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Summary
Subject and purpose of work: The article deals with the issues of promotion and its impact on the
students’ decisions to choose a place to study. The problem seems to be important due to the changes on
the educational market that have been taking place for several years. On the one hand, we have a large
supply of academic institutions, and, on the other, an ongoing demographic decline. Such a situation
requires the implementation of marketing activities which can establish and maintain permanent
relationships between higher education institutions and the recipients of their offers.
Materials and methods: This study used a non-random selection. It included 100 randomly selected
students of Pope John Paul II State School of Higher Education in Biata Podlaska (PSW). Its aim was to
answer two basic research questions, namely what impact on students’ choice of a place to study have
promotional activities undertaken by higher education institutions, and which forms of promotion have
the greatest and the least impact on students’ choices.
Results: The survey of respondents’ opinions was conducted at the turn of January and February 2020
by the method of a diagnostic survey using a questionnaire. The main source of information on academic
institutions to choose from, as stated by the respondents, were their friends and family. Such an answer
was given by as many as 40% of the respondents. The research also showed that the greatest impact on
students’ decisions were: the information on the website of a higher education institution (24%), open
days (19%), as well as leaflets and guides (16%).
Conclusions: The arguments for the choice of Pope John Paul II State School of Higher Education in Biata
Podlaska, and not some other academic institution, were primarily a convenient location, its prestige,
the possibility of foreign trips and the positive opinions of their friends. The respondents positively
assess the image of their study place, but they find its promotional activities to be insufficient.

Keywords: promotion, research, marketing of educational services, higher education institution

Streszczenie

Przedmiot i cel pracy: W artykule podjeto problematyke dziatan promocyjnych uczelni i ich wptyw
na decyzje o wyborze szkoly wyzszej. Poruszana problematyka wydaje sie istotna ze wzgledu na fakt
trwajacych od kilku lat zmian na rynku edukacyjnym. Z jednej strony mamy do czynienia z duza podaza
uczelni, z drugiej natomiast z trwajacym nizem demograficznym. Sytuacja ta wymusita na uczelniach
potrzebe wzmozonych dziatann marketingowych, ktérych celem jest nawigzanie i utrzymanie statych
relacji z odbiorcami ich oferty.

Materiaty i metody: W badaniach zastosowano dobér nielosowy. Badaniami objeto 100 przypadkowo
wybranych studentéw Panstwowej Szkoty Wyzszej im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej (PSW).
Ich celem byto uzyskanie odpowiedzi na dwa zasadnicze pytania badawcze: jaki wptyw na decyzje
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Wplyw dziatan promocyjnych...

0 wyborze uczelni maja dziatania promocyjne podejmowane przez te jednostki oraz ktére z form promocji maja najwiekszy, a ktére

najmniejszy wptyw na decyzje o wyborze uczelni.

Wyniki: Badanie opinii respondentéw zostato przeprowadzone na przetomie stycznia i lutego 2020 roku metoda sondazu
diagnostycznego przy pomocy ankiety. Gtéwnym Zrédtem informacji na temat uczelni dla ankietowanych okazali sie znajomi i rodzina.
Takiej odpowiedzi udzielito az 40% respondentéw. Z badan wynika takze, Ze na decyzje o wyborze uczelni najwiekszy wptyw miaty
informacje znajdujace sie na stronie internetowej uczelni (24%), w dalszej kolejnosci dni otwarte (19%), a takze ulotki i informatory

(16%).

Wnhioski: Argumentami przemawiajacymi za wyborem PSW, a nie innej uczelni byty przede wszystkim dogodna lokalizacja, prestiz
uczelni, mozliwo$¢ wyjazdéw zagranicznych i pozytywna opinia znajomych. Respondenci pozytywnie oceniaja wizerunek swojej
szkoty wyzszej, ale podejmowane dziatania promocyjne nie sg wystarczajgce.

Stowa kluczowe: promocja, badania, marketing ustug edukacyjnych, uczelnia

Introduction

In this article, one of the elements of the marketing
mix - promotion - has been subject to considerations
and research (Kotler, 2012). In the aspect of
universities, the concept of marketing began to
appear in Poland only in the 1990s. This phenomenon
was caused, on the one hand, by the growing number
of universities, which led to the massification of
educational services, and on the other hand, by
the public conviction that it is profitable to study
at a specific university that is better than others
(Daszkowska, Dgbrowski, 2004).

Marketing of universities is based on a system of
three interrelated subsystems. The first is internal
marketing, where people are found - both already
employed and potential employees. It is closely
related to the staff policy of a given university.
Another subsystem consists of external marketing,
which presents a traditional approach, including the
preparation of the service, its price and the method of
distribution and promotion. The last element of the
educational services system is interactive marketing,
also referred to as affiliate or relationship marketing.
It shows the relationship between the provider and
the recipient of the service. Other customer-oriented
marketing activities can only support interactive
marketing (Wasiluk, Markowska, 2015).

In recent years, the market of educational
services, and in particular services provided by
higher education, has undergone major changes.
On the one hand, we are dealing with a large
supply of universities, and on the other hand, with
an ongoing demographic decline. This situation
forces universities to require increased marketing
activities aimed at establishing and maintaining
permanent relationships with the recipients of their
offer. Universities faced new challenges. They have
to cope with the growing educational aspirations of
the society, as well as with high competition on the
educational services market.

The aim of this article is to present the impact of
promotional activities on the choice of university by
students, as well as to present the results of research
conducted among students of the Pope John Paul II
State School of Higher Education in Biata Podlaska.
The survey concerned the students’ opinions on
university promotion and the impact of the activities
on the choice of university. The stages of the research
process used in the work are presented below.

Wstep

W niniejszym artykule rozwazaniom i badaniom
zostat poddany jeden z elementéw marketingu mix -
promocja (Kotler, 2012). W aspekcie szk6t wyzszych
pojecie marketingu zaczeto pojawia¢ sie w Polsce
dopiero w latach 90XX wieku. Zjawisko to spowodo-
wane byto z jednej strony rosnaca liczbg uczelni, co
doprowadzito do umasowienia ustug edukacyjnych,
z drugiej natomiast spotecznym przeswiadczeniem,
ze optaca sie studiowa¢ na konkretnej uczelni, ktéra
jestlepsza od innych (Daszkowska, Dgbrowski, 2004).

Marketing szkét wyzszych opiera sie na systemie
trzech powiazanych ze sobg podsysteméw. Pierw-
szym z nich jest marketing wewnetrzny, w ktérym
znajduja sie ludzie - zaréwno pracownicy juz za-
trudnieni, jak i potencjalni. Jest on $ci$le powigzany
z polityka kadrowg danej uczelni. Kolejny podsystem
tworzy marketing zewnetrzny, ktory przedstawia
tradycyjne podej$cie, obejmujgce przygotowanie
ustugi, jej cene oraz sposéb dystrybucji i promocji.
Ostatnim elementem systemu ustug edukacyjnych
jest marketing interakcyjny, okreslany réwniez mar-
ketingiem partnerskim lub relacji. Przedstawia on
powigzania zachodzace miedzy ustugodawcay a ustu-
gobiorca. Pozostate dziatania marketingowe ukie-
runkowane na klienta mogg jedynie wspiera¢ marke-
ting interakcyjny (Wasiluk, Markowska, 2015).

