile să își adapteze scopul la evoluția pieței și a industriei, 

deoarece nu trebuie să stabilească o identitate fixă în aceeași măsură ca 

universitățile (Kette 2018: 35). În plus, obiectivele universităților sunt vagi, 

ambigue și neclare (Kohmann 2012: 23f). 

 Angajații și participarea: Angajații ocupă poziții centrale în universități, 

deoarece sunt necesari pentru organizarea tuturor aspectelor (Baldridge 1983: 40). 

Spre deosebire de companii, în care doar câțiva angajați sunt implicați activ în 

management, majoritatea angajaților dintr-o universitate sunt implicați în decizii 

structurale prin participarea în cadrul diverselor comisii. Există, de asemenea, alte 

două categorii speciale. Datorită participării în diverse comisii, studenții sunt, în 

același timp, parte a instituției, dar și clienți ai instituției (cf. Kohmann 2012: 70). 

Profesorii nu sunt angajați ai universităților, ci ai statului și, prin urmare, au un 

grad ridicat de independență și de libertate (a se vedea Legea germană care 

reglementează statutul funcționarilor publici, art. 34), ceea ce îi distinge clar de 

angajații din companii. 

 Finanțarea și dependența față de stat: Companiile nu numai că au o ca obiectiv 

principal obținerea de profit, dar depind și de strângerea de fonduri lichide pentru 

a plăti salariile și chiriile și pentru a investi în inovații. Acesta este un contrast 

puternic cu finanțarea de stat a universităților, care sunt în același timp limitate în 

autonomia lor din acest punct de vedere și nu se pot refinanța doar prin obținerea 

de fonduri din partea unor terți (Kohmann 2012: 67). 

 Produsul: În timp ce produsele companiilor sunt supuse unor criterii clare de 

calitate, educația este strict legată de încredere (Darby/ Karni 1973 în Kohmann 
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2012: 68), deoarece calitatea serviciilor unei universități nu poate fi evaluată cu 

adevărat. Prin urmare, consumatorii trebuie aibă încredere în avans - nu se pot 

utiliza alte mecanisme de măsurare a succesului, precum banii în domeniul 

economic (Bolsenkötter 1976, p. 337). 

 

Concluzii 

Există diferențe clare între companii și universități. Spre deosebire de universități, 

autonomia, independența de stat și definirea obiectivelor companiilor sunt semnificativ 

mai pronunțate. În plus, poate fi derivat principiul banal potrivit căruia companiile sunt 

active pe piață pentru a-și asigura existența. Companiile pot acționa flexibil, sunt în mare 

măsură independente de terți și, în același timp, prezintă un risc de eșec financiar 

considerabil mai mare. Complexitatea universităților este o provocare, datorată 

numeroaselor domenii individuale existente, în comparație cu cele din cadrul 

companiilor, precum și lipsei ierarhiei. Acest lucru este valabil și pentru imaginea de sine 

neclară a universităților din cauza lipsei obiectivelor detaliate (corporative). Adaptarea 

conceptului de comunicare integrată la specificul universităților va depinde, prin urmare, 

de măsura în care conceptul lasă posibilități structurilor eterogene din universități și poate 

face față unei definiții obiective insuficiente și la fel de eterogene pentru organizația 

generală. 

Comunicarea integrată  
Conceptul de comunicare integrată utilizat în această lucrare a fost derivat din conceptul 

de comunicare, din diverse modele de comunicare, din comunicarea de masă și din 

comunicarea corporativă. Obiectivul fundamental al comunicării unei companii este de a 

transmite o imagine consecventă, credibilă și clară către diferite audiențe și grupuri țintă, 

care să fie recunoscută ușor, cât și, în cel mai bun caz, să se bazeze pe nevoile de 

comunicare individuale (Kirner 2001: 33; Bruhn 2009: 1). Datorită fragmentării și 

supraîncărcării informaționale, precum și a numeroaselor canale de comunicare noi, este 

necesară concentrarea mai puternică a eforturilor de comunicare. (Bruhn 2009: 4; 

Kirchner 2001: 33f).  
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Definiția comunicării integrate 

Conceptul de comunicare integrată se bazează pe o abordare holistică care încearcă să 

creeze o punte între discipline precum publicitatea, sponsorizarea, relațiile publice și 

comunicarea internă. În ultimii ani, și în special în țările germanofone, definiția lui 

