Law * Education * Security, 2025, nr 4 (129)

DOI: 10.52694/LES.129/2025.18
Anna Peziot
Wojskowa Akademia Techniczna
https://orcid.org/0000-0002-2885-2251
anna.peziol@wat.edu.pl

Anna Borucka

Wojskowa Akademia Techniczna
https://orcid.org/0000-0002-7892-9640
anna.borucka@wat.edu.pl

Znaczenie dziatan promocyjnych wyzszej
uczelni wojskowej w pozyskiwaniu kandydatow
na studia wojskowe — analiza efektywnoSci
dziatan promocyjnych uczelni

The importance of promotional activities of
military academies in attracting candidates for
military studies — an analysis of the effectiveness
of promotional activities of military academy

Streszczenie

Wyzsze uczelnie wojskowe petnig wazng role w systemie bezpieczen-
stwa panstwa, ksztatcac kandydatéw na oficeréw Sit Zbrojnych Rzeczy-
pospolitej Polskiej. Proces rekrutacji do uczelni wymaga szczegdlnego
podejScia, gdyz skierowany jest do waskiej grupy odbiorcow spetniajacych
okreSlone kryteria zdrowotne, psychofizyczne i formalne. Celem arty-
kutu jest analiza skutecznoSci dziatan promocyjnych uczelni w procesie
pozyskiwania kandydatow na studia wojskowe oraz ocena ich wptywu
na decyzje dotyczace wyboru studiéw przez potencjalnych studentow.
W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych przeprowadzo-
nych wsrod kandydatow ubiegajacych sie o przyjecie na studia wojskowe
w Wojskowej Akademii Technicznej w 2024 roku oraz analize dziatan
promocyjnych uczelni. Wnioski z badan wskazuja, ze skuteczna promocja
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oferty ksztalcenia, oparta na badaniach preferencji kandydatow i zinte-
growanej strategii komunikacji, stanowi kluczowy czynnik w pozyskiwa-
niu najlepszych kandydatow na studia oficerskie i w ten sposob ksztaltuje
potencjal osobowy Sit Zbrojnych RP.

Stowa kluczowe: bezpieczenstwo, rekrutacja, studia, Sity Zbrojne RP

Abstract

Military academies play an important role in the state security system,
training candidates for officers of the Armed Forces of the Republic
of Poland. The recruitment process for academies requires a special
approach, as it is aimed at a narrow group of candidates who meet spe-
cific criteria. The aim of this article is to analyse the effectiveness of the
university’s activities in the process of recruiting candidates for military
studies and to determine their impact on the decisions of potential stu-
dents regarding their choice of studies. The article presents the results of
empirical research conducted among candidates applying for admission
to military studies at the Military Technical Academy in 2024 and an
analysis of the university’s promotional activities. The conclusions of
the research indicate that effective promotion of the educational offer,
based on research into candidates’ preferences and an integrated com-
munication strategy, is a key factor in attracting the best candidates for
officer studies and thus shapes the potential of the Polish Armed Forces.

Keywords: security, recruitment, studies, Polish Armed Forces

Wstep

Wyzsze uczelnie wojskowe odgrywaja w panstwie istotng role w pro-
cesie ksztaltowania korpusu oficerskiego Sit Zbrojnych Rzeczypospolitej
Polskiej — ksztatca kandydatow na oficeréw w ramach jednolitych stu-
diow magisterskich oraz kurséw oficerskich — dla absolwentow studiow
wyzszych oraz zotnierzy zawodowych. Specyfika szkolnictwa wojskowego
w Polsce sprawia, ze proces rekrutacji do uczelni o profilu wojskowym
wymaga szczegdlnego podejscia oraz precyzyjnego dostosowania dziatan
promocyjnych do potrzeb i oczekiwan potencjalnych kandydatow. Oferta
edukacyjna uczelni wojskowych jest skierowana do relatywnie waskiej
grupy odbiorcéw — 0s6b zainteresowanych studiami, ale takze stuzba
wojskowg na rzecz bezpieczenistwa panstwa. Z tego wzgledu skutecznosc¢
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procesu rekrutacyjnego, rozumiana jako pozyskanie kandydatéw
o najwyzszych kompetencjach, wplywa bezposSrednio na jakos¢ korpu-
su oficerskiego, stanowiacego zasadniczy element struktury osobowe;j
Sit Zbrojnych RP!. Osoby ubiegajace si¢ o przyjecie na studia o profilu
wojskowym muszg spetni¢ okreslone wymagania dotyczace stanu zdro-
wia, obywatelstwa, poziomu wiedzy ogolnej, znajomosci jezykow obcych
oraz kondycji fizycznej. W konsekwencji, dla zwickszenia skuteczno$ci
procesu rekrutacji, niezbedne jest budowanie rozpoznawalnosci uczelni
wojskowych, lecz réwniez odpowiednie profilowanie komunikatéw pro-
mocyjnych oraz dobdr kanatéw przekazu dostosowanych do specyfiki
grupy docelowej — przysztych zolnierzy — oficeréw Sit Zbrojnych RP.
Dziatania komunikacyjne uczelni wojskowych nalezy zatem postrzegac
jako strategiczne narzedzie zarzadzania naborem do Sit Zbrojnych RP.
Wyniki badan empirycznych przedstawionych w artykule stanowia pod-
stawe do opracowania strategii promocyjnej dostosowanej do kandyda-
téw na studia wojskowe i stuzby wojskowej. Skutecznosc¢ i efektywnosé
dziatan promocyjnych uczelni wojskowych bezposrednio przektadaja si¢
na liczbe oraz jakoS¢ pozyskiwanych kandydatow — przysztych zotnierzy
i oficeréw, a w konsekwencji — na potencjat kadrowy Sit Zbrojnych RP
oraz poziom bezpieczenstwa narodowego?.

Metodologia

Celem artykutu jest analiza efektywnosci dziatafi promocyjnych uczel-
ni wojskowej w pozyskiwaniu kandydatow na studia wojskowe. GIéwnym
problemem badawczym jest odpowiedz na pytanie, jaka jest ocena dziatan
promocyjnych uczelni wojskowej i jaki jest ich efekt w kontekscie podej-
mowanych decyzji przez kandydatow na studia wojskowe. Postawiono hi-
poteze, iz dostosowanie dzialan promocyjnych realizowanych w r6znych
obszarach funkcjonowania uczelni (nauka, ksztatcenie politechniczne
i wojskowe, sprawy studenckie) do specyfiki grupy odbiorcéw zwiek-
sza skutecznoS¢ procesu rekrutacji na studia wojskowe, a tym samym

1 A. Peziot, A. Borucka, The Importance of Higher Military Educational System in Poland’s Military Security,
,European Research Studies Journal” 2025, t. 28, s. 932. Szerzej o uczelniach wojskowych i mundurowych
zob. M. Sopinski, Pozycja uczelni stuzb paristwowych w systemie szkolnictwa wyzszego na przyktadzie uczelni
Stuzby Wieziennej, ,Law * Education * Security” 2025, nr 127, s. 149-163.