W ostatnich latach na rynku ustug edukacyjnych,
a zwtlaszcza ustug $wiadczonych przez szkolnictwo
wyzsze zachodza duze zmiany. Z jednej strony mamy
do czynienia z duza podaza uczelni, z drugiej nato-
miast z trwajgcym nizem demograficznym. Sytuacja
ta wymusza na uczelniach wyzszych potrzebe wzmo-
zonych dziatan marketingowych, ktérych celem jest
nawiazanie i utrzymanie statych relacji z odbiorcami
ich oferty. Szkoty wyzsze stanety przed nowymi wy-
zwaniami. Muszg sie one zmagac¢ z rosnacymi aspi-
racjami edukacyjnymi spoteczenstwa, a takze z duza
konkurencyjno$cia na rynku ustug edukacyjnych.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie
wptywu dziatain promocyjnych na wyboér uczelni
wyzszej przez studentéw, a takze prezentacja wy-
nikéw badan przeprowadzonych wsréd studentow
Panstwowej Szkoty Wyzszej im. Papieza Jana Pawta
I w Biatej Podlaskiej. Ankieta dotyczyta opinii stu-
dentéw na temat promocji uczelni oraz wptywu tych
dziatan na wybdr szkoty wyzszej. Ponizej zaprezen-
towano etapy procesu badawczego zastosowane
W pracy.
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Figure 1. Stages of the research process used in the study

Rysunek 1. Etapy procesu badawczego zastosowane w badaniu

Spurce: Based on: Antczak, B., Pyra, A., Malinowska, K., Wigcek, P. (2016).
Zrédto: Opracowano na podstawie: Antczak, B., Pyra, A., Malinowska, K., Wigcek, P. (2016).

Review of the literature

According to statistical data, there are about
400 universities in Poland. Such a large number
of educational institutions, especially in times of
demographic decline, makes it necessary to compete
for students. Marketing and advertising activities
that allow you to reach interested candidates with an
educational offer turn out to be indispensable in this
process (https://www.ideoforce.pl).

In the literature on the subject, marketing-mix
elements are often referred to as the 4P rule. In
a situation where the product is immaterial (e.g.
educational services), these elements are modified
with an additional tool - staff (people), creating the
5P formula (Wasiluk, Markowska 2015). The position
of a given enterprise depends to a large extent, if not
predominantly, on well-trained and fully committed
staff (Michalski, 2004). The issue of personnel
includes issues such as: active participation in the
service process, individual decision-making without
the interference of the management, the level of
training or the appearance and attitude towards
customers (Nowacka, Nowacki 2006).

The development ofasetofappropriate marketing-
mix tools is the basic problem of universities. In the
literature on the subject, attention is drawn to the
need to shape an appropriate image of the university,
which largely determines the number of students
at a university (Dworak, 2011). The influence of the
image of a university on the choice of university by
students is also confirmed by Ph. Kotler and K. Fox
(1995). Satisfying the needs of an accurately defined
target market results from the formulation of the
university’s offer, for which the main priority is the
product, i.e. the educational service. The stage of
creatingthisproductisspread overtheentire duration
ofthe study,anditsevaluationtakesplaceafterthe end
of the education process (Wasiluk, Markowska 2015).
In the context of universities, the product should be
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Przeglad literatury

Wedtug danych statystycznych w Polsce funk-
cjonuje okoto 400 uczelni wyzszych. Tak duza liczba
placowek edukacyjnych, szczegdlnie w czasach nizu
demograficznego sprawia, ze konieczne staje sie ry-
walizowanie o studenta. Niezbedny w tym procesie
okazuje sie marketing i dziatania reklamowe, ktére
pozwalajg dotrze¢ do zainteresowanych kandydatéw
z ofertg edukacyjna (https://www.ideoforce.pl).

W literaturze przedmiotu elementy marketingu
-mix okreslane s3g czesto reguta 4P. W sytuacji, gdy
produkt jest niematerialny (np.: ustugi edukacyjne)
elementy te zostaja zmodyfikowane o dodatkowe
narzedzie - personel (people), tworzgc formute 5P
(Wasiluk, Markowska 2015). Pozycja danego przed-
siebiorstwa w duzej, jak nie w przewazajacej, mierze
zalezy od dobrze wyszkolonej i peinej zaangazowa-
nia kadry (Michalski, 2004). Zagadnienie personelu
obejmuje kwestie jak: aktywny udzial w procesie
obstugi, indywidualne podejmowanie decyzji bez in-
gerencji kierownictwa, stopien wyszkolenia czy tez
wyglad zewnetrzny i nastawienie do klientéw (No-
wacka, Nowacki 2006).

Opracowanie zestawu odpowiednich narzedzi
marketingu-mix jest podstawowym problemem
uczelni wyzszych. W literaturze przedmiotu zwraca
sie uwage na koniecznos$¢ ksztattowania odpowied-
niego wizerunku uczelni, determinujacego w duzej
mierze liczbe studiujacych w szkole wyzszej (Dwo-
rak, 2011). Wptyw wizerunku szkoty wyzszej na wy-
bér uczelni przez studentéw potwierdzajg takze Ph.
Kotler i K. Fox (1995). Zaspokojenie potrzeb trafnie
okreslonego rynku docelowego wynika ze sformu-
towania oferty uczelni, dla ktérej gtéwny priorytet
stanowi produkt, a wiec ustuga edukacyjna. Etap
tworzenia tego produktu rozktada sie na caty czas
trwania studiéw, a jego ocena nastepuje po zakon-
czeniu procesu ksztatcenia. (Wasiluk, Markowska
2015). Produkt w kontekscie uczelni wyzszych powi-
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defined as an integrated knowledge system, equipped
with methodological and general cognitive attitudes
preparing for professional work in a given industry
(Dietl, 2013). Another element of the marketing
of a higher school is the price. In Polish education,
it is treated as an instrument in the competition of
extramural studies with non-state universities, as
well as between them and state universities. The
price of educational services is associated with the
rate of tuition paid by students, and is complemented
by enrollment and collection fees during the course
of study. The term of distribution, based on the
discussed activity, is related to the availability of
educational services (location of the school’s seat) and
the material background of education (equipment,
teaching facilities). Student learning can be carried
outon the premises of the university or remotely. New
technological possibilities make it possible to take up
the challenge of organizing such a process (Pluta-
Olearnik, 2006). C. Ritchie notes that marketing is
all about relationships, e.g. with customers, with the
media, with colleagues, etc. Another element used to
maintain customer relationships is promotion.

In the literature on the subject, this concept is
often equated with “marketing communication”. Both
forms are correct and have many things in common. P.
Kotler states thatitis aninteractive dialogue between
the institution and its customers, which takes place
during the activities preceding the sale, during the
sale, consumption and after consumption. A similar
approach is also represented by L. Garbarski, who
claims that marketing communication can be defined
as the flow of information between various market
entities regarding a company, product brand, or
other aspects of marketing activities. It can therefore
be concluded that marketing communication is
communication with target groups in all aspects that
affect the marketing activity of a given organization,
institution, enterprise or administrative and spatial
unit (Malinowska, 2008). It should be noted that
currently the marketing instruments at the disposal
of scientific institutions are very rich, diverse,
specialized and highly professionalized. Often,
these entities have extensive facilities in the area
of marketing services, not only internal, but also
external. This creates a lot of opportunities in a very
flexible approach to building marketing solutions
that use various configurations of tools according to
defined market challenges (Sojkin, 2015).