Manfred Bruhn a fost utilizată cu preponderență: „Comunicarea integrată este un proces 

strategic și operațional de analiză, planificare, organizare, implementare și control, care 

este conceput pentru a crea o fuziune între diferitele surse de comunicare internă și 

externă ale companiilor, în vederea creării unei imagini consecvente a unei companii și 

transmiterii către grupurile țintă a unui model de referință pentru comunicare. "(Bruhn 

2009: 22) 

Această definiție constituie baza lucrării de față și oferă o perspectivă actuală asupra 

conceptului de comunicare integrată. 

 

Conceptele de comunicare integrată 

În acest capitol sunt prezentate diferite abordări ale comunicării integrate pentru 

companii. Selecția se bazează pe faptul că conceptele prezentate oferă, pe de o parte, o 

imagine de ansamblu asupra diferitelor abordări și orientări ale comunicării integrate și, 

pe de altă parte, deschid o anumită perspectivă de transferabilitate la tipul de organizație 

universitară. Modelelul Northwestern University, modelul lui Kirchner, lui Thorson și 

Moore, lui Duncan și Moriarty, lui Gronstedt, lui Zerfaß și modelul lui Bruhn sunt 

prezentate și discutate în mod critic în lucrarea de față. Drept urmare, conceptul de 

comunicare integrată conform lui Bruhn s-a dovedit a fi cel mai potrivit. 

 

Rezumat și concluzii cu privire la modelele de comunicare integrată 

Lucrarea de față rezumă discuțiile despre diferitele modele din perspectiva utilizării lor 

în universități. Toate modelele au puncte forte și puncte slabe și fiecare dintre ele are fie 

o relevanță teoretică, fie una practică mai pronunțată. 

 

Un stil de comunicare devine clar, atunci când reușește să convingă grupurile țintă de 

mesajele companiei. Ar trebui subliniată structura clară, structura coerentă și gradul 

ridicat de clarificare a abordării. Instrumentele de comunicare care vor fi utilizate, sunt 

descrise într-o manieră diferențiată și relațiile lor sunt analizate în detaliu. În general, 

abordarea lui Bruhn include o varietate de aspecte care sunt, de asemenea, importante 

pentru proiectarea comunicării integrate pentru universități. De asemenea, aceasta ține 
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cont de aspectele organizaționale și de personal relevante și face referire la clienți și la 

alte părți interesate, ca fiind grupuri țintă importante. Elementul definitoriu al abordării 

constă în explicații detaliate privind sarcinile individuale din cadrul procesului de 

management. Bruhn dezvoltă un sistem ierarhic în care obiectivele, enunțurile și 

instrumentele de comunicare sunt coordonate în ceea ce privește conținutul, forma și 

calendarul. Lucrarea de față pune accentul, așadar, pe elaborarea factorilor de bază și a 

succesului conceptului de comunicare integrată al lui Bruhn și pe discutarea 

implementării sale în companii și universități. 

 

Comunicarea integrată pentru universități - o discuție 

La prima vedere, asemănările dintre universități și companii, precum structurile stabile, 

obiectivele fixe, ierarhiile și angajații (Kohmann 2012: 179f), promovează introducerea 

comunicării integrate pentru universități. Acest lucru este contracarat de diferențele deja 

descrise, cum ar fi obiectivele vagi, neclare și ambigue (a se vedea, de exemplu, Kohmann 

2012: 23f). Același lucru este valabil și pentru filozofia corporativă, care se caracterizează 

prin faptul că universitățile sunt angajate în scopul educației și predării, dar obiectivele 

rămân ambigue dincolo de cele amintite. Companiile, pe de altă parte, se adaptează 

condițiilor de piață și evoluției industriei (Kette 2018: 35). Ca un criteriu de succes pentru 

comunicarea integrată, Bruhn a identificat sprijinul de la nivelul managementului și 

angajamentul față de toți cei implicați în comunicare. Acest lucru creează un conflict cu 

structura organizatorică a universității. La prima vedere, facultățile sunt sub-diviziuni ale 

universității și, prin urmare, par a fi comparabile cu departamentele companiilor, însă 

oamenii joacă roluri diferite în ambele organizații. În universități, oamenii au o 

importanță centrală (Baldridge 1983: 40). Aceasta înseamnă că un număr mare de 

potențiali comunicatori pot fi găsiți în universități. Numărul mare de grupuri de experți 

diferite din cadrul universităților duce la un grad ridicat de complexitate și la o 

fragmentare puternică a organizației, ceea ce este în contrast clar cu situația din companii. 