2 A. Peziot A, A. Borucka, Polish Armed Forces in National Strategic Documents and Defence Expenditure
Perspectives, ,, European Research Studies Journal” 2025, t. 28, s. 335.
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rekrutacji do stuzby wojskowej w SZRP. Na potrzeby artykutlu przepro-
wadzono analize literatury, dzialan promocyjnych Wojskowej Akademii
Technicznej oraz badanie ankietowe kandydatow na studia wojskowe,
ktorzy uczestniczyli w procesie rekrutacji w Wojskowej Akademii Tech-
nicznej (WAT) w 2024 roku. Analiza dziatan promocyjnych WAT w latach
2020-2023 pozwolita na zidentyfikowanie tendencji w zakresie dziatan
komunikacyjnych uczelni oraz ewolucji narzedzi uzywanych w celu re-
alizacji promocji. W badaniu kandydatow na studia wojskowe zastoso-
wano metode analizy statystycznej z wykorzystaniem testu chi-kwadrat
niezaleznoSci, ktéry umozliwit okreslenie istotnosci zaleznosci pomigdzy
zmiennymi opisujacymi dziatania promocyjne, a cechami demograficzny-
mi 1 motywacyjnymi kandydatow. Dokonano takze analizy statystyczne]
opartej na wspotczynnikach korelacji rang Spearmana do oceny zalezno-
Sci pomiedzy jakoscig dziatan promocyjnych, a postrzeganiem kluczowych
obszarow funkcjonowania uczelni oraz pomiedzy czynnikami wplywaja-
cymi na wizerunek uczelni wojskowej, a oceng jej dziatain promocyjnych
przez kandydatow na studia wojskowe. W ten sposdb przeprowadzone
badania dostarczaja wartoSciowych informacji na temat funkcjonowania
i realizacji dziataf rekrutacyjnych w instytucjach — uczelniach wojskowych
bedacych czescig systemu obronnego panstwa i wptywajacych na bez-
pieczenstwo narodowe. WartoS¢ utylitarna artykutu wyraza si¢ w przy-
datnosci dla 0s6b odpowiedzialnych za zarzadzanie kadrami w Sitach
Zbrojnych RP, poniewaz dostarcza narz¢dzi wspomagajacych planowanie
strategiczne w obszarze rekrutacji do korpusu oficerskiego.

Przeglad literatury

Wzrastajgca konkurencja pomiedzy uczelniami w zakresie pozyskiwa-
nia studentéw, wyzwania zwiazane ze zmiang struktury demograficznej
spoleczenstwa®, r6znorodnos¢ i dynamika zagrozen bezpieczenstwa Pol-
ski oraz rozw0j osobowy i modernizacyjny Sit Zbrojnych RP wymagaja
przeprowadzenia procesu rekrutacji kandydatow na oficeréw w najbar-
dziej efektywny sposdb. Wyksztatcenie kandydata na oficera w ramach
studiow wojskowych to koszt ok. 300 000 zt. Niestety uczelnie wojskowe
mierza si¢ ze znacznymi odejSciami studentdw podczas 5 letniego okresu

3 Rzadowa Rada Ludnosciowa, Sytuacja demograficzna Polski. Raport 2023-2024, GUS 2025, s. 57.
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ksztatcenia*, dlatego proces rekrutacji powinien zapewnia¢ najlepszych
jakoSciowo studentow na studiach wojskowych, natomiast dziatania
promocyjne uczelni powinny wptywac na podejmowanie decyzji przez
kandydatéw i docierac do jak najszerszego grona kandydatow. W litera-
turze dotyczacej rekrutacji do uczelni wyzszych podkreslana jest potrzeba
intensyfikacji dziatan promocyjnych ze wzgledu na konkurencj¢ pomig-
dzy uczelniami. Akcentowany jest takze wplyw zmian spotecznych oraz
konieczno$¢ dostosowywania aktywnosci uczelni do sytuacji spadku liczby
kandydatow na studia i rosnagcej podazy oferty ksztalcenia. Wspotczesne
badania nad marketingiem szkolnictwa wyzszego wskazuja, ze dzialania
promocyjne uczelni powinny uwzglednia¢ badania preferencji mlodzie-
zy 1 stanowi¢ nieodzowny element zarzadzania strategicznego uczelni
wyzszych w Polsce w celu realizacji rekrutacji najlepszych kandydatéw —
dotarcia do najzdolniejszych kandydatow’. W realizacji gldownego zadania
uczelni — ksztalcenia, istotnym elementem wspomagajacym sg roznorod-
ne narzedzia komunikacji stosowane przez uczelnie, w tym m.in. media
spotecznosciowe® ’. Stale rosnace znaczenie mediéw spotecznosciowych
w obszarze komunikacji wplywa roOwniez na postawy kandydatow na stu-
dia, ktorzy oczekuja, aby dziatania promocyjne uczelni przedstawialy
szerokie spektrum oferty uczelni, zas ten sposdb postrzegania dzialan
komunikacyjnych w polaczeniu z celami uczelni sprawia, ze zapewniony
zostaje efekt synergii promocji oferty ksztatcenia®. Dwukierunkowosé
komunikacji, integracja wszystkich kanatow oraz spojnos¢ komunikatow
sa kluczowe dla osiagniecia celow uczelni wyzszych w zakresie promo-
cji uczelni oraz oferty ksztalcenia®. Réwnoczesnie dynamika zachowan
spotecznych i rozwdj technologii wskazuje'?, ze uczelnie powinny obser-

* Wypowiedz dyrektora Departamentu Szkolnictwa Wojskowego MON, podczas posiedzenia Podkomisji stata
do spraw spotecznych w wojsku (OBN) — informacja Ministra Obrony Narodowej na temat funkcjonowania
oraz planéw rozwoju wyzszego szkolnictwa wojskowego w dniu 5 listopada 2025 r. odejScia studentéw
na ostatnim roku studiéw w uczelniach wojskowych ksztattuja si¢ w granicach od 45 do 90%.

5 M. Kucharski, R. Szopa i P. Halemba, Marketingowe determinanty wybory kierunkow studiow, ,,Marketing
instytucji naukowych i badawczych” 2017, 3(25), s. 57.

¢ J. Maslankowski, Wykorzystanie mediow spolecznosciowych w szkolnictwie wyzszym — mozliwosci i ograniczenia,
,Zeszyty Naukowe Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Gdanskiego” 2020, s. 39.

7 A. Marzeda, D. Tworzydto, Ocena wybranych dziatarn wizerunkowych online realizowanych przez polskie
uczelnie, ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2021, 40(2), s. 66.

8 M. Stachowiak-Krzyzan, Social media as a source of information about universities among candidates for
studies, ,,Marketing instytucji naukowych i badawczych” 2019, Vol. 34, Issue 4, s. 85-86.

M. Pluta-Olearnik, Integrated Marketing Communication — concepts, practice, new challenge, ,,Marketing
of scientific and research organizations” 2018, s. 133.

10" A. Pabian, Komunikacja marketingowa uczelni jako szansa na zdobycie przewagi konkurencyjnej, ,Marketing
i Zarzadzanie” 2016, 4 (45), s. 199.
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wowac zmiany i trendy w korzystaniu przez mtodziez z r6znych rodzajow
mediow spotecznos$ciowych!!. Wyzsze uczelnie wojskowe realizuja szerszy
obszar promocji oferty ksztalcenia studiow wojskowych, ktory obejmuje
ksztatcenie oraz stuzbe wojskowa. Motywacje kandydatéw do stuzby woj-
skowej sa zroznicowane, obejmuja miedzy innymi: czynniki patriotyczne,
rozwojowe i zawodowe, ale takze ekonomiczne i spoteczne'? . Dlatego
uczelnie wojskowe powinny z duzg starannoscia uwzglednia¢ dodatkowe
elementy, ktore maja wplyw na podejmowanie przez kandydatéw decyzji
o studiach wojskowych, powigzanej z wyborem stuzby wojskowe;.

Ocena dziatan promocyjnych uczelni
przez kandydatow na studia

Promocja uczelni wyzszej jest jednym z kluczowych elementéw strate-
gii pozyskiwania kandydatow na studia. Na podstawie analizy dziatalnoSci
Wojskowej Akademii Technicznej mozna wskazac trzy rodzaje form
promocji uczelni na rzecz prowadzonego procesu rekrutacji: dziatania
komercyjne, dzialania niekomercyjne oraz spotkania bezpoSrednie z kan-
dydatami na studia.

Dziatania komercyjne byly realizowane przez Wojskowa Akademie
Techniczna poprzez reklame w portalach internetowych zajmujacych
si¢ tematyka studidow dedykowanych uczniom szkoét Srednich, reklame
segmentowa w portalach internetowych o tematyce studiéw wyzszych,
materialy reklamowe umieszczane w radio, drukowane foldery w ra-
mach ogolnopolskich akcji informacyjnych w szkotach Srednich, rekla-
me na ekranach monitoréw w §rodkach komunikacji miejskiej, udziat
w targach edukacyjnych stacjonarnych i on-line oraz reklame¢ w mediach
branzowych. Uczelnia prowadzita dziatania ptatne w sposob komplek-
sowy, obejmujacy roznorodne kanaty komunikacji i wszystkie kluczowe
obszary swojej dzialalnoSci. Zréznicowanie narzedzi promocyjnych

11 K. Luczaj i inni, Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w komunikacji marketingowej polskich uczelni
wyzszych, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2017, 63(4), s. 52.

