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Media społecznościowe w coraz większym stopniu stają się kluczowym komponentem tego jak uniwersyte-
ty komunikują się, współpracują, dzielą bądź zarządzają wiedzą oraz budują relacje z kandydatami, obec-
nymi studentami czy też alumnami oraz innymi interesariuszami. 
Pomimo tego, dotychczasowe badania koncentrują się na wykorzystywaniu mediów społecznościowych
w komunikacji marketingowej przedsiębiorstw. Mało uwagi poświęca się natomiast specyficznej grupie or-
ganizacji jakimi są uczelnie wyższe. Przedmiotem badania przedstawionego w artykule jest wykorzystanie
mediów społecznościowych jako kanału komunikacji z głównymi interesariuszami uczelni. Jego głównym
celem jest identyfikacja trendów w zakresie wykorzystania mediów społecznościowych jako kanału komu-
nikacji ze studentami przez publiczne uczelnie akademickie w Polsce. Badaniem objęta została aktywność
publicznych uczelni akademickich w najpopularniejszym w środowisku polskich internautów (i studentów)
portalu społecznościowym tj. Facebooku. 

Streszczenie

POLISH ACADEMIC INSTITUTIONS IN SOCIAL MEDIA

Social media are nowadays commonly used by universities to communicate, collaborate, share knowledge
and build relationships with candidates, currently enrolled students, alumnus and other stakeholders. Ho-
wever, previous researches focus mainly on the use of social media for marketing purposes of companies.
Very little attention is paid to a specific group of organizations i. e. universities. The objective of the rese-
arch presented in the article is the identification of the existing trends of using social media as a commu-
nication tool between the university and its main stakeholders — the students. The research covered the
activity of public universities (in Poland) on Facebook — the most popular social media platform among
polish Internet users (and students). 
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Abstrakt

Media społecznościowe w coraz większym stopniu stają się kluczowym komponentem
tego jak uniwersytety komunikują się, współpracują, dzielą się bądź zarządzają wiedzą oraz
budują relacje z kandydatami, obecnymi studentami czy też alumnami. 

Należy zwrócić uwagę na to, że pomimo rosnącej popularności platform społeczno-
ściowych, dotychczasowe badania koncentrują się na wykorzystywaniu mediów społecz-
nościowych w komunikacji marketingowej przedsiębiorstw. Mało uwagi poświęca się na-
tomiast specyficznej grupie organizacji jakimi są uczelnie wyższe. 

Przedmiotem badania jest wykorzystanie mediów społecznościowych jako kanału
komunikacji z głównymi interesariuszami uczelni. Ma ono charakter eksploracyjny i je-
go głównym celem jest identyfikacja trendów w zakresie wykorzystania mediów społecz-
nościowych jako kanału komunikacji ze studentami przez publiczne uczelnie akademic-
kie w Polsce. Postawiono następujące cele szczegółowe: zbadanie popularności mediów
społecznościowych jako narzędzia komunikacji wśród jednostek akademickich, ocena
intensywności zaangażowania uczelni w mediach społecznościowych, ocena praktyk
polskich uczelni w mediach społecznościowych oraz identyfikacja determinant sukcesu
uczelni w mediach społecznościowych. 

Badaniem objęta została aktywność uczelni akademickich na najpopularniejszym
w środowisku polskich internautów portalu społecznościowym tj. Facebook. 

Badanie zostało przeprowadzone metodą obserwacji uczestniczącej pozwalającej
na zrozumienie specyfiki działania oraz zasad obowiązujących w danych społeczno-
ściach internetowych dzięki ich obserwowaniu przez autorkę od wewnątrz. W celu za-
pewnienia rzetelności oraz porównywalności wyników badania poszczególnych przed-
siębiorstw obserwacja została usystematyzowana i strukturyzowana, a wyniki badania
zakodowane. Standaryzacja pozwoliła na większą kontrolę badania, które przebiega-
ło według z góry zdefiniowanych etapów. Obserwacja ma również charakter ukryty —
badane podmioty nie były świadome, iż podlegają obserwacji, w związku z czym ich
działania nie ulegają modyfikacji w jej wyniku, co istotnie wpływa na wzrost obiekty-
wizmu badania. 

Badaniem objęte zostały wszystkie 59 publiczne uczelnie akademickie znajdujące
się w wykazie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyższego. Badanie objęło całą popula-
cję badaną, co pozwala na uniknięcie błędu estymacji.
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Wprowadzenie

Media społecznościowe, w wielu formach, w coraz większym stopniu stają się klu-
czowym komponentem tego jak uniwersytety komunikują się, współpracują, dzielą się
bądź zarządzają wiedzą oraz budują relacje z kandydatami, obecnymi studentami czy
też alumnami. 

W tym miejscu należałoby pokrótce zdefiniować pojęcie mediów społecznościowych
przytaczając definicję zaproponowaną przez A. Mac, która definiuje je jako: „serwisy,
usługi i aplikacje bazujące na dostępie do sieci internetowej i telefonii komórkowej, uży-
wane do uczestniczenia, dzielenia się, tworzenia, łączenia i zapamiętywania informacji
w celu ich późniejszego wykorzystania”1. 

Media społecznościowe umożliwiają przekształcenie wzorców komunikacyjnych po-
przez intensyfikację komunikacji online, której towarzyszą mniejsze bariery aniżeli
w przypadku komunikacji twarzą w twarz, co zwiększa poczucie bliskości kandydatów
i studentów z uczelnią, intensyfikując jednocześnie poczucie przynależności do środowi-
ska akademickiego, przekonanie o możliwości osiągnięcia sukcesu, jak również dostar-
czając forum wymiany myśli z innymi studentami, na którym mogą znaleźć odpowiedź
na nurtujące ich pytania oraz sami udzielać rad i odpowiedzi. Ponadto, partycypacja
w mediach społecznościowych ułatwia zmianę, jaką jest niewątpliwie rozpoczęcie stu-
diów. Portale społecznościowe wspierają również relacje student–student, student–wykł-
adowca2. 