Acest lucru face ca procesele de luare a deciziilor să fie foarte complexe și greu de 

controlat (Kette 2018: 35.) 

 

Implementarea factorilor de succes și de influență pare aplicabilă într-o varietate de forme 

organizaționale și pe care Bruhn a demonstrat-o în studiile sale (2005; 2008). Nu este clar 

dacă structura universității este forma organizațională corectă care trebuie luată în 

considerare pentru un concept de comunicare integrată. Cu toate acestea, Bruhn a mai 
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constatat că, în practică, criteriile sale sunt adaptate și aliniate ierarhic pentru a îndeplini 

cerințe eterogene. Prin urmare, considerația teoretică trebuie urmată de o investigație 

empirică. 

 

Partea empirică: Comunicare integrată pentru universități 

După o analiză atentă a metodelor (a se vedea, de exemplu, Brosius 2016), a fost utilizată 

o triangulație metodologică pentru cercetarea empirică. Acest proiect de cercetare permite 

examinarea comunicării integrate a universităților din diferite direcții pentru a obține o 

privire de ansamblu mai cuprinzătoare și mai valabilă (vezi Kelle / Erzberger 2004: 300). 

Întrebări și metode de cercetare 
Întrebarea principală de cercetare a lucrării este: 

Pornind de la conceptul stabilit de comunicare integrată pentru companii, cum ar putea 

fi concepută o abordare structurată, fundamentată teoretic, a comunicării integrate 

pentru universități? 

 

Pentru investigația empirică, această întrebare a fost împărțită în trei întrebări de cercetare 

distincte, după cum urmează: 

Este folosită comunicarea strategică și planificată de către universitățile din Germania 

și în ce măsură poate fi descrisă aceasta conform principiilor lui Bruhn? 

În ce măsură diferă implementarea comunicării în universități, respectiv în companii, din 

punctul de vedere al imaginii externe? 

Conceptul ideal de comunicare integrată, elaborat de Bruhn, poate fi aplicat 

universităților? 

 

La prima întrebare de cercetare se urmărește obținerea unui răspuns printr-un sondaj de 

opinie desfășurat online în rândul tuturor universităților din Germania. A doua întrebare 

ar trebui să obțină un răspuns printr-o analiză cantitativă de conținut, în timp ce a treia 

întrebare de cercetare poate obține un răspuns prin intermediul unui interviu cu experți. 

Metodele individuale și implementarea lor sunt prezentate mai jos. 

 

Sondajul de opinie online 

Scopul sondajului este de a obține informații despre starea actuală a metodelor de 

comunicare utilizate de către universitățile din Germania. Chestionarul online 

standardizat a fost ales pentru sondarea universităților, acesta fiind o metodă empirică 
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consacrată de colectare a datelor (a se vedea Zerback și colab. 2009: 15; Welker 2007: 

25f). Deoarece sondajele online necesită un grad ridicat de clarificări, au fost utilizate în 

mare parte întrebări închise. S-a utilizat o scală de evaluare pe patru niveluri (Mohring/ 

Schlütz 2010: 88ff; Brosius 2016: 108). 

 

Elaborarea chestionarului 

Conform lui Brosius (2016: 130), întrebările de cercetare se împart în dimensiuni. În cazul 

de față, chestionarul conține trei sub-teme: A), B) și C). În partea A) se solicită date 

statistice pentru a compara universitățile între ele, în ceea ce privește dimensiunea 

acestora (numărul de studenți înmatriculați). Partea B) face referire la comunicarea 

generală și strategică implementată, pentru a înțelege importanța acordată comunicării în 

general și a metodelor de comunicare utilizate (în sensul instrumentelor și a controlului). 

În partea C) se află întrebări mai specifice despre comunicarea integrată, care fac referire 

în special la conceptul de comunicare integrată în accepțiunea lui Bruhn. 

