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Всесвітня пандемія COVID-19 суттєво вплинула на загальний підхід 

до розгортання вступної кампанії усіх закладів вищої освіти (ЗВО) 
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України загалом та військових вищих навчальних закладів (ВВНЗ) 

зокрема. І якщо цивільні ЗВО вже давно широко використовують усі 

сучасні можливості засобів масової комунікації (ЗМК) мережі Інтернет 

включно із соціальними мережами (СМ) [1, с. 167], то для ЗВО сектора 

безпеки й оборони такий підхід є досить новим. Обмеження, пов’язані 

зі специфікою доступності та відкритості інформації щодо діяльності 

військових організацій нашої країни, демографічною ситуацією станом 

на 2020 рік [2], соціальними, політичними та економічними процесами 

в державі, всесвітньою пандемією COVID-19, з одного боку, та 

потребами Збройних Сил України щодо укомплектування кваліфікова- 

ними офіцерськими кадрами – з іншого, виявили певну суперечність 

під час формування стратегії вступної кампанії 2020 року в 

Житомирському військовому інституті імені С. П. Корольова. 

Компромісом для вирішення цієї суперечності стало максимальне 

залучення можливостей ЗМК мережі Інтернет із СМ включно для 

інформування цільових аудиторій (ЦА) щодо вступу до зазначеного 

ВВНЗ – проведення рекламної кампанії навчального закладу. 

З огляду на викладене вище, підготовчим етапом формування 

стратегії агітації в рамках вступної кампанії 2020 у військовому 

інституті стало визначення її головної мети та ЦА, проведення аналізу 

нових принципів сприйняття візуальної медіапродукції: техногенності, 

комунікативності, психологічності [3, с. 59], – значущості візуального 

медіасприймання, а саме, здатності конкретної ЦА побачити в медіа- 

продукції більше, ніж зображено [3, с. 83], та основних особливостей 

медіапсихологічного портрета ЦА [3, с. 192]. Наступним кроком стало 

визначення основних організаційних процесів кампанії [4, с. 103]: від її 

головної мети до факторів [4, с. 282], що впливають на якість 

організації цих процесів і успішність усіх заходів у цілому, а також 

показників їх ефективності. 

На другому етапі формування стратегії окреслено основні лінії 

переконання та перелік каналів комунікації [4, с. 290], сформовано 

необхідний інформаційний простір відповідно до ступеня доступ- 

ності, зацікавленості та психологічних особливостей сприйняття 

інформації ЦА. 

Усі канали комунікації було класифіковано за типами (рис. 1). При 

цьому умовний розподіл на «традиційні» й «нетрадиційні» канали 

застосовано відносно технічних можливостей та історичних передумов, 

які склалися у ВВНЗ, що розглядається. 
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Рис. 1. Класифікація використаних 

у рекламній кампанії каналів комунікації за типами 

 

Початком рекламної кампанії можна вважати вересень 2019 року, 

при цьому нетрадиційні канали комунікації було залучено лише від 

лютого 2020 року, що відображено діаграмою на рисунку 2. 

 

 
Рис. 2. Активація каналів комунікації протягом вступної кампанії 

 

Інтегральним показником ефективності проведеної вступної кам- 

панії загалом визначено підвищення конкурсу серед вступників до 

ВВНЗ. Показник ефективності рекламної кампанії ґрунтується на 

 

Канали комунікації 

Традиційні Нетрадиційні 

Міжособистісні 

комунікації 

Друкована іміджева 

продукція 

ЗМК мережі 

Інтернет 

Акаунти соціальних 

мереж 

Сайти (у т. ч. 

неофіційний) 

Месенджери 

Представник ЖВІ 

Представник 

військкомату 

Батьки, друзі, 

знайомі  

Оголошення в 

школі, військовому 

ліцеї, військкоматі 

 

 

 

 

 

 

 

0

2

4

6

8

10

Традиційні Нетрадиційні

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Lublin, the Republic of Poland                                     September 25–26, 2020 

217 

оцінці результативності зусиль, спрямованих на досягнення поведінки 

ЦА, яка відповідає головній меті та передбачає виконання завдань з: 

– визначення показників (індикаторів) її зміни; 

– визначення показників, що свідчать про якість розроблених 

інформаційних матеріалів; 

– визначення показників розповсюдження інформаційних мате- 

ріалів; 

– спостереження за зміною поведінки ЦА (показники впливу). 

Дослідження показників впливу було здійснено шляхом проведення 

анкетування серед абітурієнтів, яких за результатами відбору було 

зараховано на навчання до військового інституту. Фрагмент анкети 

подано на рисунку 3. 

 

 
Рис. 3. Фрагмент анкети курсантів першого курсу набору 2020 року 

 

Результати розрахунків проведеного опитування на основі аналізу 

283 анкет щодо ступеня впливу інформації, отриманої традиційними та 

нетрадиційними каналами комунікації, узагальнено в діаграмі, 

наведеній на рисунку 4. 

Результати проведеного опитування з урахуванням початкових умов, 

за яких було розгорнуто вступну кампанію 2020 у ВВНЗ, що дослі- 

джується, підтверджують ефективність застосування нетрадиційних 

каналів комунікації для проведення агітації ЗВО для визначеної ЦА. 

Активне використання психологічних та соціальних властивостей 

медіаресурсів у формуванні іміджу ВВНЗ шляхом проведення рекламної 

кампанії в ЗМК мережі Інтернет дозволяє ефективно впливати на ЦА для 

досягнення головної мети. 
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Рис. 4. Аналіз ступеня впливу інформації 

залежно від типу каналу комунікації 
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