O tym, że wykorzystanie mediów społecznościowych w komunikacji instytucji nie jest
jedynie przelotną modą, ale zjawiskiem relatywnie trwałym, świadczy to, iż dane z me-
diów społecznościowych dotyczące liczby wyświetleń na YouTube, liczba naśladowców
na Twitterze oraz tak zwanych „polubień” na Facebooku uczelni mają zostać uwzględ-
nione w nowym wskaźniku reputacji uczelni dla Times Higher Education World Univer-

sity Ranking3. Ma to na celu odzwierciedlenie rosnącego wpływu Internetu na reputację
uniwersytetów i rozpoznanie kluczowej roli, jaką odgrywają media społecznościowe
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1 A. Mac, E-przyjaciele. Zobacz co media społecznościowe mogą zrobić dla Twojej Firmy, One Press, Gliwice 2011. Wię-

cej o głównych charakterystykach mediów społecznościowych zob. A. Chwiałkowska, Growing importance of social media as

the opportunity for brands to win customer attention, [w:] A. Antonowicz (red.), „Zarządzanie i Finanse. Journal of Mana-

gement and Finance”, Wydział Zarządzania Uniwersytetu Gdańskiego, Vol 10, nr 1 cz. 2, marzec 2012, s. 471–482. 
2 D.C. DeAndrea, N.B. Ellison R. LaRose, C. Steinfield, A. Fiore, Serious social media: On the use of social media for

improving students’ adjustment to college, „Internet and Higher Education”, Volume 15, Issue 1, s. 15,16. 
3 Informacje na temat rankingu oraz stosowanej metodologii znajdują się na stronie internetowej: Times Higher Edu-

cation Rankings, http://www.timeshighereducation.co.uk/world-university-rankings/ (11.07.2013). 

6_Chwialkowska.qxd  27-03-2014  15:51  Page 5



w kształtowaniu opinii studentów i ich wyborów w zakresie miejsca studiowania. Jak mó-
wi redaktor Times Higher Education Rankings „media społecznościowe są jednym z naj-
bardziej efektywnych sposobów przechwytywania opinii studentów dotyczących instytu-
cji oraz pomiaru popularności instytucji. „Popularne media społecznościowe odzwiercie-
dlają generalną popularność instytucji — duża liczba odwiedzin na portalu YouTube jest
często odzwierciedleniem kreatywności studentów uniwersytetu oraz jego pracowników.
Uczelnie, które są popularne na Twitterze są popularne wśród młodych ludzi w rzeczy-
wistym świecie. Media społecznościowe są użytecznym wskaźnikiem szerszego wpływu
społecznego instytucji [z ang. social „impact”]. To zjawisko, które powinno być rozpo-
znane, a uczelnie powinny potraktować je poważnie”4. 

Jednocześnie należy zwrócić uwagę na to, że dotychczasowe badania koncentrują
się na wykorzystywaniu mediów społecznościowych w komunikacji marketingowej przed-
siębiorstw. Mało uwagi poświęca się natomiast specyficznej grupie organizacji jakimi są
uczelnie wyższe. 

Metodyka badania

Przedmiotem badania było wykorzystanie mediów społecznościowych jako kanału
komunikacji z głównymi interesariuszami uczelni. Badanie przeprowadzone zostało me-
todą obserwacji uczestniczącej w okresie 5–10 maja 2013 roku. 

Badanie ma charakter eksploracyjny i jego głównym celem jest identyfikacja tren-
dów w zakresie wykorzystania mediów społecznościowych jako kanału komunikacji ze
studentami przez publiczne uczelnie akademickie w Polsce. 

Postawiono następujące cele szczegółowe: 
1.  Zbadanie popularności mediów społecznościowych jako narzędzia komunikacji

wśród jednostek akademickich. 
2.  Ocena intensywności zaangażowania uczelni w mediach społecznościowych. 
3.  Ocena praktyk polskich uczelni w mediach społecznościowych. 
4.  Identyfikacja determinant sukcesu uczelni w mediach społecznościowych. 

Zweryfikowano następujące hipotezy badawcze: 
1.  Duża częstotliwość publikowania treści na oficjalnym profilu uczelni na Facebooku

pozytywnie wpływa na wskaźnik zaangażowania użytkowników. 
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4 P. Baty, Social media data to be included in new World University Rankings Indicator, 1 April 2013, „The World Uni-

versity Rankings”, http://www.timeshighereducation.co.uk/world-university-rankings/news/avril-fule (11.07.2013). 
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2.  Duża częstotliwość publikowania treści na oficjalnym profilu uczelni na Facebooku
pozytywnie wpływa na liczbę „polubień” strony. 

3.  Położenie odnośnika do profilu uczelni na Facebooku w widocznym miejscu pozy-
tywnie wpływa na liczbę fanów uczelni. 

4.  Uczelnie znajdujące się wyżej w „Rankingu Uczelni Akademickich” mają większą li-
czę fanów swoich stron na Facebooku. 

5.  Przeciętny wskaźnik zaangażowania fanów uczelni na ich oficjalnym profilu na por-
talu Facebook jest wyższy aniżeli w przypadku stron przedsiębiorstw komercyjnych. 
Badanie zostało przeprowadzone metodą obserwacji uczestniczącej pozwalającej na

zrozumienie specyfiki działania oraz zasad obowiązujących w danych społecznościach
internetowych dzięki ich obserwowaniu przez autorkę od wewnątrz. W celu zapewnienia
rzetelności oraz porównywalności wyników badania poszczególnych przedsiębiorstw ob-
serwacja została usystematyzowana i strukturyzowana, a wyniki badania zakodowane.
Standaryzacja pozwoliła na większą kontrolę badania, które przebiegało według z góry
zdefiniowanych etapów. Obserwacja ma również charakter ukryty — badane podmioty
nie były świadome, iż podlegają obserwacji, w związku z czym ich działania nie ulegają
modyfikacji w jej wyniku co zapewnia obiektywizm badania. 