 

Pretest-ul 

Pretest-ul a fost efectuat în două etape (Welker/ Sattler 2007: 351). În primul rând, 

inteligibilitatea, precum și funcționalitatea tehnică și vizuală au fost verificate într-un 

grup mic, de cinci practicanți în comunicare. După testarea funcționalității, chestionarul 

a fost verificat de alte zece persoane (inclusiv practicieni în comunicare și IT). Pentru a 

preveni participarea multiplă, au fost utilizate cookie-uri (vezi Hippner/ Merzenich/ 

Wilde 2002: 11). 

 

Efectuarea sondajului 

În vederea efectuării sondajului, a fost trimis un e-mail cu link-ul către sondaj. 

Informațiile au fost transmise prin intermediul listei de distribuție a Asociației Federale 

Germane pentru Comunicare Universitară, care include aproximativ 83 la sută din totalul 

responsabililor de comunicare din universitățile germane. Perioada de completare a 

chestionarelor a fost de patru săptămâni, 2 - 30 martie 2020. Pe 16 martie 2020 

participanților li s-a amintit din nou, prin e-mail, să participe. 

 

Răspunsuri și Evaluarea datelor 

Din cei 1203 responsabili de comunicare universitară contactați, 114 au luat parte la 

sondaj. Aceasta corespunde unei rate de răspuns de aproximativ 9,5%. Au fost finalizate 

în total 74 de chestionare. Platforma online „Survey Online” de la Enuvo GmbH a fost 
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utilizată pentru implementarea tehnică a sondajului. Instrumentul online respectă 

Regulamentul general al UE privind protecția datelor. Evaluarea statistică a datelor are 

un caracter preponderent descriptiv, indicând sume, distribuțiile de frecvență și valori 

medii.  

 

Evaluarea descriptivă a rezultatelor 

La evaluarea datelor, toate cele 114 chestionare au fost luate în considerare, chiar dacă 

acestea nu au fost completate integral. Această formă de evaluare este neobișnuită, dar 

este justificată din mai multe puncta de vedere. Întrebările nu depind unele de celelalte, 

ci au o importanță individuală. În chestionarele care nu au fost completate integral, fie 

respondentul a sărit peste o întrebare, fie bifarea întrebărilor a fost întreruptă înainte sau 

după o unitate de sens completată. Datorită relevanței fiecărei întrebări individuale pentru 

ancheta generală, valoarea informativă a întrebărilor individuale a fost considerată de 

către cercetător ca fiind mai mare decât valoarea informativă a chestionarului în 

întregimea sa. 

 

Răspunsul la întrebarea de cercetare  

Sondajul a fost realizat cu scopul de a răspunde la următoarea întrebare de cercetare:  

“Este folosită comunicarea strategică și planificată de către universitățile din Germania și 

în ce măsură poate fi descrisă aceasta conform principiilor lui Bruhn?” 

 

De la început trebuie precizat faptul că rezultatele sunt foarte diferite de la o universitate 

la alta. O înțelegere de fundamentală a comunicării, respectiv a comunicării interne și 

externe este necesară. Obiectivul uniformității, care este și unul dintre obiectivele de bază 

ale comunicării integrate, este îndeplinit. Cu toate acestea, succesul uniformității este mai 

eterogen în rândul participanților. Conceptul de comunicare, obiectivele comunicării 

definite, cartografierea filosofiei și atingerea obiectivelor comunicării sunt mai mult sau 

mai puțin pronunțate în funcție de tipul universității și de mărimea universității, în funcție 

de numărul de studenți. Există, de asemenea, o legătură între mărimea universității, în 

funcție de numărul de studenți, și prezența acestor aspecte strategice. Centralizarea 

resurselor umane și a activităților de comunicare se numără printre obiectivele 

organizaționale fundamentale. Acest lucru indică faptul că majoritatea universităților 

încearcă să utilizeze o comunicare unitară, centraliză, ceea ce corespunde accepțiunii lui 

Bruhn. Cea mai mare parte a planificării comunicării este coordonată la nivelul conducerii 
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universității, ceea ce corespunde, de asemenea, conceptului lui Bruhn. În ceea ce privește 

instrumentele de comunicare, universitățile par a fi poziționate foarte bine, deoarece sunt 

utilizate o varietate de instrumente care sunt alese și adaptate în funcție de grupurile țintă. 