The research conducted by Wasiluk and
Markowska (2015) indicates that the development
of a set of appropriate marketing-mix tools seems
to be one of the most important challenges faced
by universities and indicates a small impact of
promotion on decisions about choosing a university
by future students. The prospect of obtaining good
earnings in the future and the educational offer of
a given institution, which is in line with the needs
of the labor market, is much more important. On the
other hand, when analyzing the impact of individual
forms of promotion on the respondents’ decisions, the
authors of the quoted study state that billboards and
advertising have the least impact. On the other hand,

nien by¢ definiowany jako zintegrowany system wie-
dzy, zaopatrzony w postawy metodologiczne i og6l-
nopoznawcze przygotowujace do pracy zawodowej
w danej branzy (Dietl, 2013). Kolejnym elementem
marketingu szkoty wyzej jest cena. W polskim szkol-
nictwie traktowana jest ona jako instrument w kon-
kurowaniu studiéw niestacjonarnych z uczelniami
niepanstwowymi, a takze miedzy nimi a uczelniami
panstwowymi. Cena ustug edukacyjnych kojarzona
jest ze stawka czesnego optacanego przez studentéw,
a jego dopetnieniem sa wpisowe oraz optaty pobie-
rania w czasie trwania studidw. Termin dystrybucji
w oparciu o omawiang dziatalno$¢, zwigzany jest
z dostepnoscia ustug edukacyjnych (lokalizacja sie-
dziby szkoty) oraz materialnym zapleczem ksztat-
cenia (wyposazenie, zaplecze dydaktyczne). Nauka
studentéw moze by¢ realizowana w siedzibie uczelni
lub na odlegto$¢. Nowe mozliwosci technologiczne
pozwalaja na podjecie wyzwania, organizacji takiego
procesu (Pluta-Olearnik, 2006). C. Ritchie zauwaza,
ze w marketingu chodzi przede wszystkim o relacje
np.: z klientami, z mediami, ze wspo6tpracownikami
itp. Kolejnym elementem stuzgcym do utrzymywania
relacji z klientem jest promocja.

W literaturze przedmiotu pojecie to czesto jest
utozsamiane z ,komunikacja marketingowq”. Obie
formy sa poprawne i maja wiele cech wspolnych. P.
Kotler stwierdza, Ze jest ona interaktywnym dialo-
giem miedzy instytucja, a jej klientami, jaki naste-
puje w trakcie dziatan poprzedzajacych sprzedaz,
w trakcie sprzedazy, konsumpcji oraz po konsump-
cji. Podobne podejscie reprezentuje rowniez L. Gar-
barski, ktoéry twierdzi, Zze komunikacje marketin-
gowa mozna zdefiniowac jako przeptyw informacji
miedzy roznymi podmiotami rynku dotyczacych
firmy, marki produktu, lub innych aspektéw dziatan
marketingowych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze ko-
munikacja marketingowa to komunikacja z grupami
docelowymi we wszystkich aspektach, ktére wpty-
wajg na dziatalno$¢ marketingowa danej organizacji,
instytucji, przedsiebiorstwa czy jednostki admini-
stracyjno-przestrzennej (Malinowska, 2008). Nalezy
zauwazy¢, ze obecnie instrumentarium marketingo-
we bedace w dyspozycji instytucji naukowych jest
bardzo bogate, zrdéznicowane, wyspecjalizowane
i wysoce sprofesjonalizowane. Czesto podmioty te
posiadaja rozbudowane zaplecze w obszarze ustug
marketingowych, nie tylko wewnetrznych, ale réow-
niez zewnetrznych. Stwarza to spore mozliwosci
w bardzo elastycznym podejsSciu do budowania roz-
wigzan marketingowych, ktére wykorzystuja rézne
konfiguracje narzedzi stosownie do zdefiniowanych
wyzwan rynkowych (Sojkin, 2015).

Badania przeprowadzone przez Wasiluk i Mar-
kowska (2015) wskazuja, ze opracowanie zestawu
odpowiednich narzedzi marketingu-mix wydaje sie
by¢ jednym z istotniejszych wyzwan stojacych przed
uczelniami i wskazuja na niewielki wptyw promocji
na decyzje o wyborze szkoty wyzszej przez przy-
sztych studentéw. Znacznie istotniejsza jest perspek-
tywa uzyskiwania przez nich w przysztosci dobrych
zarobkow oraz oferta edukacyjna danej placowki,
ktoéra jest zgodna z zapotrzebowaniem rynku pracy.
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the highest scores were given to open days organized
by institutions, websites and discussion forums
(Wasiluk, Markowska, 2015). In their research,
Antczak et al. (Antczak, Pyra, Malinowska, Wigcek
2016) note that the factors thatled students to choose
a university were: convenient location, willingness to
obtain a diploma, prestige of the university, and low
tuition fees. According to these authors, the students’
proposals for a new form of promoting the university
are interesting: advertising on TV, radio, local press,
meetings at schools, open days or a flying balloon
with the university’s logo.

Definition and instruments of promotion

The word promotion comes from the Latin words
pro motio and promovere, meaning support and
leading forward. Promotion includes all activities,
both informational and propaganda, aimed at
increasing the level of awareness of the product,
brand and company by potential customers (Kotler,
1995). Promotion, being one of the marketing
instruments, consists of several instruments. These
include: advertising, public relations, personal sales,
direct marketing, sales promotion, internet, fairs
and exhibitions (Middleton, 1996, Briggs, 2001). It is
worth looking at the individual elements that make
up the promotion. Advertising is among the most
recognizable and obvious promotion tools. Altkorn
presents a definition in which advertising is the mass
transfer of information related to a concept, good or
service (Altkorn, 1997). Another promotion tool is
personal sale, also known as acquisition. In a broad
sense, personal selling includes various forms of
direct contact of employees (representatives, sellers,
producers, buyers-intermediaries) with potential
buyers, aimed at increasing the probability of making
apurchase. Inanarrow sense, this conceptis based on
the sale of products or services outside the company’s
premises, i.e.through sales representatives. This form
of marketing activity is closely related to the nature of
the products offered. Another element of promotion
is direct marketing, which is based on the use of
various communication channels, i.e. telephone, TV,
Internet, in order to establish contact with a potential
group of recipients, elicit their reaction or initiate
a dialogue. In addition to traditional communication
instruments, nowadays promotion also uses, for
example, social media and word of mouth marketing.
The selection of a specific tool should, of course, be
adapted to the characteristics of the target market,
the level of knowledge and preferences of the target
group, product characteristics, its life stage, price and
consumer budget.

Another type of promotion is sales promotion, also
known as an additional or complementary promotion.
This concept is a set of various economic incentives, of
a short-term nature, intended to encourage consumers
to try and / or buy goods and services. They can take
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Analizujgc natomiast wptyw na decyzje responden-
tow poszczegdblnych form promocji autorzy zacyto-
wanego opracowania stwierdzaja, Ze najmniejsze od-
dziatywanie majg billboardy oraz reklama. Najwyzej
natomiast oceniono dni otwarte organizowane przez
placowki, strony internetowe oraz fora dyskusyjne
(Wasiluk, Markowska, 2015). Antczakiinni (Antczak,
Pyra, Malinowska, Wigcek 2016) w swoich badaniach
zauwazaja, ze czynnikami ktérymi kierowali sie
studenci wybierajac uczelnie wyzsza byty: dogodna
lokalizacja, che¢ zdobycia dyplomu, prestiz uczelni,
a takze niska optata czesnego. Ciekawie przedsta-
wiaja sie wedtug tych autoréw propozycje studentéw
dotyczgce nowej formy promowania uczelni: reklama
w TV, radio, lokalnej prasie, spotkania w szkotach,
dni otwarte czy latajacy balon z logo uczelni.