Badaniem objęte zostały wszystkie publiczne uczelnie akademickie znajdujące się
w wykazie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyższego znajdującym się na jego stronie
internetowej w dniu 5 maja 20135. W wykazie znajdowało się wówczas 59 takich uczel-
ni, których wykaz znajduje się w załączniku nr 1. 

Badanie objęło całą populację badaną tj. 59 uczelni co pozwala na uniknięcie błę-
du estymacji. 

Obserwacji podlegała aktywność uczelni akademickich w najpopularniejszym w śro-
dowisku polskich internautów portalu społecznościowym tj. Facebook. 

Takie ograniczenie zakresu obserwowanej obecności uczelni w mediach społeczno-
ściowych uzasadnione jest tym, że 71% polskich internautów korzysta z Facebooka 
(w styczniu 2013 roku portal ten odwiedziło ponad 13 milionów polskich użytkowników
Internetu), drugi co do wielkości portal — NK.pl odwiedziło 40% użytkowników6, zatem,
iż przepaść pomiędzy najpopularniejszym serwisem a kolejnymi jest ogromna. W związ-
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5 Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyższego, Wykaz uczelni publicznych nadzorowanych przez ministra właściwego do
spraw szkolnictwa wyższego — Publiczne uczelnie akademickie, http://www.nauka.gov.pl/szkolnictwo-wyzsze/system-szkolni-

ctwa-wyzszego/uczelnie/uczelnie-publiczne/wykaz-uczelni-publicznych-nadzorowanych-przez-ministra-wlasciwego-ds-szk-

olnictwa-wyzszego/publiczne-uczelnie-akademickie/ (01.05.2013). 
6 Money.pl, 90 procent internautów korzysta z Facebooka i podobnych, http://manager.money.pl/news/artykul/90;pro-

cent;internautow;korzysta;z;facebooka;i;podobnych,25,0,1282073.html (01.05.2013). 

6_Chwialkowska.qxd  27-03-2014  15:51  Page 7



ku z tym, pomimo iż uczelnia obecna w mniej popularnych bądź niszowych platformach
społecznościowych z pewnością zasługuje na miano wiodącej w tym zakresie bądź na-
wet innowacyjnej (o ile jej aktywność na nich nie ogranicza się jedynie do posiadania
konta, ale w aktywny sposób angażuje ona społeczność danego portalu), to należałoby
odpowiedzieć sobie na pytanie, czy koszty związane z tą aktywnością (w tym poświęco-
ny na jej utrzymanie czas) nie przekraczają osiąganych efektów w postaci chociażby ni-
skiego zasięgu spowodowanego nieobecnością na tej platformie np. studentów. 

Należy bowiem pamiętać o tym, iż dopiero po przekroczeniu swoistej „masy krytycz-
nej” w postaci wystarczającej liczby tzw. „polubień” danej strony na portalu społeczno-
ściowym, użytkownicy danej sieci odnoszą z obecności w niej odpowiednie korzyści.
Można zatem mówić o tzw. efekcie sieci — „wartość sieci internetowej zwiększa się wraz
z każdym dodatkowym użytkownikiem7. Efekt ten określany jest również mianem Prawa
Metcalfe”a mówiącego, że „użyteczność lub przydatność sieci jest równa kwadratowi
liczby użytkowników”8. 

Oczywiście, nie oznacza to, że dopiero pojawiające się portale społecznościowe,
szybko zyskujące nowych użytkowników, takie jak na przykład zyskujący szybko na po-
pularności w ostatnim czasie Pinterest powinny być bagatelizowane. Zapewne nie, gdyż
tkwi w nich niesamowity potencjał i mogą stać się one „drugim Facebookiem”. Powin-
ny być one zatem uważnie obserwowane. 

Dane na temat obecności każdej z badanych uczelni zostały zebrane poprzez odwie-
dzenie jej oficjalnej strony internetowej w poszukiwaniu odnośników do rozpatrywanego
portalu społecznościowego — w tym wypadku Facebooka. W przypadku braku takiego
odnośnika portal Facebook został przeszukany w poszukiwaniu oficjalnej strony uczelni.
W przypadku niemożliwości potwierdzenia (stosownej informacji w dziale „Podstawowe
informacje nt. strony), że dany Fanpage jest oficjalny, dana uczelnia została oznaczona
jako nieposiadająca strony dla fanów na Facebooku. 

Ponadto, należy podkreślić, iż w badaniu uwzględniono jedynie głowne profile roz-
patrywanych jednostek akademickich. Obserwacji nie podlegały przykładowo strony dla
fanów poszczególnych wydziałów, bibliotek, organizacji studenckich i in. 