12° M. Zielifiska, Proces rekrutacji do armii jako element strategii wizerunkowej Wojska Polskiego, ,,Bezpieczefistwo
Obronnos¢ Socjologia” 2023, nr 1 (18), s. 37.

3 A. Wasiluk, E. Markowska, Wplyw dziataii promocyjnych na wybor uczelni przez maturzystow, ,,Zeszyty
Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze” 2015, 2 (3), s. 103.
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— od tradycyjnych po cyfrowe — zwicksza zasieg i skuteczno$¢ dziatan,
umozliwiajac dotarcie do zroéznicowanych geograficznie odbiorcow.

Analiza dziatan niekomercyjnych uczelni wojskowe] pozwala wyod-
rebni¢ dzialania, ktére obejmowaly: komunikaty prasowe, programy
telewizyjne oraz radiowe. Na poczatku analizowanego okresu gtownymi
formami byly komunikaty informacyjne o rekrutacji, a z czasem rozsze-
rzono przekaz o sukcesy naukowe i spoteczne podchorazych w wielu
obszarach funkcjonowania uczelni. Zauwazalny jest wzrost liczby wysta-
pien medialnych w programach telewizyjnych i radiowych przedstawicieli
uczelni. W komunikacji akcentowano wszystkie obszary dzialalnoSci
uczelni: zaréwno aspekt naukowy i zycia studenckiego (innowacje, tech-
nologie, kota naukowe), jak i patriotyczno-spoteczny (krwiodawstwo,
pomoc uchodZcom, dziatania w czasie pandemii). Uczelnia wykorzystata
media publiczne do ksztattowania pozytywnego obrazu instytucji nowo-
czesnej, zaangazowanej spotecznie 1 silnie zwiazanej z wojskiem. Stala
obecno$¢ w programach typu ,,Pytanie na Sniadanie” i ,, Wojsko-polskie.
pl” poszerzata zasieg przekazu wsrod roznych grup odbiorcow. Komu-
nikacja radiowa skupiala si¢ na promoc;ji studiow, prezentacji osiagniec
studentow i upowszechnianiu inicjatyw akademickich. Dzialania uczelni
charakteryzuje w tym okresie spojnos¢ przekazu i konsekwencja w budo-
waniu narracji 0 WAT jako prestizowej i nowoczesnej uczelni wojskowe;.
Zauwazalny jest stopniowy rozw0j narracji wizerunkowej od przekazu
informacyjno-promocyjnego do komunikacji opartej na storytellingu
— prezentowaniu indywidualnych historii podchorazych, ich osiagniec
i zaangazowania w rézne akcje naukowe i spoteczne. Tym sposobem
uczelnia dazyta do emocjonalnego zaangazowania odbiorcow — kandyda-
tow na studia, budujac dtugofalowe zaufanie i zainteresowanie studiami
wojskowymi.

W latach 2020-2023 uczelnia realizowata dzialania promocyjne bez-
posrednie w dwoch gtownych formach, poprzez spotkania podchorazych
w szkotach Srednich i wspotprace z Wojskowymi Komendami Uzupet-
nien, a pozniej Wojskowymi Centrami Rekrutacji w ramach np. kwa-
lifikacji wojskowej, wydarzen patriotycznych w regionach, a wreszcie
w ramach promocji stuzby wojskowej w szkotach. Dziatania w szkotach
ponadpodstawowych obejmowaly prezentacje oferty dydaktycznej, lek-
cje pokazowe, spotkania z uczniami i nauczycielami. Celem tych dziatan
bylo nie tylko przekazanie informacji o kierunkach studiéw i zasadach
rekrutacji, ale rOwniez zaprezentowanie perspektyw realizacji studiow
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przez podchorazych czesto wywodzacych sie whasnie z tych szkét i regio-
now, co stanowi dodatkowe wzmocnienie przekazu przez przyktad i wzor
do nasladowania oraz powiazanie z lokalna spotecznoscia. Dziatania pro-
mocyjne w szkotach oraz te realizowane we wspotpracy z WKU/WCR,
wykazywaly systematyczny wzrost intensywnosci i roznorodnosci w latach
2020-2023. W 2020 r. ich skala byta ograniczona do 5 szkot. Od 2021 r.
ich liczba rosta — do ponad 200 szko6t rocznie w 2023 roku. znaczacej
ewolucji ulegata takze forma kontaktu — od podstawowych prezenta-
cji oferty uczelni do bardziej rozbudowanych inicjatyw, obejmujacych
warsztaty tematyczne, pokazy sprzetu wojskowego, dni otwarte i wspdlne
wydarzenia z WKU/WCR. W kolejnych latach obserwuje sie takze wzrost
zasiegu geograficznego dzialan — z poziomu lokalnego do regionalnego
i ogélnokrajowego. Istotnym czynnikiem w realizacji tego rodzaju dziatan
jest wysoki naktad organizacyjny uczelni, wymagajacy znacznych zasoboéw
kadrowych, organizacyjnych i realizacji przedsiewzie¢ w ,,terenie”.

Ocena procesu rekrutacji i dziatlan promocyjnych
przez kandydatow na studia wojskowe

Analizowana grupa respondentéw liczyta 317 osob, ktore przystapily
do procesu rekrutacji na studia wojskowe w roku akademickim 2024/2025,
dobywajacym si¢ w WAT w lipcu 2024 roku. 78,5% badanych stanowi-
li mezczyZzni, natomiast kobiety 21,5%. Prawie wszyscy ankietowani
byli w wieku od 18 do 26 lat (99%), a tylko dwoch respondentéw byto
w starszym wieku (1%). Ponad potowa respondentéw to mieszkanicy wsi
lub miast do 20 tys. mieszkancow (55%). Pozostali ankietowani miesz-
kali w miastach — od 20 tys. do 50 tys. mieszkancéw (17%), od 50 tys.
do 150 tys. mieszkaficow (14%), od 150 tys. do 500 tys. mieszkaficow
(8%) oraz powyzej 500 tys. mieszkancow (6%).

Analiza danych dotyczacych wyksztalcenia kandydatow na studia
do WAT wskazuje, ze wickszoS$¢ respondentow to absolwenci liceum
(60%), pozostate osoby ukonczyly technikum (39%). NajczeSciej absol-
wenci koficzyli klasg¢ o profilu Scistym (80%), rzadziej o profilu mun-
durowym (17%) oraz humanistycznym (6%). Struktura wyksztatcenia
respondentéw wskazuje na wysoka zgodno$¢ z wymaganiami uczelni
techniczno-wojskowe;.
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Tabela 1. Informacje o wyksztatceniu ankietowanych.

Liczebnosé %
Powéd wyboru WAT jest moim pierwszym wyborem studiéw 293 92,4%
studiéw wojskowych | Nie dostatam si¢ na inna uczelnie wojskowa 20 6,3%
AT .

wW. Nie dostatem si¢ na studia cywilne 4 1,3%

Liceum 191 60,3%
Rodza) ukoiczonej | o yikum 123 | 388%
szkoly Sredniej

Brak odpowiedzi 3 0,9%

Scisly 252 79,5%
Profil klasy.
Mozliwoséé Mundurowy 54 17,0%
wielokrotnych Humanistyczny 19 6,0%
odpowiedzi

Brak odpowiedzi 3 0,9%

Zrédlo: opracowanie wlasne autorow.

Grafika 1. Termin rozpoczecia zainteresowania mozliwoscia studiowania
w Wojskowej Akademii Techniczne;.