Definicja i instrumenty promocji

Stowo promocja pochodzi od tacinskich wyrazoéow
pro motio i promovere, oznaczajacych poparcie i pro-
wadzenie naprzdod. Promocjg sg wszelkie dziatania,
zaréwno informacyjne, jak i propagandowe, ktorych
celem jest zwiekszenie stopnia znajomos$ci produktu,
marki i firmy przez potencjalnych klientéw (Kotler,
1995). Promocja, bedaca jednym z instrumentéw
marketingu, sktada sie z kilku instrumentéw. Moz-
na wsérdod nich wyréznic¢: reklame, public relations,
sprzedaz osobistg, marketing bezposredni, promo-
cje sprzedazy, internet, targi i wystawy (Middleton,
1996, Briggs, 2001). Warto przyjrzec sie poszczegdl-
nym elementom tworzgcym promocje. Wsréd naj-
bardziej rozpoznawalnych i oczywistych narzedzi
promocji znajduje sie reklama. Altkorn prezentuje
definicje, w ktorej reklama to masowe przekazywa-
nie informacji zwigzanych z jaka$ koncepcja, dobrem
lub ustuga (Altkorn, 1997). Kolejne narzedzie promo-
cji stanowi sprzedaz osobista zwana takze akwizy-
cja. W szerokim ujeciu sprzedaz osobista obejmuje
réznorodne formy bezposredniego kontaktu pracow-
nikéw (przedstawicieli, sprzedawcoéw, producentow,
kupcoéw-posrednikéw)z potencjalnymi nabywcami,
majgce na celu zwiekszenie prawdopodobienstwa
dokonania zakupu. W waskim ujeciu pojecie to bazu-
je na sprzedazy produktéw lub ustug poza siedzibg
firmy, tj. poprzez przedstawicieli handlowych. Ta for-
ma dziatania marketingowego jest $cisle powigzana
z charakterem oferowanych produktéw. Kolejnym
elementem promocji jest marketing bezposredni,
ktory bazuje na wykorzystaniu r6znych kanatéw ko-
munikacyjnych tj. telefonu, TV, internetu, w celu na-
wigzania kontaktu z potencjalng grupg odbiorcéw,
wywotania ich reakcji lub nawigzania dialogu. Poza
tradycyjnymi instrumentami komunikacji, wspoétcze-
$nie w promocji wykorzystuje sie réwniez np. social
media a takze marketing szeptany. Dobér okreslone-
go narzedzia powinien by¢ oczywiscie dostosowany
do charakterystyki rynku docelowego, stanu wiedzy
i preferencji grupy docelowej, cech charakterystycz-
nych produktu, jego etapu zycia, ceny i budzetu kon-
sumentow.

Kolejnym rodzajem promocji jest promocja sprze-
dazy nazywana takze promocjg dodatkowg lub uzu-
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many forms: tastings, discount coupons, quantitative
promotions ofthe “2 for 1” type, prizes, tickets, contests,
gifts, imitated editions, brand personalization,
packaging. The main goal of the above-mentioned
activities is to make consumers feel that the occasion
is unique, which is supposed to accelerate the sales
effect. Sales promotions should not be continuous due
to their economic dimension, but should be organized
seasonally in the context of holidays or events.

Public relations is a very interesting element
of promotion. These activities are intended to
contribute to efficient communication and building
apositive image of the organization in the internaland
external environment. Public relations activities are
aimed at building relationships in order to increase
trust in the company. PR often uses press releases,
speeches, seminars, reports, charity campaigns,
sponsorship and events to create a positive image of
a given organization (Barska, 2016). Interesting and
modern forms of promotion are fairs and exhibitions,
which are based on direct contact between potential
consumers and sellers. They give the possibility of
building or improving the image of the company and
commercial salesatthe sametime. Promotionisaimed
at providing potential recipients with information
about a product or service in a way that will increase
their level of knowledge among potential recipients,
and, consequently, lead to an increase in sales.

In the case of educational services, profiling the
educational service offer and the positive image of
a given university is of great importance (Krzyzak,
2000). The creation of an appropriate image of the
school by the university authorities and its employees
can bring many benefits. The future student, recipient
of the service, should be thoroughly informed about
the functioning of the educational institution, the
courses offered, etc. Reliable presentation of the
university offer largely influences the choice of the
place of education by the candidate. Promotion of
the educational service as well as other services is
hampered by the nature of its intangible nature. Its
intangible nature makes it difficult to use promotional
elements. For this reason, universities try to advertise
material components belonging to the environment
of their services, such as advertising a well-equipped
computer room, lecture halls or the surroundings of
the school building (Wierenko, 2015).

The system of visual identification of the
university is of great importance. Such a system
consists of the following elements: name of the
organization, graphic symbol, company logo,
lettering, architecture and colors. The appropriate
graphic symbol, its typography, color and symbol
must reflect the image and character of the university
and be associated with it. Other elements of the visual
identification system include, among others, marking
of means of transport, company clothing, external
and internal markings of various university facilities.
An important element of university public relations
are contacts with other universities and secondary
schools attended by potential students.

Word-of-mouth marketing also plays a significant
role in promoting the school. These are activities

petniajaca. Pojecie to stanowi zbiér réznorodnych
bodzZcéw ekonomicznych, o charakterze krétkotrwa-
tym, majacych zacheci¢ konsumentéw do wyprobo-
wania i/lub kupna towaréw oraz ustug. Moga one
przybiera¢ wielorakie formy: degustacje, kupony ra-
batowe, promocje iloSciowe typu,2 w cenie 1”, nagro-
dy, losy, konkursy, upominki, edycje imitowane, per-
sonalizacja marek, opakowan. Podstawowym celem
powyzszych dziatan jest wywotanie u konsumentow
poczucia wyjatkowos$ci okazji, co z zatozenia ma
przyspieszy¢ efekt sprzedazowy. Promocje sprzeda-
zy nie powinny miec¢ charakteru ciagtego ze wzgledu
na ich wymiar ekonomiczny, ale by¢ organizowane
sezonowo w kontek$cie $wiat, czy eventéw.

Bardzo ciekawym elementem promocji jest public
relations. Dziatania te majq z zatozenia przyczynic sie
do sprawnej komunikacji i budowania pozytywnego
wizerunku organizacji w otoczeniu wewnetrznym
i zewnetrznym. Dziatania z zakresu public relations
nakierowane sg na budowanie relacji, w celu wzrostu
zaufania do firmy. PR czesto wykorzystuje informacje
prasowe, przemowienia, seminaria, raporty, akcje do-
broczynne, sponsoring oraz eventy, w celu tworzenia
pozytywnego wizerunku danej organizacji (Barska,
2016). Ciekawymi i nowoczesnymi formami promo-
cji sa targi i wystawy, ktére bazuja na bezposrednim
kontakcie potencjalnych konsumentéw i sprzedaw-
cow. Daja one réwnoczesng mozliwo$¢ budowania
lub poprawy wizerunku przedsiebiorstwa i sprzeda-
zy komercyjnej. Promocja ma na celu przekazywanie
informacji do potencjalnych odbiorcéw na temat pro-
duktu lub ustugi w sposéb, ktéry spowoduje zwiek-
szenie wsrod potencjalnych odbiorcéw ich poziomu
wiedzy na jego temat, a w konsekwencji doprowadzi
do wzrostu sprzedazy.