 

În general, dorința de comunicare integrată este perceptibilă în universități. În același 

timp, universitățile recunosc că încă nu utilizează o comunicare integrată ca la carte. 

Rezultă o imagine diferențiată cu privire la întrebarea de cercetare. Există o corelație între 

gradul ridicat de implementare a comunicării integrate în universității și gradul de 

completare a chestionarului. Pe de altă parte, în eșantion au fost incluse toate tipurile și 

dimensiunile de universități, în funcție de numărul de studenți, ceea ce înseamnă, că o 

comunicare integrată pentru universități poate fi, în principiu, utilizată indiferent de tipul 

și de dimensiunea universității. Majoritatea universităților îndeplinesc unele dintre 

criteriile de comunicare integrată. În parte, se poate vorbi de comunicare planificată și 

strategică. Totuși, aceasta nu poate fi încă descrisă complet ca fiind o comunicare 

integrată în conformitate cu principiile lui Bruhn. Sondajul relevă faptul că acest tip de 

comunicare, și anume comunicarea integrată, este totuși potrivită pentru a fi implementată 

în universități, și poate contribui la creșterea performanței comunicării universitare. 

 

Clasificarea sondajului și a perspectivelor de cercetare 

Una dintre limitările sondajului este situația neclară a numărului de participanți din partea 

fiecărei universități, ceea ce, în unele cazuri, poate duce la falsificarea rezultatelor. În 

plus, participanții nu au fost nevoiți să răspundă la toate întrebările până la finalul 

chestionarului. Există un anumit risc de falsificare a rezultatelor, deoarece rata de 

abandon este de aproape 46 la sută. Limitările evaluării rezultatelor rezultă în mod natural 

și din numărul mic de participanți la sondaj. Cu toate acestea, în general, concluzia 

generală rămâne că sondajul de față a furnizat rezultate și puncte de plecare pentru 

eventuale studii ulterioare. 

 

Analiza de conținut cantitativă 

Cea mai bună modalitate de a compara activitățile de comunicare, adică o parte a 

comunicării externe, între universități și companii, este aceea în care ar trebui să se ajungă 

la cât mai multe grupuri țintă cu interese eterogene, prin auto-prezentare utilizând cât mai 

multe componente ale comunicării. Din acest motiv, site-urile web ale universităților și 
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companiilor ar trebui considerate a fi părți esențiale pentru desfășurarea de analize 

cantitative de conținut. 

 

Transparența și trasabilitatea intersubiectivă sunt fundamentale pentru implementarea 

acestei metode, motiv pentru care este esențială realizarea unei grile de analiză și 

formarea de categorii complete și clare. Formarea categoriilor se fundamentează pe 

considerente teoretice (vezi Brosius 2016: 183). Grila de analiză a fost elaborată, utilizând 

factorii de bază ai comunicării integrate conform lui Bruhn. 

 

Întrebări de cercetare 

Întrebarea pentru această parte a studiului empiric este: “În ce măsură diferă 

implementarea comunicării în universități, respectiv în companii, din punctul de vedere 

al imaginii externe?” 

 

Prin urmare, analiza de conținut investighează modul în care universitățile și companiile 

utilizează componentele individuale ale comunicării și abordează diferențele și 

asemănările care caracterizează activitatea de comunicare a universităților și a 

companiilor. 

 

Grila de analiză și elaborarea categoriilor 

Pentru a răspunde la întrebarea de cercetare, a fost elaborată o grilă de analiză care 

diferențiază criteriile formale și cele de conținut. În grilă au fost incluse principiile 

fundamentale ale comunicării integrate, conform lui Bruhn (Bruhn 2015).  

 

Eșantionul 

Pentru analiza de conținut, accentul s-a pus pe generarea unui număr suficient de mare de 

înregistrări de date care să permită generalizarea rezultatelor. Mărimea unei companii este 

descrisă în special prin volumul de vânzări. Din acest motiv, au fost incluse în studiu 

companiile cu cea mai mare cifră de afaceri anuală din Germania. Primele 50 de companii 

germane cu cele mai mari vânzări au fost selectate. 