Po ogtoszeniu wynikéw matury

Po przystapieniu do egzaminu maturalnego
W szkole $redniej w ostatniej klasie

W szkole $redniej na poczatku

W szkole podstawowe;j

Zawsze chciatem studiowac w tej uczelni wyzszej

Zrbdto: opracowanie wlasne autordw.
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Zdecydowana wiekszo$¢ kandydatek na studia uczestniczacych
w badaniu ukonczyla liceum — az 83%, natomiast 17% technikum. 62%
respondentek ukonczyto klas¢ o profilu Scistym, nieco mniejszy odsetek
z nich ukonczyl profil mundurowy — 33%, a 9% profil humanistyczny.
Wsrod mezezyzn odsetek absolwentow liceum byl mniejszy 1 wynosit
55%, a technikum 45%. Natomiast wSrod mezczyzn znacznie wigkszy byt
odsetek absolwentow profilu Scistego — az 85%, natomiast zdecydowanie
mniejszy byt odsetek osob, ktore ukonczyly klase o profilu humanistycz-
nym (5%) i mundurowym (13%).

Analiza wynikéw wskazuje, ze decyzja o wyborze uczelni byta najcze-
Sciej podejmowana w ostatniej klasie szkoty Sredniej (44,2%), w drugiej
kolejnosci na poczatku szkoty Sredniej (31,5%), co Swiadczy o wezesnym
ukierunkowaniu kariery edukacyjnej. Mniejszy odsetek respondentow
deklarowat zainteresowanie uczelnig wojskowg juz w szkole podstawowe;j
oraz po maturze.

Najpopularniejsze zrodta informacji o ofercie ksztalcenia
uczelni podczas podejmowania decyzji o studiach
wojskowych w Wojskowej Akademii Technicznej

Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych uczelni wyzszych, w tym wojsko-
wych, zalezy w duzej mierze od wlasciwego doboru kanatow komunikacji.
Réznorodnos¢ dostepnych Zrédet informacji oraz ich wptyw na decyzje
kandydatow sprawiaja, ze analiza popularnosci Zrodet informacji ma klu-
czowe znaczenie dla projektowania strategii rekrutacyjnej uczelni.

Przeprowadzona analiza opiera si¢ na wynikach badan ankietowych
dotyczacych Zrddet informacji o ofercie ksztatcenia Akademii, ocenia-
nych przez respondentéw w trzystopniowe;j skali popularnosci (1 — niepo-
pularne, 2 — brak zdania, 3 — popularne). Rangi usredniono, a nastepnie
posortowano zZrodta wg Srednich od najbardziej popularnych do najmnie;.
Na tej podstawie stwierdzono, ze najbardziej popularne zrodia to: stro-
na internetowa uczelni (Srednia ranga 2,6), wyszukiwarka internetowa
ogoblna (2,4), wyszukiwarka internetowa dedykowana kierunkom studiow
(2,3), media spolecznosciowe (2,2), rankingi szkot wyzszych (2,2), stro-
ny internetowe na temat studiow (2,1), wydarzenia patriotyczne (2,1).
Do grupy Zrédet o umiarkowanej popularnosci (Srednia wartos¢ od 1,9
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- 1,8) zaliczono m.in.: $wieta jednostek wojskowych (1,9), spotkania
z podchorazymi i studentami w szkotach (1,9), kontakty osobiste z innymi
zolierzami — znajomi (1,8) i dalsza rodzina (1,8). Natomiast najmniej
popularne Zrddfa to: reklama w autobusach, pociagach, tramwajach (1,3),
telewizja (1,3), radio (1,2), prasa (1,2).

Wyniki przedstawiaja wyrazng dominacje kanatow cyfrowych i zrodet
oficjalnych nad tradycyjnymi mediami i przekazami poSrednimi w po-
zytywnej ocenie zrodet informacji o ofercie ksztatcenia uczelni podczas
podejmowania decyzji o studiach wojskowych w Akademii.

Kandydaci poszukujg informacji przede wszystkim w sieci, ich wybory
sugeruja potrzebe aktualnych, tatwo dostepnych i rzetelnych — bezpo-
srednich danych, ktére mozna samodzielnie weryfikowaé. Zrédta, takie
jak spotkania z podchorazymi czy wydarzenia patriotyczne — zajmujg
miejsce drugoplanowe. Z kolei tradycyjne media sa oceniane jako mato
skuteczne, wskazujac na konieczno$¢ przeorientowania dziatan w tym
obszarze lub integracji z nowoczesnymi kanatami komunikacji.

Tabela 2. Najpopularniejsze zrodta informacji o ofercie ksztatcenia uczel-
ni podczas podejmowania decyzji o studiach wojskowych w Akademii.

8
=
g | 3
= N g )
2 g 5 2z
g, g = 55| =
< —_— =)
3 2 & | E|®2E| =
Z Z & | 5|88 T
o =
1 2 3 @» |0 2| =
Strona internetowa uczelni 18,0% | 6,6% |75,4% | 2,6 | 0,78 | 3,0
Wyszukiwarka internetowa ogdélna 18,3% | 27,1% | 54,6% | 2,4 | 0,77 | 3,0

Wyszukiwarka internetowa dedykowana

. . 23,7% | 26,8% | 49,5% | 2,3 | 0,82 | 2,0
kierunkom studiow

Media spotecznosciowe 30,0% | 18,9% | 51,1% | 2,2 | 0,88 | 3,0
Rankingi szk6t wyzszych 30,9% | 21,1% | 47,9% | 2,2 | 0,87 | 2,0
Strony internetowe na temat studiow 31,5% | 23,3% | 45,1% | 2,1 | 0,87 | 2,0
Wydarzenia patriotyczne 36,6% | 15,5% | 47,9% | 2,1 | 0,91 | 2,0
§wiqta jednostki wojskowej 46,7% | 15,1% [ 38,2% | 1,9 | 0,92 | 2,0

Bezposrednie spotkania z podchorazymi,
studentami w mojej szkole

Znajomy — zolnierz 51,4% | 12,3% | 36,3% | 1,8 | 0,93 | 1,0
Dalsza rodzina- zolnierz 558% | 7,9% |36,3% | 1,8 | 0,94 | 1,0

473% | 14,5% | 38,2% | 1,9 | 0,92 | 2,0
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Podczas pr'zedsu;wch wojskowych, np. targi, 52.7% [ 17.0% | 303% | 1.8 | 088 | 1.0
konferencje
Pikniki wojskowe 55,2% | 12,9% | 31,9% | 1,8 | 0,90 | 1,0
Ojciec — zolierz 672% | 7,6% |252% | 1,6 | 0,87 | 1,0
Wychowawcy, nauczyciele w szkole 61,2% | 21,1% | 17,7% | 1,6 | 0,78 | 1,0
Matka — nie zwigzana z wojskiem zawodowo 68,1% | 7,6% |24,3% | 1,6 | 0,86 | 1,0
Ojciec — nie zwiazany z wojskiem zawodowo 70,0% | 6,6% |23,3% | 1,5 | 0,85 | 1,0
Ulotki 65,9% | 18,3% | 158% | 1,5 | 0,75 | 1,0
Dals.za .rodzma — pracownik firmy zwigzanej 73.8% | 6.0% |202%| 15 | 0.81 | 1.0
z wojskiem
Rodzenstwo — zotnierz 744% | 6,0% [19,6% | 1,5 | 0,80 | 1,0
Ojciec — pracownik firmy zwigzanej z wojskiem | 75,4% | 5,7% |18,9% | 1,4 | 0,79 | 1,0
Realizacja zagadnien z programu nauczania 70,3% [ 16,1% | 13,6% | 1,4 | 0,72 | 1,0
Podc.zas p{zedmlotu edukacja dla 72.6% | 12.0% [ 15.5% | 1.4 | 075 | 1,0
bezpieczefistwa:
Znajomy — nie zwigzany z wojskiem zawodowo |76,0% |6,3% |17,7% |1,4 [0,77 [1,0
Dodatkowa rozmowa z nauczycielem 71,0% | 16,4% | 12,6% (1,4 |0,70 [1,0
Rodzenistwo — nie zwigzane z wojskiem 773% |41% |18.6% |14 (079 |1.0
zawodowo
Znajomy — pracownik firmy zwiazancj 770% |57% |174% (1,4 (0,77 |1,0
z wojskiem
Matka — pracownik firmy zwigzanej z wojskiem | 78,2% |5,7% |16,1% | 1,4 [0,75 [1,0
Doradca zawodowy w szkole 75,4% [12,0% | 12,6% | 1,4 0,70 |1,0
Rod;en.stwo — pracownik firmy zwiazanej 785% |57% |158% |14 074 1,0
z wojskiem
Matka — zohierz 79,5% |5,0% |155% (1,4 0,74 |1,0
Dalsza rodzina — nie zwiazana z wojskiem 80.1% [4.7% |151% |14 073 |1.0
zawodowo
Reklama w autobusach, pociagach, tramwajach |77,3% |12,6% | 10,1% 1,3 [0,65 |1,0
Telewizja 78,9% |11,4% |9,8% |1,3 0,64 [1,0
Radio 83,6% |82% |82% |1,2 10,59 [1,0
Prasa 84,5% (7,6% |79% |1,2 0,58 |1,0
Inne 751% [ 7,9% |17,0% | 1,4 (0,77 | 1,0