W przypadku ustug edukacyjnych bardzo duze
znaczenie ma profilowanie oferty ustugi edukacyj-
nej i pozytywnego wizerunku danej uczelni (Krzy-
zak, 2000). Wykreowanie przez wtadze uczelni i jej
pracownikéow odpowiedniego wizerunku szkoty
moze przynies¢ jej wiele korzysci. Przyszty student,
odbiorca ustugi powinien by¢ doktadnie poinformo-
wany o funkcjonowaniu danej placéwki edukacyjne;j,
oferowanych kierunkach, itp. Rzetelne przedstawie-
nie oferty uczelni wptywa w duzej mierze na wybor
przez kandydata miejsca jego ksztatcenia. Promocja
ustugi edukacyjnej, jak i innych ustug jest utrudniona
z powodu charakteru niematerialnosci. Jej niemate-
rialny charakter utrudnia zastosowanie elementéw

promocyjnych. Z tego powodu uczelnie staraja sie
zareklamowac¢ materialne sktadniki nalezace do oto-
czenia jej ustug, jak np. reklama dobrze wyposazonej
pracowni komputerowej, aul wyktadowych czy oto-
czenia budynku szkoty (Wierenko, 2015).

Duze znaczenie ma system identyfikacji wizualnej
uczelni. Na taki system sktadajg sie nastepujace ele-
menty: nazwa organizacji, znak graficzny, firmowy,
liternictwo, architektura oraz kolorystyka. Odpo-
wiedni znak graficzny, jego typografia, kolor, symbol
musi by¢ odzwierciedleniem wizerunku, charakteru
uczelni i kojarzy¢ sie z nia. Innymi elementami syste-
mu identyfikacji wizualnej s3 miedzy innymi oznako-
wania $rodkéw transportu, ubiory firmowe, oznako-
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aimed at reaching the prospective student with
marketing information via direct oral transmission.
Such opinions are inspired by school graduates,
employees and current university students. The idea
behind all the promotional activities in the field of
public relations should be to improve relations with
the environment, create a friendly atmosphere and
the environment’s trust in the university (Wierenko,
2015). Personal sales at the university usually come
down to contact between university employees, e.g.
at the dean’s office with a potential future student,
visit of university representatives in secondary
schools, organization of the so-called university open
days, participation of universities in education fairs.
Complementary promotion plays an important role,
although not one of the most important. It manifests
itself in the distribution of small gifts, advertising
gadgets, such as calendars, pens or in granting
various discounts or exemptions from tuition fees.

The last promotion instrument is direct
marketing. The use of the internet has created
tremendous opportunities for this type of marketing.
Marketing on the Internet can include many different
applications, such as: websites, e-mail, discussion
forums, promotional videos on YouTube or social
networks (Facebook, Twitter, Instagram).

Research methodology

The study took the form of a diagnostic survey. 100
respondents took partin the surveys conducted at the
turn of January and February 2020. All respondents
were students of the Pope John Paul II State School of
Higher Education in Biata Podlaska, on a stationary
basis in the following fields: national security,
tourism and recreation, economics, IT, sociology,
medical rescue, construction, management, dietetics
and Russian philology. The aim of the study was to
find out about the main factors that were guided by
students when choosing a university, as well as the
impact of promotional activities on making such
decisions. The survey research made it possible to
find out about the motives of the students choosing
the Pope John Paul II State School of Higher Education
in Biata Podlaska. It should be noted that the adopted
sample size is sufficient to maintain the authenticity
of inference from the description and analysis of the
research data. The results of the research carried out
should be treated only as an introduction to more
extensive research in the future.

Analysis of research results
The questionnaire research concerned the

opinions of students on university promotion and the
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wania zewnetrzne i wewnetrzne roéznych obiektéw
uczelni. Waznym elementem public relations uczelni
wyzszej s kontakty z innymi szkotami wyzszymi
oraz ze szkotami $rednimi, do ktdérych uczeszczaja
potencjalni studenci.

Znaczaca role w promocji szkoty odgrywa réw-
niez marketing szeptany. S3 to dziatania majace za
zadanie dotarcie z informacja marketingowa do przy-
sztego studenta za posrednictwem bezposredniego
przekazu ustnego. Inspiratorami takich opinii sg ab-
solwenci szkoty, pracownicy i aktualni studenci lat
wyzszych. Ideg wszystkich stosowanych dziatan pro-
mocyjnych w zakresie public relations powinno by¢
doskonalenie stosunkéw z otoczeniem, wytworzenie
przyjaznej atmosfery i zaufania otoczenia do uczelni
(Wierenko, 2015). Sprzedaz osobista na uczelni spro-
wadza sie zwykle do kontaktu pracownikéw uczelni,
np. w dziekanacie z ewentualnym przysztym studen-
tem, wizyta przedstawicieli uczelni w szkotach $red-
nich, organizacja tzw. dni otwartych uczelni, uczest-
nictwem uczelni w targach edukacyjnych. Istotna
role, cho¢ nie jedng z najwazniejszych, petni promocja
uzupelniajgca. Przejawia sie ona w rozdawaniu drob-
nych upominkéw, gadzetéw reklamowych takich jak
np. kalendarze, dtugopisy lub tez na udzielaniu réz-
nego rodzaju rabatéw czy zwolnien z optat czesnego.

Ostatnim instrumentem promocji jest marketing
bezposredni. Wykorzystanie sieci internet stworzy-
to ogromne mozliwosci dla tego rodzaju marketingu.
Marketing w internecie moze obejmowac wiele réz-
nych zastosowan takich jak: strony WWW, poczta
elektroniczna, fora dyskusyjne, filmy promocyjne
na YouTube czy portale spotecznosciowe (Facebook,
Twitter, Instagram).

Metodyka badan

Badanie przyjeto forme sondazu diagnostycznego.
W badaniach przeprowadzonych na przetomie stycz-
nia i lutego 2020 r. wzieto udziat 100 respondentow.
Wszyscy ankietowani byli studentami PSW im. Papie-
za Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej, w trybie stacjo-
narnym nastepujacych kierunkéw: bezpieczenstwo
narodowe, turystyka i rekreacja, ekonomia, informa-
tyka, socjologia, ratownictwo medyczne, budownic-
two, zarzadzanie, dietetyka i filologia rosyjska. Celem
badania byto poznanie gtéwnych czynnikéw, jakimi
kierowali sie studenci przy wyborze uczelni, a takze
wplywu dziatan promocyjnych na podjecie tego ro-
dzaju decyzji. Przeprowadzone badania ankietowe
umozliwity poznanie motywow, ktérymi kierowali
sie studenci, wybierajac wtasnie PSW w Biatej Pod-
laskiej. Nalezy zauwazy¢, ze przyjeta liczebno$¢ proé-
by jest wystarczajaca do zachowania autentycznos$ci
wnioskowania z opisu i analizy danych badawczych.
Wyniki przeprowadzonych badan nalezy traktowac
wytacznie jako wstep do bardziej obszernych badan
w przysztosci.