 

În schimb, dimensiunea universităților din Germania este măsurată prin numărul de 

studenți înmatriculați. Pentru a asigura o distribuție egală în sensul întrebării de cercetare, 

au fost luate în considerare 25 de universități și 25 de universități de științe aplicate cu 
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cei mai mulți studenți, care au fost comparate cu cele 50 de companii germane cu cea mai 

mare cifră de afaceri. Întrucât nu au existat statistici fiabile pentru anul curent, cifrele 

existente pentru anul 2018 au fost utilizate atât pentru companii, cât și pentru universități. 

 

Răspunsul la întrebarea de cercetare 

Analiza cantitativă de conținut a fost utilizată pentru a compara activitatea de comunicare 

operațională a universităților cu cea a companiilor, folosind categorii fixe și în special 

pentru a detecta și reda principalele diferențe. 

 

Întrebarea de cercetare vizează diferențele dintre companii și universități. Aceste 

diferențe sunt atât de marginale atunci când privim imaginea externă existentă pe site-

urile web, încât acestea aproape că nu există. Cel puțin așa arată analiza. Din această 

perspectivă, există un singur răspuns final la întrebarea de cercetare. Nu există diferențe 

între universități și companii în implementarea comunicării externe, din punctul de vedere 

al site-urilor web. Concluzii legate de comunicarea integrată ar putea fi, de asemenea, 

derivate din analiza de conținut. Universitățile și companiile se bazează pe o prezentare 

externă uniformă, implementată în primul rând din punct de vedere vizual. De asemenea, 

sunt utilizate diferite instrumente de comunicare, care sunt cel puțin necesare pentru o 

comunicare integrată în vederea realizării de conținut, a unei integrări formale și de timp. 

Din punct de vedere strategic și organizațional, există mai ales o filosofie care trebuie 

luată în considerare pentru comunicarea integrată în obiectivele comunicării și în 

conceptul de comunicare. Din punct de vedere strict structural, este nevoie de ancorarea 

comunicării în managementul universitar.  

 

Ceea ce este în general pozitiv este faptul că nu există diferențe relevante între companii 

și universități din acest punct de vedere, astfel încât conceptul de comunicare integrată 

care a fost inițial dezvoltat pentru companii, bazat pe analiza imaginii externe, este 

potrivit și pentru implementarea în universități. 

 

Limite 

Analiza de conținut oferă o imagine de ansamblu și rezultate generale, fiind capabilă să 

facă numai afirmații foarte specifice într-o măsură limitată, concentrându-se pe un obiect 

de analiză foarte limitat. În acest caz, pe baza examinării site-ului web, nu se pot face 

declarații fundamentale pentru întreaga activitate de comunicare a instituțiilor și 
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companiilor vizate. Studiul nu face decât să se tragă concluzii cu privire la o parte limitată 

a activităților de comunicare implementate și, prin urmare, este vag din anumite puncte 

de vedere. Cu toate acestea, valoarea informativă se referă doar la o parte limitată a 

companiilor și universităților, întrucât accentul a fost pus în special pe mărimea 

instituțiilor analizate. Universitățile mici sunt la fel de puțin incluse în analiză ca și 

companiile mici. În special tipurile de companii sunt semnificativ mai diverse decât ar 

putea prezenta această anchetă. 

 

Interviul cu experți 

Interviul cu experții pornește de la următoarea întrebare de cercetare: "Conceptul ideal de 

comunicare integrată, elaborat de Bruhn, poate fi aplicat universităților?" 

 

Analizele desfășurate au redat până acum o imagine eterogenă care nu poate fi încă 

evaluată. În aceste condiții, metoda științifică calitativă a interviului cu experți, bazat pe 

un ghid structurat pare a fi o modalitate adecvată pentru a descrie în continuare tema de 

cercetare. 

Ghidul de interviu a fost alcătuit printr-un demers deductiv, pornind de la rezultatele 

metodelor aplicate anterior, dar și pe baza teoriei. Intenția este de a face ghidul cât mai 

deschis și flexibil, dar în același timp cât mai structurat posibil (Helfferich 2011: 181). 

 

O metodă testată pentru realizarea interviurilor ghidate este procedura descrisă de 

Mayring (2002; 2010). Cu toate acestea, cunoștințe exploratorii nu deschid de obicei noi 

perspective, dar pot oferi informații concrete privind comunicarea integrată și 

posibilitatea punerii în aplicare a acesteia, prin intermediul categoriilor deductive definite 

anterior, care clasifică cunoștințele obținute anterior. Din acest punct de vedere, o 

abordare deductivă, care utilizează categorii fundamentate teoretic, pare adecvată. 