Zrbdto: opracowanie wlasne autoréw.
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Ocena dziatan promocyjnych uczelni przez
kandydatow na studia wojskowe

Za pomoca pieciostopniowe] skali Likerta ankietowani oceniali
dziatania promocyjne. Przyjeto nastepujaca gradacje: 1 — zdecydowanie
negatywne, 2 — raczej negatywne, 3 — nie mam zdania, 4 — raczej pozy-
tywne, 5 — zdecydowanie pozytywne. Poszczegdlne oceny uSredniono,
wyprowadzono mediany, a nastepnie dzialania posortowano malejaco,
od dziatan najbardziej preferowanych, do dziatan najmniej pozytywnych.

Analiza wynikéw badan dotyczacych oceny dziatan promocyjnych
uczelni wskazuje, ze wiekszos$¢ kandydatow postrzega je bardzo pozytyw-
nie. Najwyzej oceniono informowanie o ofercie ksztalcenia (Srednia 4,5;
mediana 5,0), co wskazuje wysoka skuteczno$¢ komunikacji w zakresie
prezentowania kierunkow i1 mozliwosci edukacyjnych. Nieco nizsze, lecz
nadal pozytywne oceny uzyskaly dzialania zwigzane z informowaniem
o procesie rekrutacji (Srednia 4,4) oraz kontakty bezpoSrednie podczas
spotkan rekrutacyjnych (Srednia 4,2). Niskie odchylenia standardowe
wskazuja na spojnos¢ opinii respondentéw i ogdlng satysfakcje z dzia-
fan promocyjnych. Wyniki wskazuja, ze dzialania informacyjne uczelni
sa efektywne 1 dobrze dostosowane do potrzeb kandydatow na studia.

Tabela 3. Ocena dziatan promocyjnych uczelni.
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1 2 3 4 5 |4 |C % =
Informowanie o ofercie
0,3% | 1,3% | 5,0% |33,1% | 60,3% | 4,5 | 0,68 | 5,0

ksztalcenia uczelni

Informowanie o procesie

0, 0, o 0, o
rekrutacji do uczelni 0,3% | 3,8% | 5,4% |32,8% |57, 7% | 4,4 10,79 | 5,0

Kontakt bezposredni

z przedstawicielami
uczelni podczas spotkan
rekrutacyjnych

0,9% | 4,7% | 18,6% | 27,8% | 47,9% | 4,2 | 0,96 | 4,0

Zrbdto: opracowanie wlasne autordw.
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Miejsca w jakich informacje o uczelni powinny by¢
promowane w ocenie kandydatow na studia wojskowe

Dobor odpowiednich miejsc 1 kanatow promocji jest kluczowym ele-
mentem skutecznej strategii komunikacji uczelni wyzszej. W przypadku
uczelni wojskowych znaczenie to jest szczegdlnie istotne, poniewaz ofer-
ta ksztalcenia wigze si¢ nie tylko z edukacja akademicka, ale réwniez
ze stuzba wojskowa.

Respondenci, stosujac trzystopniowa skale, oceniali jakie miejsca
sa w ich ocenie najlepsze do promocji informacji o uczelni. Poszczegol-
nym odpowiedziom nadano rangi wg schematu: 1 — mniej promowane,
2 —wystarczajaco promowane, 3 —wiecej promowane. Rangi usredniono,
a nastepnie posortowano miejsca wg Srednich od tych, gdzie promocja
powinna byC najwigksza, do miejsc, gdzie promocja powinna by¢ naj-
mniejsza.

Analiza wynikéw badan wskazuje, ze kandydaci na studia preferuja
informowanie o uczelni w formie bezposrednich spotkan z podchorazymi
w szkotach (66,6% respondentéw, Srednia ranga — 2,6), oraz interak-
tywnych kanaléw komunikacji w mediach spoteczno$ciowych (64,7%
respondentéw, Srednia ranga — 2,6). Podobnie wysokie oceny uzyskaty
strony internetowe o tematyce studiow i targi edukacyjne (od 59-60%),
co potwierdza skuteczno$¢ dziatan informacyjnych w internecie i kontak-
tow bezposrednich. Czes$¢ respondentéw (56,2%) ocenita, ze aktualny
poziom promocji uczelni jest wystarczajacy, jednak Srednia ranga tego
wskazania (2,3) sugeruje, ze nadal istnieje potencjat do intensyfikacji
dziatan promocyjnych w najbardziej efektywnych kanatach. Jako ostatnie
w ocenie promocji wskazano tradycyjne media — telewizja, radio i prasa
(35%, 2,2). Najnizsza ocena kategorii ,,inne” (2,0) wskazuje, ze poza wy-
mienionymi wyzej kanatami promoc;ji kandydaci nie dostrzegaja innych,
rownie efektywnych miejsc komunikacji.
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Tabela 4. Miejsca w jakich informacje o uczelni powinny by¢ promowane.
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Podczas spotkan bezposrednich z podchorazymi 1.6% |31.9% | 66.6% | 2.6 |051| 3.0
w szkole
Media spotecznos$ciowe 0,9% |34,4% | 64,7% | 2,6 {0,50| 3,0
Strony internetowe na temat studiéw 0,6% |39,7% |59,6% | 2,6 {0,51| 3,0

Podczas spotkan z przedstawicielami uczelni

. - 0,6% |40,4% |59,0% | 2,6 | 0,51 3,0
w ramach targéw studiow

W ramach nauki przedmiotu edukacja dla

. . 4,4% |33,4% | 62,1% | 2,6 | 0,58 | 3,0
bezpieczenstwa

Promocja uczelni jest wystarczajaca 73% |56,2% |36,6% | 2,3 10,59 | 2,0
Telewizja, radio, gazety 17,0% | 47,9% | 35,0% | 2,2 [0,70| 2,0
Inne 17,0% | 63,1% | 19,9% | 2,0 [ 0,61| 2,0

Zrédlo: opracowanie wlasne autorow.