Analiza wynikéw badan

Badania ankietowe dotyczyty opinii studentéw na
temat promocji uczelni oraz wptywu tych dziatan na
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impact of the activities on the choice of a university.
The survey questionnaire was anonymous and
consisted of eleven questions. The figure below shows
the field of study represented by the respondents.

%

wybor szkoty wyzszej. Kwestionariusz ankiety byt
anonimowy i zawierat jedenas$cie pytan. Ponizszy ry-
sunek przedstawia kierunek studiéow reprezentowa-
ny przez respondentow.
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Figure 2. The field of study represented by the respondents

Rysunek 2. Kierunek studiéow reprezentowany przez respondentéw

Source: Own study based on the conducted research.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

In the research, the greatest number of students
represented national security (31%) and tourism and
recreation (30%). The smallest number of students
surveyed were medical rescue and construction
(4%), management (3%) and dietetics and Russian
philology (1%). More men (54%) than women (46%)
participated in the research, the financial situation of
the respondents was mostly good (51%) and average
(38%). In the first question, the respondents were
asked to answer the question: How did you find out
about the Pope John Paul II State School of Higher
Education in Biata Podlaska? The main source of
information on universities for the respondents
turned out to be friends and family. Such an answer
was given by as many as 40% of the respondents. The
university’s website turned out to be another source
of information about the university. 16% of students
chose this variant of the answer. Open days (13%) and
promotional films - (9%) of the surveyed students
came next. It can be concluded that there is too little
emphasis on the promotion of the Pope John Paul II
State School of Higher Education in Biata Podlaska
online. Especially promotion in social media is a niche
that should be better managed. The smallest number
of people indicated the following variants of answers:

W badaniach najwiecej studentéw reprezentowa-
to kierunek bezpieczenstwo narodowe (31%) oraz
turystyke i rekreacje (30%). Najmniej przebadanych
studentéw byto z kierunkéw ratownictwo medyczne
i budownictwo (4%), zarzadzanie (3%) oraz dietety-
ka i filologia rosyjska (1%). W badaniach uczestni-
czyto wiecej mezczyzn (54%) niz kobiet (46%), sy-
tuacja materialna respondentéw byta w wiekszosci
dobra (51%) i przecietna (38%). W pierwszym pyta-
niu respondenci zostali poproszeni o odpowiedz na
pytanie: W jaki sposéb dowiedziates sie o PSW im.
Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej? Gté6wnym
zrodtem informacji na temat uczelni dla ankietowa-
nych okazali sie znajomi i rodzina. Takiej odpowiedzi
udzielito az 40% ankietowanych. Kolejnym Zrédtem
informacji na temat uczelni okazata sie strona WWW
uczelni. Studentéw, ktorzy wybrali taki wariant od-
powiedzi byto 16%. Na kolejnym miejscu znalazty sie
dni otwarte (13%) i filmy promocyjne - (9%) prze-
badanych studentéw. Mozna wnioskowaé, ze poto-
zony jest zbyt maty nacisk na promocje PSW w sieci.
Zwtaszcza promocja w mediach spotecznosciowych
stanowi nisze, ktéra nalezatoby zagospodarowac
znacznie lepiej. Najmniej oséb wskazato nastepujace
warianty odpowiedzi: bilbordy (7%) i gadzety pro-
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billboards (7%) and promotional gadgets (5%). The
results are shown in Figure 3.

Other/ Inne
10%

Promotional videos/ Filmy promocyjne
9%

Promotional gadgets/
Gadzety promocyjne

5% \
Advertising billboard/ \-

Bilbord reklamowy
7%

Open days at the University.
Dni otwarte Uczelni
13%

mocyjne (5%). Wyniki przedstawiono na rysunku 3.

University website/ Strona WWW Uczelni
16%
Social media/ Media spotecznosciowe
0%

Friends/family/ Znajomi/rodzina
40%

Figure 3. Source of information about the Pope John Paul Il State School of Higher Education in Biata Podlaska
Rysunek 3. Zrédto informacji o PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Source: Own study based on the conducted research.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Another question concerned promotional activities
that influenced the students’ decision to choose
a university. The analysis of the research results
shows that the decision to choose a university was
most influenced by the information on the university’s
website (24%), followed by university open days
(19%), as well as leaflets and guides (16%). The next
variants of answers received a much smaller number
of responses: billboard advertising (12%), promotional
films (11%), advertising gadgets (5%) and advertising
in the press (3%). These tools did not turn out to be the
decisive form of university promotion in the opinion of
the surveyed students (Figure 4).

Others, what kind? | had no choice/
Inne, jakie? Nie miatem wyboru

Advertising gadgets/
Gadzety reklamowe

Leaflets, guides/
Ulotki, informatory

The University's Open Days/
Dni Otwarte Uczelni

Advertising in social media (Fb, Instagram)/
Reklama w mediach spotecznosciowych (Fb,Instagram)

University website/
Strona WWW Uczelni

Promotional videos/
Filmy promocyjne

Advertising billboard/
Bilbord reklamowy

Advertising in the press/
Reklama w prasie

Kolejne pytanie dotyczyto dziatan promocyjnych,
ktore miaty wptyw na decyzje studentéw o wyborze
uczelni. Analiza wynikéw przeprowadzonych badan
wskazuje, ze na decyzje o wyborze uczelni najwiek-
szy wptyw miaty informacje znajdujace sie na stronie
WWW uczelni (24%), w dalszej kolejnos$ci dni otwar-
te uczelni (19%), a takze ulotki i informatory (16%).
Kolejne warianty odpowiedzi zdobyty zdecydowa-
nie mniejsza liczbe wskazan: bilbord reklamowy
(12%),filmy promocyjne (11%), gadzety reklamowe
(5%) i reklama w prasie (3%). Te narzedzia nie oka-
zaty sie decydujaca forma promocji uczelni w opinii
badanych studentéw (rysunek 4).

4%

%
25 30

Figure 4. Promotional activities deciding on the choice of university
Rysunek 4. Dziatania promocyjne decydujgce o wyborze uczelni
Source: Own study based on the conducted research.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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The next question was: “Why did you decide to
choose this university?” The respondents considered
a convenient location (22%) as the factor with the
highest impact on the choice of universities. The
prestige of the university and high position in the
ranking of universities as well as the desire to obtain
a diploma turned out to be significant for as many as
17% of the surveyed students. internships abroad (e.g.
Erasmus - 12%), education in line with the needs of
the labor market (10%) and a positive opinion among
friends (10%). The prestige of universities and a high
position in the ranking of universities as well as the
desire to obtain a diploma turned out to be important
for 17% of respondents, as shown in Figure 5.

Education in line with the needs of the labor market/
Ksztatcenie zgodnie z zapotrzebowaniem rynku pracy

Interesting educational offer/
Interesujaca oferta edukacyjna

Positive opinion of friends/
Pozytywna opinia znajomych

Scholarships for the best students/
Stypendia dla najlepszych studentow

Possibility of trips to foreign internships (Erasmus)/
Mozliwos¢ wyjazdéw na zagraniczne praktyki (Erasmus)

Willingness to get a diploma/
Chec¢ zdobycia dyplomu

Convenient location/
Dogodna lokalizacja

Prestige of the University (high position in rankings of universities)/
Prestiz Uczelni (wysoka pozycja w rankingach szkoét wyzszych)

Figure 5. Factors influencing the choice of university
Rysunek 5. Czynniki wptywajace na wybor uczelni

Source: Own study based on the conducted.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych.