 

În cadrul demersului deductiv, principalele categorii au fost derivate din ghid, care au 

rezultat din teoria utilizată în capitolele anterioare. După o primă revizuire a materialului 

și o includere a pasajelor de text relevante, în categoriile corespunzătoare, s-a elaborat 

ghidul de interviu. Ghidul include categorii definite, exemple de ancorare din teorie și, 

reguli suplimentare de codare scrisă (Mayring 2010: 106). 
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Descrierea cercetării 

Experții selectați, Kerstin Steglich (expert în comunicare corporatistă) și Claudius 

Rokosch (expert în comunicare universitară), au primit în prealabil ghidul de interviu. 

Interviurile au fost realizate din aprilie până în mai 2020. Un interviu a durat în medie 

aproximativ 40 de minute. Cu acordul persoanelor intervievate, interviurile au fost 

înregistrate și apoi transcrise. Acordul de aproximativ 99 la sută dintre declarațiile 

experților trebuie înțeles ca o saturație și deci ca un criteriu de încheiere a procesului de 

selecție a altor experți (Blöbaum et al. 2015: 8). În acest caz specific, nu am mai căutat 

alți experți, deoarece se poate presupune că nu mai pot fi obținute informații suplimentare 

relevante generatoare de informații suplimentare și cunoștințe noi (Pickard 2007: 91). 

 

Concluziile interviurilor cu experți 

În centrul interviurilor cu experți s-a problematizat dacă conceptul ideal al comunicării 

integrate conform lui Bruhn, în ciuda aplicației sale inițiale pentru companii, poate fi 

aplicat și universităților. Răspunsul este unul pozitiv: comunicarea integrată conform lui 

Bruhn poate fi aplicată și în cazul universităților. Evaluarea interviurilor cu experți nu 

permite nicio altă concluzie. Cu toate acestea, această evaluare este asociată cu restricții 

și informații care se referă la conceptul Bruhn și la diferența dintre universități și 

companii. 

 

În practică, unii dintre factorii de bază și de succes, conform lui Bruhn, necesită o 

reinterpretare și reorganizare. Conceptul de comunicare, terminologia managerului de 

comunicare și, în special, importanța dominanței comunicării de masă și utilizarea unui 

instrument cheie par să fie adaptate la circumstanțele actuale. În schimb, grupurile țintă 

și coordonarea conținutului și dezvoltarea mesajelor au căpătat în mod clar importanță. 

În plus, universitatea trebuie să se adapteze la cerințele comunicării integrate. Aceste 

ajustări, în special raționalizarea proceselor și libertatea extinsă de acțiune a 

responsabililor de comunicare în limite fixe și prestabilite necesită regândire în multe 

universități. Cu toate acestea, implementarea pare posibilă din punctul de vedere al celor 

doi experții chestionați. Implementarea comunicării integrate pare, de asemenea, să 

îmbunătățească șansele de succes ale universităților în competiția în continuă creștere. 
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Limitele cercetării 

Pe lângă limitele și provocările menționate anterior, intervievarea a doar doi experți pare 

a fi insuficientă. Cu toate acestea, din interviuri și din evaluare devine clar că răspunsurile 

lor la întrebările cheie sunt foarte similare. Conform criteriilor de reziliere expuse mai 

sus, încetarea căutării unor experți suplimentari este, prin urmare, legitimă având în 

vedere faptul că șansele sunt mari ca alți eventuali experți să nu ofere noi informații. 

Întrebarea de cercetare a fost discutată suficient și a produs concluzii noi și relevante în 

cadrul cercetării empirice. 

 

Răspunsul la întrebarea de cercetare  

Lucrarea de față se intitulează “Comunicare integrată pentru universități? O comparație 

cu procesul de comunicare integrată utilizat în mediul privat”. Acest titlu face referire la 

o întrebare, la analiza căreia ar trebui să contribuie lucrarea empirică actuală. Prin urmare, 

întrebarea centrală a fost: 

Pornind de la conceptul stabilit de comunicare integrată pentru companii, cum ar putea 

fi concepută o abordare structurată, fundamentată teoretic, a comunicării integrate 

pentru universități? 