W wyniku badania: 
1.  Zbadano popularność mediów społecznościowych wśród jednostek akademickich —

mierzoną obecnością danej uczelni na portalu Facebook; 
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7 A. McAfee, Firma 2.0, Sukces dzięki nowym narzędziom internetowym, Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa

2011, s. 60.
8 J. Van Dijk, Społeczne aspekty nowych mediów, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 89. 
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2.  Poddano analizie intensywność zaangażowania uczelni w mediach społecznościo-
wych — mierzoną częstotliwością zamieszczania postów, obliczoną na podstawie
ostatnich sześciu miesięcy, co pozwoliło na wyeliminowanie subiektywizmu spowo-
dowanego np. zwiększoną liczbą uaktualnień statusu będącą rezultatem takich wy-
darzeń jak Juwenalia, święta uczelni, inne specjalne wydarzenia z życia uczelni, okres
rekrutacji, jak również czasowo mniejszą aktywnością spowodowaną świętami oraz
dniami ustawowo wolnymi od pracy; 

3.  Badane uczelnie zróżnicowane zostały również ze względu na liczbę fanów (osób lu-
biących ich stronę na Facebooku). Należy tutaj zwrócić uwagę na to, że liczba fanów
podawana w wartościach względnych może wprowadzać w błąd jako, że jest ona za-
leżna w znacznym stopniu od liczby studentów danej uczelni, którzy to są głównymi
użytkownikami „lubiącymi” stronę uczelni na Facebooku. Dlatego autorka badania
obliczyła również bezwzględną popularność każdej z uczelni wśród użytkowników me-
diasfery internetowej, która stanowi stosunek liczby fanów danej strony i liczby studen-
tów danej uczelni (informacje o liczbie studentów studiujących na danej uczelni zo-
stały pozyskane w oparciu o danej znajdujące się na oficjalnych stronach interneto-
wych poszczególnych uczelni oraz ich Biuletynów Informacji Publicznej). 
Oczywiście, nawet taka bezwzględna liczna fanów, odzwierciedlająca, jaki procent
aktualnej liczby studentów stanowi liczba użytkowników „lubiących” dany profil
uczelni, nie jest miernikiem pozbawionym wad. Akt ukończenia uczelni niekoniecz-
niewiąże się z zaznaczeniem „nie lubię” na profilu uczelni, może mieć ona swoich
„fanów” również wśród kandydatów na studia, innych interesariuszy uczelni itd. Mo-
że on zatem, przynajmniej teoretycznie przekroczyć 100%. Pomimo niedoskonałości
tego miernika, posiada on jednak, zdaniem autorki, większe walory informacyjne
aniżeli popularność profilu wyrażona liczbą osób, które ten profil lubią. 

4.  Obliczono wskaźniki zaangażowania dla każdego z Fan Page-ów uczelni, które liczo-
ne są w oparciu o stosunek podawanego przez Facebook do publicznej wiadomości
wskaźnika „liczba osób, które o tym mówią” (stanowiący sumę: liczby postów użyt-
kowników na danej stronie dla fanów, liczby „polubień” postów umieszczonych przez
administratora strony, liczby udostępnień zamieszczonych na stronie treści bądź
umieszczonych pod nimi komentarzy użytkowników, liczby oznaczeń „tu byłem”, licz-
by tagów, liczby wspomnień o stronie w postach użytkowników) i liczby osób, które
lubią daną stronę. 
Świadomość wskaźnika zaangażowania jest o tyle ważna, iż stosunkowo często na plat-
formach społecznościowych napotkać można strony dla fanów cieszące się wieloma mi-
lionami „polubień”, dla których wskaźnik zaangażowania jest niezwykle niski. Wskazu-
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je to na brak zainteresowania „fanów” faktycznymi treściami zamieszczanymi na danym
Fanpage'u co zamiast o jego sukcesie świadczy o konieczności zrewidowania strategii
komunikacji przedsiębiorstwa z wykorzystaniem mediów społecznościowych. 
Oczywiście wskaźnik zaangażowania nie jest wskaźnikiem idealnym, gdyż uwzględ-
nione są w nim również komentarze i wpisy o charakterze negatywnym. Można mieć
zatem do czynienia z sytuacją, w której marka z ogromną ilością 
„polubień” oraz ponadprzeciętnym wskaźnikiem zaangażowania będzie w rzeczywisto-
ści znienawidzona przez swoich klientów a jej Fanpage zasypywany niesamowitą ilo-
ścią skarg i zażaleń z ich strony. Należy jednak zwrócić uwagę na to, że taka sytuacja
rzadko ma miejsce (bądź w ogóle nie ma miejsca) na oficjalnych profilach uczelni
w mediach społecznościowych — z uwagi na to, że studenci nie są tutaj anonimowi
(przynajmniej na Facebooku, gdzie zgodnie z regulaminem) w zdecydowanej większo-
ści występują pod swoim imieniem i nazwiskiem. Istnieją, co prawda, nieoficjalne ha-
te-page uczelni na których sfrustrowani studenci pokazują swoje niezadowolenie. Nie
są one jednak przedmiotem niniejszego badania. 
Dla zrozumienia poniżej zaprezentowanych wyników konieczne jest również zrozumie-
nie co oznacza wysoki wskaźnik zaangażowania użytkowników, a jaki wskaźnik to
wskaźnik niewielki? 
Według prowadzonych dotychczas badań i analiz, przeciętny wskaźnik zaangażowa-
nia użytkowników na korporacyjnej stronie na Facebooku mieści się w przedziale
0,5% — 0,99% i zależy on od liczby fanów danej strony. Wraz ze wzrostem liczby fa-
nów mamy do czynienia ze spadkiem przeciętnej stopy zaangażowania (przedsię-
biorstwom posiadającym 1 mln fanów znacznie trudniej jest ich zaangażować ani-
żeli przedsiębiorstwom posiadającym np. 1 tys. fanów). Stopę zaangażowania na
poziomie powyżej 1% uważa się za bardzo wysoką9. 
Z uwagi na brak dotychczasowych badań w tym zakresie nie są znane przeciętne
wskaźniki zaangażowania dla instytucji akademickich, z tego względu, dla celów ni-
niejszego badania autorka wykorzystuje do celów porównawczych dane zebrane
w praktyce gospodarczej i przyjmuje wskaźnik zaangażowania w przedziale
0,50%–0,75% za poziom przeciętny. 