Then the students were asked about the factors
determining the choice of the field of study. Own
interests played a significant role in the decision-
making process. Such an answer was given by as
many as 66% of the respondents. For 26% of the
respondents it was an opportunity to find a job,
only 8% of students found an interesting schedule of
classes. The next question in the survey was related to
how the respondents assess the level of education at
the Pope John Paul II State School of Higher Education
in Biata Podlaska. Only 14% of respondents rated
the level of education at their university extremely
high. As many as 44% of students rated the level of
education with a rating of “4”, which is good. One
grade lower was awarded by 40% of students, while
the lowest grade was given by only 2% of students.
Such good results can only mean that students are
satisfied with the level of education at their university
(Figure 6).

Kolejne pytanie brzmiato: ,Dlaczego zdecydowa-
te$ sie na wybor tej uczelnia nie innej? ,Za czynnik
0 najwyzszym wplywie na wyboér uczelni badani
uznali dogodna lokalizacje (22%). Prestiz uczelni
i wysoka pozycja w rankingu szkdét wyzszych oraz
che¢ zdobycia dyplomu okazata sie istotna az dla 17%
przebadanych studentéw. Wsréd kolejnych czynni-
kéw znalazty sie: mozliwo$¢ wyjazddw na zagranicz-
ne praktyki (np. Erasmus - 12%), ksztatcenie zgodne
z zapotrzebowaniem rynku pracy (10%) i pozytywna
opinia wsréd znajomych (10%). Prestiz uczelni i wy-
soka pozycja w rankingu szkdét wyzszych oraz chec
zdobycia dyplomu okazata sie istotna dla 17 % re-
spondentéw, co pokazuje rysunek 5.

H 10%

* 17%
; ; ; ; %

25

Nastepnie zapytano studentéw o czynniki decy-
dujace o wyborze kierunku studidéw. Istotny wptyw
w procesie decyzyjnym o wyborze kierunkéw stu-
di6w odegraly wtasne zainteresowania. Takiej od-
powiedzi udzielito az 66% respondentéw. Dla 26%
ankietowanych byta to mozliwo$¢ znalezienia pracy,
jedynie dla 8% studentéw znaczenie ma ciekawy har-
monogram zajec. Kolejne pytanie ankiety zwigzane
byto z tym, jak respondenci oceniajg poziom ksztat-
cenia w PSW im. Papieza Jana Pawta II w Biatej Podla-
skiej. Tylko 14% ankietowanych poziom ksztatcenia
na swojej uczelni ocenito bardzo wysoko. Az 44%
studentéw ocenito poziom ksztatcenia oceng ,4”,
czyli dobrg. Ocene o jeden stopien nizszg przyznato
40% studentow, natomiast najnizsza ocene przyzna-
to tylko2% studentéw. Tak dobre wyniki moga jedy-
nie oznaczac¢, ze studenci sg zadowoleni z poziomu
ksztatcenia naich uczelni (rysunek 6).
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40%
= Very high/ m High/
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Srednio
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Nisko
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Figure 6. Assessment of the level of education at the Pope John Paul II State School of Higher Education in Biata Podlaska
Rysunek 6. Ocena poziomu ksztatcenia w PSW im. Papieza Jana Pawta II w Biatej Podlaskiej

Source: Own study based on the conducted research.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

The next question concerned the advantages
of studying at the Pope John Paul II State School of
Higher Education in Biata Podlaska. The “establishing
new contacts” variant obtained 22% of responses,
and “gaining new experience” - 20% of responses.
The respondents also appreciated the fact that
while studying at Pope John Paul II State School of
Higher Education in Biata Podlaska they can receive
a scholarship (17%). A better start on the labor
market and the possibility of raising qualifications
were indicated by 13% of students. The possibility of
going abroad (14%) also turned out to be important.

-

Other: close to mom for dinner/
Inne: blisko na obiad do mamy

The possibility of a foreign trip/
Mozliwo$¢ wyjazdu zagranicznego

Social or research scholarship/
Stypendium socjalne lub naukowe

Better start on the labor market/
Lepszy start na rynku pracy

aining new experiences/
Zdobycie nowych doswiadczen

Establishing contacts/
Nawigzywanie kontaktow

Raising qualifications/
Podnoszenie kwalifikacji

I — 1%
I — 17
I 2%
I — 20%

I — 2%

13

Kolejne pytanie dotyczyto zalet studiowania
w PSW im. Papieza Jana Pawta II w Biatej Podlaskie;j.
Wariant ,nawigzanie nowych kontaktéw” uzyskat
22% wskazan, a ,zdobycie nowych doswiadczen”
20% wskazan. Respondenci docenili rowniez fakt, ze
studiujgc w PSW majg mozliwo$¢ otrzymania stypen-
dium (17%). Lepszy start na rynku pracy oraz moz-
liwos¢ podnoszenia kwalifikacji wskazato po 13%
studentéw. Wazna okazata sie réwniez mozliwos¢
wyjazdu zagranicznego (14%). Zalety studiowania
w PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej
przedstawiono na rysunku 7.

0 5

T %
10 15 20 25

Figure 7. The advantages of studying at the Pope John Paul II State School of Higher Education in Biata Podlaska
Rysunek 7. Zalety studiowania w PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej

Source: Own study based on the conducted research.

Zro6dto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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The advantages of studying at the Pope John Paul II
State School of Higher Education in Biata Podlaska is
shown in Figure 7.

The above data clearly show the strengths of the
Pope John Paul II State School of Higher Education in
Biata Podlaska, which are noticed by students. The
number of votes cast shows what is the university’s
advantage and what still needs to be worked on.
Most of the supporters (22%, 20% and 17%) of the
respondents marked the answers “making new
contacts”, “gaining new experiences” and “the
possibility of receiving a scholarship”. The answer
“a better start on the labor market” was given by
13% of the respondents. The data in Figure 8 show
the weaknesses of studying at the Pope John Paul II
State School of Higher Education in Biata Podlaska
noticed by students. As many as 49% of the Pope
John Paul II State School of Higher Education in Biata
Podlaska students indicated that the university has
no disadvantages. This is a particularly good result
that proves its quality. Low scientific and social
scholarships (39%) were indicated as the biggest
disadvantages. A significant barrier for students was
the fact that foreigners cannot receive a scholarship
without the Pole’s Card. Such an answer was given by
7% of the respondents. The low level of education was
indicated by only 5% of the surveyed students. During
the research, students answered the question: Would
you recommend the Pope John Paul II State School of
Higher Education in Biata Podlaska to other people?