Czynniki wptywajace na pozytywny wizerunek
uczelni wsrod kandydatow na studia

Ankietowani wskazywali na pigciopunktowej skali wage poszczegol-
nych czynnikéw majacych wpltyw na pozytywny wizerunek uczelni wsréd
kandydatow na studia wg nastepujacego schematu: 1 — zdecydowanie
nie, 2 — raczej nie, 3 — nie mam zdania, 4 — raczej tak, 5 — zdecydowanie
tak. Oceny zostaly uSrednionione, wyznaczono mediany, a nastepnie
posortowano czynniki wg Srednich od najbardziej istotnych, do czyn-
nikOw majacych najmniejszy wptyw. Analiza wynikOw badan wskazuje,
ze na pozytywny wizerunek uczelni wsrod kandydatéw na studia najsilnie;j
wplywaja czynniki zwigzane z jakos$cia i organizacja ksztatcenia (Srednia
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4,7 — 4,6), takie jak tatwos¢ uzyskiwania informacji i kontaktu on-line,
poziom nauczania, wartoS¢ dyplomu, dostgpnos¢ informacji on-line,
warunki studiowania 1 nowoczesnoS¢ programow ksztalcenia. Nieco niz-
sze, cho¢ nadal pozytywne oceny uzyskaly czynniki zwigzane z renomag
uczelni, aktywnoscia studencka i mozliwosciami wyjazdow zagranicznych
(Srednia 4,3 — 4,4). Wyniki wskazuja, ze skuteczne budowanie wizerunku
uczelni powinno opierac si¢ na podkreslaniu jej kompetencji dotyczacych
ksztalcenia, innowacyjnoSci programowej oraz sprawnej komunikacji
on-line, ktore razem stanowia kluczowe elementy decydujace o atrak-
cyjnosci uczelni wojskowej w oczach przysztych studentow.

Tabela 5. Czynniki wplywajace na pozytywny wizerunek uczelni wsrod
kandydatéw na studia.
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1 2 3 4 5 | |[O%|=
Dostepnos¢ on-line (fatwosé
uzyskiwania informacji 0,3% | 09% | 2,8% |20,5% |75,4% | 4,7 | 0,60 | 5,0
i kontaktu on-line)
Poziom ksztalcenia 0,0% | 0,0% | 3,2% |26,5% |70,3% | 4,7 | 0,53 | 5,0
Wartos¢ dyplomu 0,0% | 0,0% | 4,7% |23,7% | 71,6% | 4,7 | 0,56 | 5,0
Warunki studiowania 0,0% | 09% | 2,8% |27,1% |69,1% | 4,6 | 0,59 | 5,0
Nowoczesny program 0,0% | 0,6% | 4,7% |28,1% | 66,6% | 4,6 | 0,61 | 5,0
ksztalcenia
Renoma uczelni 0,6% | 2,2% | 7,6% |32,8% |56,8% | 4,4 | 0,78 | 5,0
Aktywnos¢ studencka 09% | 1,6% |14,2% |31,5% |51,7% | 4,3 | 0,84 | 5,0
Interakeje uezelni wmediach | 351 5 50, | 12994 | 32,59% | 50.8% | 4.3 | 0,88 | 5.0
spotecznosciowych
Mozliwosci wyjazdow 0,6% | 32% |15,5% |30,3% |50,5% | 43 | 0,88 | 5,0
zagranicznych
Miasto, w ktorym znajduje sie | 4 4o | 6 30, | 12,09 | 32,5% | 43.8% | 41 | 1,10 | 4,0
uczelnia
Inne 19,9% | 1,9% |40,4% | 13,2% | 24,6% | 3,2 | 1,38 | 3,0

Zrodto: opracowanie wlasne autorow.
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Elementy ksztatcenia na studiach wojskowych,
ktore powinny by¢ promowane najbardziej w celu
zachecenia potencjalnych kandydatow

Ankietowani za pomoca pigciopunktowej skali oceniali wage elemen-
tow ksztalcenia na studiach wojskowych, ktére powinny by¢ promowane
najbardziej w celu zachecenia potencjalnych kandydatow wg nastepuja-
cego schematu: 1 —zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3 — nie mam zdania,
4 —raczej tak, 5 — zdecydowanie tak.

Tabela 6. Elementy ksztalcenia na studiach wojskowych, ktdre powinny
by¢ promowane najbardziej w celu zachecenia potencjalnych kandyda-
tow.
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Mozliwos¢ rozwoju 0,0% | 1,3% | 3,8% |256% |69,4% | 4,6 | 0,62 | 5,0

dodatkowych zainteresowan

Mozliwos¢ rozwoju fizycznego = |\ 600 | 030, | 739 |36.3% | 56.2% | 4.5 | 0,64 | 5.0
zajecla sportowe

Program nauki przedmiotéw

. 03% | 2,2% | 6,9% |31,9% |58,7% | 4,5 | 0,75 | 5,0
wojskowych

Warunki socjalno-mieszkaniowe

. 0,3% | 2,2% |10,1% |32,2% | 55,2% | 4,4 | 0,78 | 5,0
oferowane przez uczelni¢

Warunki finansowe oferowane

. 0,6% | 1,6% |12,0% |31,9% | 53,9% | 4,4 | 0,80 | 5,0
przez uczelni¢

Program nauki przedmiotow
politechnicznych

Inne 139% | 2,2% | 46,1% | 17,7% | 20,2% | 3,3 | 1,22 | 3,0

0,0% | 2,5% | 9,.8% |40,7% | 47,0% | 4,3 | 0,75 | 4,0

Zrodto: opracowanie wlasne autoréw.

Respondenci najwyzej ocenili znaczenie mozliwosci rozwoju do-
datkowych zainteresowan (Srednia 4,6) oraz rozwoju fizycznego, po-
przez zajgcia sportowe (Srednia 4,5). Wysokie oceny uzyskaly takze
program nauki przedmiotéw wojskowych (Srednia 4,5) oraz warunki
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socjalno-mieszkaniowe i finansowe, oferowane przez uczelnie (Sred-
nia 4,4), co potwierdza, ze aspekty praktyczne i materialne odgrywaja
kluczowa role w podejmowaniu decyzji przez kandydatow. Program
przedmiotow politechnicznych, mimo nieco nizszej Sredniej (Srednia
4,3), rowniez oceniono pozytywnie, co wskazuje na jego znaczenie jako
elementu wzmacniajacego wizerunek uczelni techniczno-wojskowe;.
Niskie znaczenie przypisano natomiast kategorii ,,inne” (Srednia 3,3),
co sugeruje, ze preferencje kandydatow koncentruja si¢ wokoét jasno
okreslonych i standardowych obszarow oferty ksztalcenia. Wyniki su-
geruja, ze kandydaci postrzegaja studia wojskowe nie tylko jako Sciezke
kariery zawodowej, lecz takze jako przestrzen wszechstronnego rozwoju.

Rodzaje medidéw spotecznosciowych wykorzystywanych
przez kandydatow na studia wojskowe

Analiza wynikoéw badan dotyczacych korzystania z mediow spoleczno-
Sciowych przez kandydatéw na studia wojskowe pozwala okresli¢, ktore
platformy maja najwiekszy potencjat w wykorzystaniu na rzecz procesu
rekrutacji, a ktore odgrywaja marginalng role. W badaniu kandydaci oce-
niali czgsto$¢ korzystania z wybranych platform w pigciostopniowej skali:
od ,wcale” (1) do ,,bardzo czesto” (5). Wyniki badan wskazuja na wyraz-
ne roznice w popularnosci poszczegolnych mediow spotecznoSciowych
i w ich potencjale rekrutacyjnym. Najwieksze znaczenie maja platformy
o charakterze wizualnym i multimedialnym tj. YouTube, Instagram oraz
ta, ktora taczy funkcje informacyjne z interakcyjnymi tj. Facebook. Az
72,3% badanych zadeklarowato korzystanie z YouTube ,,bardzo czesto”
1,,czesto”. Serwis ten stanowi dominujace Zrodlo tresci audiowizualnych,
co ma istotne znaczenie w kontekscie promocji — dluzsze materiaty wideo
pozwalajg na atrakcyjna prezentacje oferty dydaktycznej, infrastruktury
uczelni oraz specyfiki zycia akademickiego i wojskowego. Z platformy
Fabcebook ,,bardzo czesto” lub ,,czesto” korzysta 39,5% jednak réw-
nocze$nie 8,8% badanych nie korzysta z tej platformy. TikTok uzyskat
Srednig oceng 2,8, co plasuje go w grupie mediow o umiarkowanym
znaczeniu i pomimo tego, ze 39,8% respondentéw zadeklarowato ko-
rzystanie z TikTok czesto lub bardzo czesto, to az 36,9% przyznato, ze nie
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korzysta z niego wcale. Najnizsze wyniki popularnosci uzyskaty platformy
X (Twitter) i LinkedIn, ze Srednimi odpowiednio 1,8 i 1,2. Ponad potowa
respondentéw 55,5% nie korzysta z platformy X, a az 86,8% nie korzysta
z LinkedIn. Uczelnia powinna zatem uzywac platformy mediow spotecz-
nosciowych przede wszystkim Youtube, Facebook i Instagram, ale row-
niez monitorowac tendencje zmian i1 dynamike rozwoju poszczegolnych
platform medidw spotecznosciowych uwzgledniajac ich charakter i nowe
formaty przekazu oraz skupia¢ dzialania na komunikacji z wykorzysta-

niem najbardziej popularnych form przekazu.