5.  Obliczone zostały również wskaźniki korelacji między intensywnością zaangażowania
uczelni w mediach społecznościowych (częstotliwością zamieszczanych postów)
a bezwzględną liczbą „polubień” strony. 

1100

Polskie publiczne uczelnie akademickie w mediach społecznościowych

9 Zob. M. Leander, Facebook Engagement Rate Benchmark, http://www.michaelleander.me/blog/facebook-engageme-

nt-rate-benchmark/ (10.05.2013). 
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6.  Obliczone zostały również wskaźniki korelacji między intensywnością zaangażowania
uczelni w mediach społecznościowych (częstotliwością zamieszczanych postów) a za-
angażowaniem lubiących daną stroną (wskaźnikiem zaangażowania). 

7.  Analizie podlegało również miejsce, w którym umieszczony został odnośnik do ofi-
cjalnej strony na portalu społecznościowym oraz zweryfikowane zostało istnienie ko-
relacji pomiędzy jego położeniem a bezwzględną ilością fanów strony danej uczelni. 

8.  Zbadano również korelację pomiędzy miejscem uczelni w „Rankingu Uczelni Akade-
mickich 2012 Rzeczpospolita-Perspektywy” a liczbą fanów fanpage uczelni. 
Wyniki przeprowadzonych analiz przedstawia kolejny podrozdział. 

Wyniki badania

Zgodnie z obserwacją poczynioną przez autorkę 48 z 59 uczelni posiada oficjalny
profil na portalu Facebook, co oznacza, że 81% publicznych jednostek akademickich
w Polsce jest aktywnych w mediach społecznościowych i obecnych na co najmniej jednej
platformie społecznościowej. Zauważyć można tutaj przyrost o 6 uczelni obecnych na Fa-
cebooku w porównaniu z badaniem przeprowadzonym przed rokiem przez Emanuela
Kulczyckiego, według którego, 68% uczelni posiadało swój profil na Facebooku w lutym
2012 roku10. Świadczy to o wyraźnym trendzie wzrostowym i rosnącej świadomości uczel-
ni na temat korzyści związanych z ich obecnością w mediasferze internetowej. 

Uczelnie posiadające profil na Facebooku obrazuje tabela nr 1. 
Największą liczbą fanów uczelnianej strony na Facebooku cieszy się Uniwersytet Ja-

gielloński w Krakowie, który w dniu badania miał aż 20 615 fanów. Na drugim miejscu
znajdowała się Akademia Górniczo-Hutnicza im. Stanisława Staszica w Krakowie 
z 19 230 fanami a na trzecim Uniwersytet Warmińsko-Mazurski w Olsztynie z 13 121 fanami. 

Jednakże biorąc pod uwagę wielkości bezwzględne w postaci stosunku liczny fanów
i liczby aktualnie studiujących na uczelni studentów ranking ten wygląda już inaczej
z Akademią Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu na czele.
Co ciekawe w jej przypadku — liczba fanów Facebookowego Fanpage'a uczelni prze-
kracza liczbę studiujących (101% liczby studiujących studentów, przy zaledwie 4 443 ty-
siącach fanów w dniu obserwacji) na niej studentów co świadczyć może o zaangażowa-
niu kadry akademickiej bądź alumnych uczelni. Na drugim miejscu znajduje się Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Poznaniu z 70% studentów będących fanami profilu uczelni na
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10 E. Kulczycki, Wykorzystanie mediów społecznościowych przez akademickie uczelnie wyższe w Polsce. Badania w formu-
le otwartego notatnika, http://ekulczycki.pl/teoria_komunikacji/social_media/ (12.07.2013). 
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Tabela 1. Publiczne uczelnie akademickie obecna na portalu społecznościowym Facebook 

LLiicczzbbaa  ffaannóóww//
lliicczzbbaa  

LLpp.. PPuubblliicczznnaa  uucczzeellnniiaa  aakkaaddeemmiicckkaa LLiicczzbbaa  ffaannóóww ssttuuddeennttóóww
uucczzeellnnii

11 22 33 44

1 Uniwersytet Warszawski 9 595 18,5%
2 Uniwersytet w Białymstoku 3 809 22,4%
3 Uniwersytet Gdański 3 880 11,8%
4 Uniwersytet Jagielloński w Krakowie 2200  661155 40,2%
5 Uniwersytet Łódzki 7 920 18,4%
6 Uniwersytet Mikołaja Kopernika w Toruniu 8 500 28,3%
7 Uniwersytet Opolski 4 304 29,7%
8 Uniwersytet Szczeciński 6 225 31,1%
9 Uniwersytet Śląski w Katowicach 8 289 20,7%

10 Uniwersytet Rzeszowski 2 977 15,2%
11 Uniwersytet Warmińsko-Mazurski w Olsztynie 13 121 41,6%
12 Uniwersytet Wrocławski 5 248 13,1%
13 Uniwersytet Kardynała Stefana Wyszyńskiego w Warszawie 8 363 52,3%
14 Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy 5 010 33,4%
15 Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie 2 807 18,2%
16 Politechnika Warszawska 10 532 28,6%
17 Politechnika Białostocka 3 398 24,7%
18 Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Białej 2 358 31,9%
19 Politechnika Częstochowska 1 775 15,0%
20 Politechnika Gdańska 3 475 13,3%
21 Politechnika Śląska (Gliwice) 7 141 24,9%
22 Politechnika Koszalińska 1 810 16,5%
23 Politechnika Krakowska im. Tadeusza Kościuszki 9 042 50,9%
24 Akademia Górniczo-Hutnicza im. Stanisława Staszica w Krakowie 19 230 49,1%
25 Politechnika Lubelska 4 425 43,8%
26 Politechnika Łódzka 3 535 17,6%
27 Politechnika Opolska 2 977 27,9%
28 Politechnika Poznańska 5 288 26,2%
29 Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kazimierza Pułaskiego w Radomiu 3 747 46,1%
30 Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Łukasiewicza 1 836 10,5%
31 Politechnika Wrocławska 6 940 19,7%
32 Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach 7 331 48,9%
33 Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 12 355 58,9%
34 Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 9 204 70,8%
35 Szkoła Główna Handlowa w Warszawie 11 167 69,8%
36 Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocławiu 9 606 59,5%
37 Akademia im. Jana Długosza w Częstochowie 2 924 14,5%
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11 22 33 44