Other/ Inne h 7%

Low level of education/
0,
Niski poziom nauczania . 5%

Low research and social scholarships/
Niskie stypendia naukowe i socjalne

Powyzsze dane ukazujg w bardzo czytelny sposéb
atuty PSW im Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podla-
skiej, ktére dostrzegaja studenci. Liczba oddanych
gtoséw pokazuje, co jest przewaga uczelni, a nad
czym trzeba jeszcze popracowac. Najwiecej zwolen-
nikéw (22%, 20% i 17%) ankietowanych zaznaczy-
to odpowiedz ,nawigzywanie nowych kontaktow”,
»,Zdobywanie nowych doswiadczen” i ,mozliwos¢
otrzymania stypendium”. Odpowiedzi ,lepszy start
na rynku pracy” udzielito 13% ankietowanych. Dane
zawarte na rysunku 8 ukazujg stabe strony studio-
wania w PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Pod-
laskiej dostrzegane przez studentéw. Az 49% studen-
tow PSW wskazato, Ze uczelnia nie ma zadnych wad.
Jest to bardzo dobry wynik, Swiadczacy o jej jakosci.
Jako najwieksze wady zostaty wskazane niskie sty-
pendia naukowe i socjalne (39%). Dla studentow
istotng bariera okazat sie fakt, Zze obcokrajowcy nie
moga otrzymaé stypendium naukowego bez Karty
Polaka. Takiej odpowiedzi udzielito 7% responden-
tow. Niski poziom nauczania wskazato zaledwie 5%
przebadanych studentéw. Studenci w toku badan od-
powiadali na pytanie: Czy polecitby$ PSW im. Papieza
Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej innym osobom?

| do not see any downsides/
. . . . 49%
Nie dostrzegam zadnych minuséw o
T T T (]

20 30 40 50 60

Figure 8. The disadvantages of studying at the Pope John Paul II State School of Higher Education in Biata Podlaska
Rysunek 8. Minusy studiowania w PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej

Source: Own study based on the conducted research.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

The last question of the survey questionnaire
concerned the students’ proposal regarding a new
form of university promotion. In the opinion of
students, the proposals for a new form of promoting
universities are presented in Figure 9. The most
effective among the future forms of promoting
universities, in the opinion of students, were open
days (35%) and promotional films (35%). There
were also many proposals for meetings in secondary
schools (29%).

Ostatnie pytanie kwestionariusza ankiety doty-
czyto propozycji studentéw dotyczacej nowej formy
promowania uczelni. Propozycje nowej formy promo-
wania uczelni w opinii studentéw przedstawiono na
rysunku 9. Najbardziej skuteczne wsréd przysztych
form promowania uczelni w opinii studentéw oka-
zaty sie dni otwarte (35%) oraz filmy promocyjne
(35%). Duzo propozycji dotyczyto takze spotkan
w szkotach $rednich (29%).
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Meetings in secondary schools/
Spotkania w szkotach $rednich

29%
|

Other: Increasing the prestige

of the university/

Inne: Powiekszenie prestizu uczelni —
35%

Promotional Videos/
Filmy promocyjne

1% o .
Va pen days/ Dni Otwarte
35%
|

Figure 9. Proposals for a new form of university promotion in the opinion of students
Rysunek 9. Propozycje nowej formy promowania uczelni w opinii studentéw

Source: Own study based on the conducted research.

Zroédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Conclusions

Summarizing the research conducted, it can be
stated that the mostimportant factors influencing the
decision of the respondents on the decision to choose
a university were the information on the university’s
website (24%), followed by open days (19%), as well
as leaflets and guides (16% ).

The arguments in favor of choosing the Pope
John Paul II State School of Higher Education in Biata
Podlaska and not another university were primarily
a convenient location, prestige of the university, and
the possibility of foreign trips. The opinion of friends
was also important. The respondents positively
assessed the image of their university, and many
students (49%) of the Pope John Paul II State School
of Higher Education in Biata Podlaska indicated that
the university did not have any disadvantages. This
is a particularly good result that proves its quality.
The low level of education was indicated by only 5%
of the surveyed students. Social media, promotional
gadgets or advertising billboards did not make the
respondents learn about the university. Students
obtained such information from friends or family
(40%), the university’s website (16%) and open
days (13%). Promotional films were rated worse,
accounting for 9% of the responses. The greatest
advantages of studying at the Pope John Paul II
State School of Higher Education in Biata Podlaska
turned out to be gaining new experience and
establishing new contacts. The social or scientific
scholarship and the possibility of going abroad were
also important. Most respondents declared that
they would recommend the Pope John Paul II State
School of Higher Education in Biata Podlaska to
other people. When asked about the proposed new
forms of promoting universities, students most often
indicated open days and promotional films (35%) as
a promotional tool. Another proposed solution was
meetings in secondary schools (29%).

Changes taking place on the market of educational
services require searching for new ways of managing
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Podsumowanie

Reasumujac przeprowadzone badania mozna
stwierdzi¢, Zze do najwazniejszych czynnikéw ma-
jacych wptyw zdaniem ankietowanych na decyzje
o wyborze uczelni miaty informacje znajdujace sie na
stronie WWW uczelni (24%), w dalszej kolejnosci dni
otwarte (19%), a takze ulotki i informatory (16%).

Argumentami przemawiajacymiza wyborem PSW
a nie innej uczelni byty przede wszystkim dogodna
lokalizacja, prestiz uczelni, a takze mozliwo$¢ wyjaz-
déw zagranicznych. Nie bez znaczenia byta takze opi-
nia znajomych. Respondenci pozytywnie ocenili wi-
zerunek swojej uczelni, a wiekszos¢ studentéw (49%)
PSW wskazato, Ze uczelnia nie ma zadnych wad. Jest
to bardzo dobry wynik, §wiadczacy o jej jakosci. Ni-
ski poziom nauczania wskazato zaledwie 5% przeba-
danych studentéw. Media spotecznos$ciowe, gadzety
promocyjne czy bilbordy reklamowe nie sprawity, ze
ankietowani dowiedzieli sie o uczelni. W wiekszosci
takie informacje studenci pozyskali od znajomych
lub rodziny (40%), strony internetowej uczelni (16%)
i dni otwartych (13%). Gorzej zostaty ocenione filmy
promocyjne, ktore stanowity kolejno 9% udzielonych
odpowiedzi. Najwiekszymi atutami studiowania
w PSW im Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej
okazaty sie: zdobycie nowych do$wiadczen i nawig-
zanie nowych kontaktéw. Wazne okazaty sie réwniez
stypendium socjalne lub naukowe oraz mozliwos¢
wyjazdu zagranicznego. Zdecydowana wiekszos¢
badanych zadeklarowata, ze polecitaby PSW innym
osobom. Na pytanie dotyczgce propozycji nowych
form promowania uczelni najczesciej studenci wska-
zywali jako narzedzie promocyjne dni otwarte i fil-
my promocyjne (35%) odpowiedzi. Innym zapropo-
nowanym rozwiazaniem byty spotkania w szkotach
$rednich (29%).

Zmiany zachodzace na rynku ustug edukacyj-
nych wymagajg poszukiwania nowych sposobow
zarzadzania uczelniami, w tym takze przywigzania
wiekszej wagi zarzadzajacych do podejmowanych
dziatan promocyjnych. Duza konkurencja na rynku
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universities, including attaching greater importance
to the management of the undertaken promotional
activities. Strong competition on the market and the
ever-smaller number of candidates for studies mean
that shaping the appropriate image of the university
can be an important element in attracting new
students. Therefore,itseemsrighttoidentifyactivities
influencing the decision to choose a university, which
should be the starting point for taking appropriate
and effective actions, in particular in those areas of
the university that require improvement (Rynca,
Misko 2016). The article presents the results of the
study, the purpose of which was to present the impact
of promotional activities on the choice of universities
by students, as well as the presentation of the results
of research conducted among students of the Pope
John Paul II State School of Higher Education in
Biata Podlaska. The conducted research shows that
the respondents positively assess the image of their
university, but the promotional activities undertaken
are not sufficient.
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