Tabela 7. Wykorzystywane media spotecznosciowe przez kandydatow

na studia wojskowe.

g

2 o

3 2

g | g E

5 s A kel

g 2 5 2 g o
s | 3| E| & | = g
= z. ) O & K 2 =
= = 9
1 2 3 4 5 3 3 | E
N o =
YouTube 13% | 63% |202% | 34.4% | 37.9% | 40 | 097 | 40
Instagram 16,7% | 11,4% | 18,6% | 24.9% | 28.4% | 3.4 | 143 | 40
Facebook 8,8% | 24,6% | 27,1% | 24.9% | 14,5% | 31 | 1,19 | 3,0
Tik Tok 36,9% | 91% | 142% | 180% | 21,8% | 28 | 1.61 | 3,0
Platforma X (Twitter) | 55,5% | 21,8% | 101% | 82% | 44% | 18 | 1,17 | 10
Linked In 86.8% | 7.6% | 35% | 19% | 03% | 12 | 062 | 1,0

Zrodto: opracowanie wlasne autoréw.
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ZaleznoS¢ pomiedzy elementami ksztalcenia
ocenianymi jako najwicksze wyzwania, a elementami
ksztalcenia, ktore powinny by¢ promowane najbardziej
w celu zachecenia potencjalnych kandydatow

Ankietowani, dla ktorych ksztaltowanie sprawnoSci fizycznej nie
jest wyzwaniem, czeSciej uwazali, ze w celu zachecenia potencjalnych
kandydatéw nalezy promowaé: mozliwos$¢ rozwoju fizycznego poprzez
zajecia sportowe oraz mozliwos¢é rozwoju dodatkowych zainteresowan.
Ankietowani, dla ktorych wyzwaniem jest ksztatcenie wojskowe czesciej
uwazali, ze w celu zachecenia potencjalnych kandydatow nalezy promo-
wac program nauki przedmiotéw politechnicznych. Analiza zaleznoSci
korelacyjnych wskazuje, ze pomiedzy ocena elementow ksztalcenia,
jako najwigkszych wyzwan, a ich postrzeganiem, jako obszarow wyma-
gajacych promocji, istnieja nieliczne, lecz istotne statystycznie zwigzki.
Najsilniejsza, dodatnig korelacje odnotowano miedzy ksztaltowaniem
sprawnosci fizycznej, a potrzeba promowania zajec sportowych, co suge-
ruje, ze elementy wymagajace wysitku sa jednoczes$nie postrzegane jako
atrakcyjne i warte podkreslenia. Istotny, cho€ stabszy zwigzek, dotyczyt
rOwniez promocji rozwoju dodatkowych zainteresowan. W kontekscie
szkolenia wojskowego, dane ujawniaja bardziej ztozony obraz. Z jedne;j
strony program nauki przedmiotéw politechnicznych koreluje ujemnie
z elementami ksztalcenia ocenianymi jako najbardziej atrakcyjne w pro-
mocji, co moze wskazywac na niedostateczne dostosowanie przekazu
promocyjnego w tym obszarze do percepcji kandydatéw. Z drugiej stro-
ny, dodatnie korelacje dla mozliwosci rozwoju fizycznego oraz rozwoju
zainteresowan sugeruja, ze tresci promujace integralny rozwdj — taczacy
aspekt wojskowy z osobistym — spotykaja si¢ z pozytywnym odbiorem
1 moga zwicksza¢ motywacje do podjecia studiow wojskowych. Wyniki ba-
dania wskazuja, ze kandydaci postrzegaja wymagajace aspekty ksztatcenia
nie tylko jako trudnosci, lecz takze jako potencjalne atuty uczelni, ktore
moga pozytywnie wptywac na jej wizerunek 1 atrakcyjnosS¢ edukacyjna.
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Tabela 8. WartoSci wspotczynnika korelacji rang Spearmana. Zalezno§¢
pomiegdzy elementami ksztatcenia ocenianymi jako najwigksze wyzwania,
a elementami ksztatcenia, ktore powinny by¢ promowane najbardzie]

w celu zachecenia potencjalnych kandydatow.

K:ZIZiE;‘Zg;le Ksztatcenie Ksztalcenie
Ii;zycznej politechniczne | wojskowe

Wspotezynnik

Program nauki korl;lacjiy -0,05 0,09 0,00

przedmiotéw . —

wojskowych (Z@L“S(t’rsgnna) 0,414 0,103 0,046
Wspotczynnik

Program nauki korglacjiy -0,08 0,06 -0,13

przedmiotow —

politechnicznych %Z::ns‘:gma) 0,164 0,313 0,024
Wspotezynnik

Mozliwoséé rozwoju korglacjiy 0,17 0,08 0,01

fizycznego — | —

zajgcia sportowe (Ztv‘i;ns‘:sma) 0,002 0,150 0,901
Wspotczynnik

Mozliwo$¢ rozwoju korglacjiy 0,11 0,05 0,00

dodatkowych —

zainteresowan Istotnos¢ 0,046 0,337 0,964
(dwustronna) ’ ’ ’
Wspotczynnik

Warunki finansowe korl;lacjiy -0,05 -0,03 0,01

oferowane przez | —

uczelnie Stotnosc 0,337 0,600 0,905
(dwustronna)

Warunki socjalno- Wsp(')lc.z'ynnik -0.02 20.10 -0.02

mieszkaniowe korelacji ' ’ ’

oferowane przez Istotnosé

uczelnie (dwustronna) 0,712 0,090 0,671

Zrbdto: opracowanie wlasne autordw.
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ZaleznoS¢ pomiedzy czynnikami wptywajacymi
na pozytywny wizerunek uczelni, a oceng
dziatan promocyjnych uczelni

Analiza zaleznoSci miedzy czynnikami wplywajacymi na pozytywny
wizerunek uczelni a oceng dziatahh promocyjnych, przeprowadzona z wy-
korzystaniem wspotczynnika korelacji rang Spearmana, ujawnita przede
wszystkim dodatnie i istotne statystycznie relacje pomiedzy wickszoscia
zmiennych. Oznacza to, ze wyzsza ocena kandydatow konkretnych ob-
szarow funkcjonowania uczelni pozostaje w zwigzku z bardziej pozytywna
oceng prowadzonych dzialan promocyjnych. Najsilniejsze zaleznoSci
zaobserwowano dla takich czynnikéw, jak renoma uczelni, interakcje
w mediach spoteczno$ciowych oraz nowoczesny program ksztalcenia.
W przypadku renomy uczelni wszystkie wspotczynniki osiagnely wartosci
od 0,26 do 0,30, co wskazuje na istotny wplyw prestizu uczelni na pozy-
tywny odbior aktywnosci promocyjnej. Analogicznie, wysokie korelacje
odnotowano w odniesieniu do interakcji uczelni w mediach spoteczno-
Sciowych, zwlaszcza w kontekscie kontaktu bezpoSredniego z przedsta-
wicielami uczelni, gdzie wspotczynnik wyniost 0,35 — najwyzsza wartosc
w calym zestawieniu. Wynik ten sugeruje, ze dwustronna komunikacja
uczelni w Srodowisku cyfrowym odgrywa kluczowa role w ksztaltowaniu
pozytywnej oceny dzialan promocyjnych. Umiarkowane, lecz istotne za-
leznosci dotycza rowniez nowoczesnego programu ksztalcenia, ktorego
korelacje mieszcza si¢ w przedziale 0,17-0,23 co potwierdza znaczenie
innowacyjnosci i aktualnosci oferty edukacyjnej dla skutecznosci pro-
mocji. Réwniez istotne statystycznie, cho¢ stabsze korelacje ujawniono
w odniesieniu do poziomu ksztatcenia, wartoS$ci dyplomu oraz mozliwosci
wyjazdOw zagranicznych — zmiennie te osiagaly wspotczynniki w granicach
0,15-0,24. Wyniki te wskazuja, ze jakoS¢ ksztalcenia, prestiz dyplomu oraz
perspektywy wymiany akademickiej stanowig wazne, lecz drugorzedne
czynniki, wspotksztattujace ocene dziatan promocyjnych. Wyniki analizy
sugeruja, ze skuteczno$¢ komunikacji promocyjnej wzrasta w warunkach,
w ktorych uczelnia jest postrzegana jako instytucja prestizowa, innowa-
cyjna i aktywnie dziatajaca w mediach spotecznoSciowych.
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Tabela 9. WartoSci wspotczynnika korelacji rang Spearmana. Zalezno§¢
pomiedzy czynnikami wplywajacymi na pozytywny wizerunek uczelni,

a ocena dziatan promocyjnych uczelni.