38 Uniwersytet Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie 5 001 29,6%
39 Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach 2 329 17,7%
40 Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 12 510 46,3%
41 Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy im. Jana i Jędrzeja Śniadeckich w Bydgoszczy 4 315 43,2%
42 Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kołłątaja w Krakowie 3 332 25,6%
43 Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie 4 533 45,8%
44 Uniwersytet Przyrodniczy we Wrocławiu 5 920 54,8%
45 Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach 994 19,6%
46 Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronisława Czecha w Krakowie 459 10,1%
47 Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu 4 489 101,0%
48 Akademia Wychowania Fizycznego Józefa Piłsudskiego w Warszawie 1 685 27,5%

Źródło: Opracowanie własne. 

Facebooku (przy względnej liczbie fanów 9 204) kolejne miejsca zajmują tutaj Szko-
ła Główna Handlowa w Warszawie ze współczynnikiem zaangażowania studentów na
poziomie 69% (przy liczbie fanów 11 167) oraz Uniwersytetem Ekonomicznym we Wro-
cławiu z wynikiem 58% (9 606 fanów w dniu obserwacji). 

Liczbę uczelni w zależności od odsetka studentów będących fanami profilu obrazu-
je poniższy wykres nr 1. 

Wykres 1. Liczba uczelni w zależności od odsetka studentów będących fanami profilu uczelni

Źródło: Opracowanie własne. 
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Najmniejsze zaobserwowane zaangażowanie studentów to 10%, a w przedziale
10–20% znajduje się 16 z 48 uczelni posiadających profil na Facebooku (33%), w prze-
dziale powyżej 20 do 30% znajduje się 12 uczelni (25%), powyżej 30 do 40% — 3 uczel-
nie (6%), powyżej 40 do 50% — 9 uczelni (19%), powyżej 50 do 60% — 5 uczelni (10%)
i jedynie 3 uczelnie osiągnęły odsetek większy od 60%. Oznacza to, że w przypadku
większości tj. 60% uczelni mniej niż 40% studentów „lubi” uczelnianą stronę na Face-
booku. 

Należy przy tym zwrócić uwagę na to, że żadna z uczelni z największą (w wartościach
względnych) liczbą fanów nie znalazła się tutaj w czołówce. Liczba fanów nie zawsze jest
zatem najlepszym wskaźnikiem sukcesu, gdyż naturalnie uczelnie z większą liczbą studen-
tów rocznie mają szansę na większą liczbę tak zwanych „polubień”. Uniwersytet Jagiel-
loński w Krakowie zachęcił jedynie 40% studentów do polubienia swojej strony, Akade-
mia Górniczo-Hutnicza im. Stanisława Staszica w Krakowie — 49%, a Uniwersytet War-
mińsko-Mazurski w Olsztynie — 41%. Najlepsze pod względem ogólnej liczby fanów
uczelnie osiągnęły tutaj zatem wyniki ponadprzeciętne. Przeciętnie uczelniom udaje się
zaangażować ok. 33% (przy medianie na poziome 28%) swoich studentów do polubienia
swojej strony dla fanów. Kwartyl trzeci na poziomie 45% wskazuje na to, że jedynie 25%
uczelni zaangażowało więcej niż 45% swoich studentów w polubienie swojego profilu. 

Interesujące jest również porównanie wskaźników zaangażowania fanów na stro-
nach poszczególnych uczelni. Największym wskaźnikiem zaangażowania na poziomie
0,16 mógł w okresie obserwacji pochwalić się Uniwersytet Mikołaja Kopernika w Toru-
niu, następne w kolejności były Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronisława Cze-
cha w Krakowie, Uniwersytet Jagielloński w Krakowie i Politechnika Białostocka ze
wskaźnikami zaangażowania na poziomie 0,12. 

Należy podkreślić jednak, iż wskaźnik zaangażowania podawany jest w ujęciu tygo-
dniowym i jest to wartość podlegająca znacznym wahaniom, która jest ściśle uzależnio-
na od wydarzeń takich, jak na przykład Juwenalia, okres rekrutacji i inne wydarzenia
z życia uczelni. Przykładowo wskaźnik zaangażowania dla uczelni najlepszej wynosił
w dniu 11 lipca 2013 r. 0,04. 

Przy średniej na poziomie 0,0459, mediana jest stosunkowo niższa i wynosi
0,03284, co świadczy o wyraźnym wpływie wartości skrajnych. Najmniejszy zaobserwo-
wany wskaźnik zaangażowania wynosił 0,006. Wartości kwartyli pierwszego i trzeciego
to odpowiednio: 0,0199 i 0,0551. Oznacza to, że wskaźnik zaangażowania na pozio-
mie 0,0551 i niższym ma 75% uczelni posiadających stronę na portalu Facebook.
Wskazuje to również na to, iż wartości tego wskaźnika na poziomie powyżej 0,08 zaob-
serwowane w przypadku 9 z 49 uczelni miały charakter tymczasowy wywołany ważnymi
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wydarzeniami z życia uczelni. Dane te można zestawić z przeciętnymi wskaźnikami za-
angażowania dla stron korporacyjnych na Facebooku, które przeciętnie mieszczą się
w przedziale: 0,005–0,0099. Wartości tych wskaźników wskazują na to, iż uczelnie ra-
dzą sobie lepiej od stron marek produktów, nie można jednak wykluczyć, iż jest to zwią-
zane ze specyfiką poczucia przynależności do swojej alma mater. 