 

Relevanța lucrării de față rezultă atât din literatura de specialitate, cât și din cercetarea 

empirică. Prima parte a întrebării de cercetare se concentrează asupra conceptului. Teoria 

a arătat faptul că acest concept de comunicare integrată descris de Bruhn a dovedit a avea 

cea mai mare relevanță practică și, prin urmare, este cel mai potrivit pentru investigare. 

Pe baza cercetărilor desfășurate anterior de către Bruhn însuși și pe baza revizuirii 

recurente a conceptului în literatura de specialitate, se poate presupune în mod clar că 

acest concept îndeplinește criteriile pentru a fi investigat mai departe. În acest sens, 

cercetarea s-a concentrat în jurul a două  puncte esențiale. Pe de o parte, s-a urmărit 

stabilirea măsurii în care comunicarea integrată pentru companii este utilizată în 

universități și, pe de altă parte, s-a urmărit în ce fel se face această implementare. 

Comparația dintre universități și companii a avut loc în cadrul unei discuții teoretice și a 

unei investigații empirice. 

 

Analiza teoretică a relevat faptul că structura internă a unei universități este diferită de 

structura unei companii. Acest lucru afectează atât obiectivele, cât și personalul. Analiza 

cantitativă de conținut a relevat faptul că universitățile și companiile nu diferă foarte mult 
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în ceea ce privește în prezentarea lor externă. Valoarea informativă a implementării 

comunicării integrate în universități rămâne inițial ambiguă din cauza celor două 

constatări. Cu toate acestea, sondajul realizat cu profesioniști în comunicare a arătat că 

multe universități folosesc deja elemente de comunicare integrată în activitatea lor de  

comunicare. Cu toate acestea, sondajul cu personalul universitar a arătat clar că este 

nevoie de o comunicare integrată mai bine definită. Lipsa de claritate a constatărilor a 

făcut ca în cele din urmă să fie necesar să se ofere un răspuns clar la întrebarea centrală 

de cercetare, prin a treia metodă de cercetare. Răspunsurile experților nu numai că au 

confirmat rezultatele obținute pe baza teoriei și a studiilor cantitative anterioare, dar le-

au clasificat și relativizat. Pe de o parte, provocarea pentru universități rămâne să schimbe 

structurile interne astfel încât să fie posibilă o comunicare integrată mai activă. Pe de altă 

parte, în practică, mulți dintre factorii de bază și de succes ai comunicării integrate sunt 

considerați a fi mult mai puțin importanți decât se afirmă în teorie. Acest lucru nu pune 

în discuție în niciun fel valoarea informativă a părții empirice, ci doar clarifică diferența 

dintre teorie și practică. Prin urmare, ținând cont de întrebarea centrală de cercetare, 

comunicarea integrată conform lui Bruhn este un concept adecvat pentru universități, 

dacă conceptul este adaptat în practică conform recomandărilor experților. Prin urmare, 

este de recomandat ca universitățile să arunce o privire și mai atentă asupra comunicării 

integrate, să schimbe structurile interne și să inițieze procesul de implementare. Din 

punctul de vedere al universităților, precum și din punctul de vedere al experților, aceasta 

reprezintă o oportunitate excelentă de auto-prezentare în mediul concurențial aflat în 

creștere. 

 

Perspective și nevoi de cercetare  

Studiile privind comunicarea integrată pentru universități reprezintă un nou domeniu de 

cercetare care nu a fost încă analizat mai intens. Lucrarea de față este așadar o primă 

încercare de a cartografia domeniul de cercetare și de a obține cunoștințe inițiale. În 

special, dezvoltarea constantă a domeniului și noile provocări pe care le prezintă 

comunicarea individuală ar trebui să se concentreze și mai mult pe investigația științifică. 

Luând în considerare pentru prima dată acest domeniu de cercetare, sunt concepute și alte 

aspecte de legătură, care se referă în primul rând la implementarea comunicării integrate 

în universități, precum și la punerea unui accent mai puternic pe procesele și procedurile 

interne de comunicare integrată în universități. Lucrarea de față presupune că cea mai 

mare provocare rămâne implementarea efectivă a comunicării integrate în universități.
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