Informowanie | Informowanie Kontakt
0 procesie o ofercie bezposredni
rekrutacji ksztatcenia |z przedstawicielami
do uczelni uczelni uczelni
Wspolezynnik 0,16 0,19 0,24
Dostepnosé korelacji ’ ’ ’
i &
on-ine %Ztv‘;fg?fgnna) 0,006 0,001 <0,001
Interakcje uczelni kwoiléf:;zly nnik 0,27 0,16 0,35
w medlacl} . Istotnosé
spoteczno$ciowych (dwustronna) <0,001 0,005 <0,001
Wspoélezynnik
Warunki Korelacii 0,10 0,11 0,21
studiowania %:lt\g:lr;?rs(():nna) 0,081 0,053 <0,001
Mogliwosci Xigf’;gﬁy nnik 0,18 0,16 0,23
Wy azdpw Istotnosé
zagranicznych (dwustronna) 0,001 0,004 <0,001
Wspdtezynnik
Poziom korelacii 0,21 0,24 0,23
ksztaicenia }fjtv‘;;‘;?rsgnna) <0,001 <0,001 <0,001
l\(Vsrp;)}c'ziy nnik 0,17 0,15 0,20
Warto$¢ dyplomu Is(ioetrflgéé
(dwustronna) 0,002 0,009 <0,001
Nowoczesny kwosrz?;ziziynmk 0,23 0,17 0,19
program . Istotnos$é
ksztalcenia (dwustronna) <0,001 0,003 0,001
Miasto, w ktérym l‘(VOSrlzf:;Zly nnik 0,24 0,16 0,17
znajduje sig Istotnos¢
uczelnia (dwustronna) <0,001 0,004 0,002
kWSpf}C.Z.ynmk 0,27 0,26 0,30
Renoma uczelni Is(if)ir?g;lc’
(dwustronna) <0,001 <0,001 <0,001
Wspétczynnik
Aktywnos¢ korelacji 0,23 0,14 0,22
studencka %Z@L‘;ﬁrsgnna) <0,001 0,013 <0,001

Zrodto: opracowanie wlasne autoréw.
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Whioski i rekomendacje

Analiza dzialan podejmowanych przez uczelnie wojskowa w zakre-
sie promocji wskazuje, ze warto rozwija¢ dziatania ukierunkowane
na konkretne grupy odbiorcéw, dostosowujac tresci i formy komunika-
cji do ich motywacji oraz kontekstu spotecznego. Komunikacja uczelni
powinna faczy¢ przekaz o nowoczesnym ksztatceniu technicznym z misja
stuzby wojskowej i patriotycznym wymiarem edukacji. Wprowadzenie
do dziatalnoSci promocyjnej uczelni narzedzi analitycznych w celu oce-
ny efektywnosci poszczegllnych form promocji (np. wskazniki zasiegu,
konwersji, zaangazowania) pozwoli na racjonalne planowanie budzetu
1 lepsze dopasowanie strategii do zmieniajacych sie trendow i potrzeb
kandydatow.

Analiza statystyczna oparta na wspotczynnikach korelacji rang Spear-
mana potwierdza zasadnosc przyjetej hipotezy badawczej. Wyniki wska-
Zuja na istnienie istotnych zaleznoSci pomiedzy jakoScia dziatan promo-
cyjnych a postrzeganiem kluczowych obszaréw funkcjonowania uczelni,
co sugeruje, ze zroznicowanie komunikatow promocyjnych w zaleznoSci
od profilu odbiorcéw przyczynia sie do wzrostu ich skutecznosci rekruta-
cyjnej. Przeprowadzona analiza zaleznosci korelacyjnych pomiedzy czyn-
nikami wplywajacymi na wizerunek uczelni wojskowej a ocena jej dziatan
promocyjnych pozwolita na sformutowanie wnioskdw, ze wizerunek uczel-
ni wojskowej ksztattowany jest przede wszystkim przez czynniki zwigzane
z jakoscia ksztalcenia, renoma uczelni oraz aktywnoScia w przestrzeni
cyfrowej. Analiza wyzwan edukacyjnych ujawnita z kolei, ze najwicksze
trudnosci dla kandydatow stanowiag komponenty ksztatcenia wojskowe-
go 1 politechnicznego. Zidentyfikowane zaleznosci stanowia podstawe
do sformutowania rekomendacji praktycznych zastosowan wynikow ba-
dan. Uczelnia powinna kontynuowac dziatania podkreSlajace wysoka ja-
kos¢ ksztalcenia oraz renome, poprzez aktywne prezentowanie osiggniec
dydaktycznych, naukowych oraz sukceséw zawodowych absolwentow.
Kolejnym obszarem dziatan powinna by¢ rownowaga mi¢dzy wymaga-
niami stuzby wojskowej a mozliwoSciami rozwoju osobistego studentow.
Wzmocnienie prezentacji oferty zaje¢ sportowych, programow aktyw-
nosci studenckich oraz inicjatyw integracyjnych przyczyni si¢ do wzrostu
atrakcyjnosci uczelni w oczach potencjalnych kandydatow. Podkreslenia
wymaga takze znaczenie elementéw ksztalcenia miedzynarodowego —
rozwijanie wspotpracy z uczelniami partnerskimi oraz zwiekszanie liczby
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programéw wymiany studenckiej, co moze w istotny sposob wspieraé za-
rowno proces dydaktyczny, jak i wizerunek wsrod kandydatow na studia.
Skuteczna promocja uczelni wojskowej wymaga zintegrowanego podej-
Scia taczacego personalizacje przekazu, rozwdj komunikacji wizerunko-
wej opartej na wartosciach patriotycznych i nowoczesnym ksztatceniu
technicznym, systematyczna analize efektywnosci dziatan promocyjnych
oraz konsekwentne wzmacnianie wizerunku uczelni poprzez prezentacje
jakosci ksztatcenia politechnicznego i wojskowego, osiagnie¢ studentéw
1 migdzynarodowej wspotpracy. Aby wzmocni¢ wizerunek uczelni woj-
skowej niezbednym jest tez zaangazowanie w dzialania komunikacyjne
jednostki nadrzednej wobec uczelni — Ministerstwa Obrony Narodowe],
poniewaz ukierunkowana dziatalno$¢ promocyjna sprzyja nie tylko pozy-
skiwaniu kandydatéw o wysokim potencjale intelektualnym i motywacyj-
nym na studia wojskowe, lecz takze wptywa bezpoSrednio na budowanie
kompetentnego, Swiadomego i nowoczesnego korpusu oficerskiego Sit
Zbrojnych Rzeczypospolitej Polskiej, stanowiacego kluczowy element
systemu bezpieczenstwa narodowego. Dziatania promocyjne uczelni
wojskowych powinny by¢ postrzegane jako instrument strategicznego
zarzadzania procesem naboru do Sit Zbrojnych RP.
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