Pomimo dużego zdywersyfikowania profilów uczelni pod względem liczby fanów oraz
wskaźników zaangażowania użytkowników zdecydowana większość, gdyż aż 65% uczel-
ni umieszcza aktualizacje statusu kilka razy dziennie, 16% robi to codziennie (raz dzien-
nie), 4% — kilka razy w tygodniu a pozostałe 12% kilka razy w miesiącu bądź rzadziej.
Stanowi to o wysokiej intensywności działań podejmowanych przez uczelnie w mediach
społecznościowych. 

W celu weryfikacji wpływu intensywności działań uczelni tj. częstotliwości zamiesz-
czania postów na uczelnianej stronie na Facebooku na stopień zaangażowania użyt-
kowników zależny od ilości polubień, komentarzy, udostępnień i innych czynników wy-
mienionych powyżej obliczono korelację obu zmiennych. W tym celu dokonano rekodo-
wania danych dot. wskaźnika zaangażowania przypisując uczelniom o wskaźniku zaan-
gażowania poniżej bądź równym 0,01 liczbę jeden, z przedziału 0,01> xd 0,02 liczbę
2, 0,02> xd 0,03 liczbę 3 itd. aż do liczby 10 dla uczelni ze wskaźnikiem zaangażowa-
nia powyżej 0,09. Współczynnik korelacji Pearsona obliczony dla par tych zmiennych
wyniósł 0,367 (jest on istotny statystycznie na poziomie istotności 0,05), co świadczy
o istnieniu słabej dodatniej zależności pomiędzy częstotliwością zamieszczania postów
a zaangażowaniem użytkowników w interakcję z uczelnią. Oznacza to, że intensywność
podejmowanych w mediach społecznościowych działań różnicuje, statystycznie istotnie
uczelnie ze względu za zaangażowanie studentów, jednakże zależność ta jest niższa niż
powszechnie się uważa. Stanowi to interesujące zagadnienie mogące być przedmiotem
kolejnych badań związanych z tą tematyką. Nie występuje natomiast istotna statystycz-
nie dodatnia korelacja między intensywnością działań a liczbą fanów, co świadczy
o tym, iż częstotliwość zamieszczania postów nie wpływa na liczbę tak zwanych „polu-
bień”. 

Autorkę interesowało również to, czy liczba fanów strony uczelni zależy w pewnym
stopniu od miejsca uczelni w Rankingu. Swoista duma z przynależności do społeczności
akademickiej uczelni znajdującej się na czele rankingu miała tutaj wpływać na chęć ma-
nifestacji bycia częścią alma mater znajdującej się na szczycie hierarchii „ogłaszając to”
w pewnym sensie na Facebooku. Istnieje silna dodatnia korelacja między miejscem
w rankingu a liczbą fanów uczelni wyrażoną w wartościach względnych (współczynnik
korelacji Pearsona na poziomie 0,533 istotny statystycznie na poziomie istotności 0,01). 
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Poszczególne strony zostały zróżnicowane również ze względu na widoczność odnośni-
ków do strony dla fanów. Celem dokonania analiz dokonano ich kategoryzacji (na trzy ka-
tegorie). Pierwsza, reprezentowana jest przez uczelnie, na których oficjalnych stronach www
odnośnik do profilu na Facebooku znajduje się w miejscu, które zapewnia jego widoczność
(bez konieczności przewijania strony w dół). Najczęściej wybierane tutaj miejsca przez uczel-
nię to prawy/lewy górny róg, bądź z boku strony. Aby uczelnia została zakwalifikowana do
tej kategorii, odnośnik musi być również dobrze widoczny, wyróżniać się z tła, być odpowied-
nio dużych rozmiarów. Do drugiej kategorii zaliczono uczelnie, w przypadku których w celu
dostrzeżenia odnośnika stronę trzeba przewinąć nieznacznie w dół (ale nie do samego do-
łu), takie, które znajdują się na dole ekranu (bez przewijania) bądź z innych powodów nie
rzucają się w oczy. W trzeciej kategorii znajdują się uczelnie, na stronach www których od-
nośnik do strony dla fanów na Facebooku odnaleźć można jedynie po przewinięciu strony
na sam dół, gdyż czyni to odnośnik niewidocznym dla większości użytkowników. 

Liczbę uczelni zakwalifikowanych do poszczególnych kategorii przedstawia poniższy
wykres nr 2. 

Wykres 2. Promowanie odnośnika do profilu uczelni w mediach społecznościowych

Źródło: Opracowanie własne. 

Jak można odczytać z wykresu większość uczelni nie promuje odnośnika w sposób
prawidłowy, a aż w przypadku 44% uczelni informacja o tym, że istnieje jej oficjalny pro-
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fil na Facebooku znajduje się w miejscu niewidocznym dla zdecydowanej większości
osób odwiedzających stronę. Zmiana położenia odnośnika mogłaby przyczynić się do
wzrostu liczby fanów profilu. 

Wbrew pozorom, nie występuje istotna statystycznie zależność między miejscem,
w którym znajduje się odnośnik, a bezwzględną liczbą fanów. 

Należy również zwrócić uwagę na brak jakichkolwiek (ogólnodostępnych) wytycz-
nych dotyczących wykorzystania mediów społecznościowych przez pracowników po-
szczególnych uczelni, w tym dotyczących zakładania oficjalnych profili wydziałów, katedr
i innych jednostek, również organizacji studenckich. Stanowić to może z jednej strony
hamulec dla obecności uczelni w mediach społecznościowych, z drugiej zagrożenie
związane z radzeniem sobie w przypadku wybuchu skandalu w mediach społecznościo-
wych bądź nadużyć ze strony pracowników/studentów w zakresie ich wykorzystania. 

Wnioski

O czym po krótce wspomniano już wcześniej, wielość i różnorodność platform spo-
łecznościowych nie oznacza, że dana uczelnia powinna być obecna we wszystkich,
a „posiadanie oficjalnego profilu na Facebooku i systematyczne umieszczanie na nim
treści nie wystarczy, aby zbudować społeczność wokół marki oraz nakłonić jej członków
do wchodzenia z nią w interakcje, do polecania strony czy marki znajomym bądź do po-
nownego jej odwiedzenia”11. 

Należałoby w pierwszej kolejności określić, jakie są cele, które uczelnia chce realizo-
wać za pośrednictwem mediów społecznościowych. Należy tutaj odpowiedzieć na pyta-
nie: jaka jest grupa docelowa komunikatów zamieszczanych w tych mediach — w przy-
padku polskich uczelni są to głównie studenci. Jednakże, nie należy zapominać o moż-
liwościach angażowania pozostałych grup interesariuszy, przykładowo sponsorów,
alumnów, kadry akademickiej, pracowników, badaczy z innych uczelni i innych, być mo-
że nawet przedsiębiorstw organizujących praktyki studenckie lub inne inicjatywy związa-
ne z życiem akademickim. 

Dopiero znając grupę docelową strategii realizowanej w mediach społecznościo-
wych można określić, na jakich platformach społecznościowych jej członkowie przeby-
wają. Uczelnia musi w tym miejscu podjąć decyzję o tym, czy buduje swoją obecność
tylko na platformach najpopularniejszych, czy też rozszerza swoją obecność na platfor-
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my dopiero wschodzące. Nie można tutaj jednoznacznie stwierdzić, które rozwiązanie
jest lepsze. Ograniczając się do jednej–trzech najpopularniejszych sieci zapewnia się
koncentrację czasu i wysiłków na platformach najważniejszych, które docierają do naj-
szerszego grona odbiorców. Dzięki koncentracji wysiłków być może łatwiej jest pozyskać
większą liczbę fanów jak również budować zaangażowanie użytkownika w interakcje na
stronie. Jednakże, zbytnia koncentracja na platformach społecznościowych, które są po-
pularne obecnie może sprawić, że uczelnia przeoczy moment, w którym inna platforma
społecznościowa zyska na popularności przejmując część użytkowników od tej najpopu-
larniejszej (media społecznościowe są zjawiskiem niezwykle dynamicznym i z tego wzglę-
du egzekwowanie strategii obecności uczelni w mediasferze internetowej wymaga nie-
ustannego monitorowania ciągle zmieniających się trendów)12. Z drugiej strony, cierpli-
wość w tej kwestii pozwala na uczenie się z doświadczeń i na błędach innych uczelni,
które wcześniej zdecydowały się na obecność na nowych platformach. Jednocześnie,
należy pamiętać o tym, że nie każda nowo-wschodząca platforma społecznościowa
osiągnie popularność, jaką cieszy się obecnie chociażby Facebook, a wiele z nich umie-
ra śmiercią naturalną nigdy nie przekraczając krytycznej ilości fanów, która zapewni
wspomniany już wyżej tzw. „efekt sieci”. 

Z kolei uczelnie decydujące się na wczesną adopcję nowych platform społecznościo-
wych mogą liczyć na miano tych innowacyjnych i otwartych na nowe trendy w zakresie
komunikacji, sprawiając również wrażenie bycia przyjaznymi środowisku studentów.
Z drugiej strony narażają się na ryzyko niepowodzenia i brak przetestowanych wzorców
postępowania z daną platformą, daje im to jednocześnie szansę na zostanie swego ro-
dzaju pionierami wyznaczającymi nowe trendy i wzorce, które naśladować będą inni.
Wczesne pojawienie się na danej platformie wiąże się równocześnie z większą ilością fa-
nów w momencie, gdy pozostające w tyle uczelnie dopiero do niej dołączą. 

Niewątpliwie, w porównaniu z innymi podmiotami, uczelnie mają przewagę w po-
staci społeczności, którą chcą angażować — społeczności studentów, którzy są najak-
tywniejszą grupą w mediach społecznościowych. Z drugiej strony, jest to jednocześnie
wyzwanie dla uczelni, która musi sprostać wysokim wymaganiom grupy, która jest obe-
znana w nowych technologiach, a jednocześnie ma inne wymagania w zakresie komu-
nikacji niż dotychczas. 

Media społecznościowe charakteryzują się natychmiastowością wymiany informacji
oraz interaktywnością. Sprawia to, że użytkownicy przyzwyczajeni do nowoczesnych form
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komunikacji oczekują od przedsiębiorstw, pracodawców, uczelni, aby ci dzielili się z ni-
mi informacjami w czasie rzeczywistym. Komunikacja z Generacją Y powinna zatem
imitować oraz konkurować ze sposobami, w jakie nowocześni użytkownicy, a w tym przy-
padku studenci, na co dzień odbierają i wymieniają się informacjami: na czas, na żąda-
nie, za pośrednictwem różnych kanałów komunikacji13. Można więc powiedzieć, że „Fa-
cebook zmienił sposób, w jaki studenci, wykładowcy i pracownicy uczelni komunikują
się poza salą wykładową”14. 

Tylko 40% uczelni wyższych przyznaje, że wzrost znaczenia mediów społecznościowych
w znaczącym stopniu zmienił sposób, w jaki podchodzą oni do rekrutacji studentów, 60%
planowało zwiększenie inwestycji na nie w kolejnym roku. Wszystkie planowały wykorzysty-
wać zarówno media tradycyjne i media społecznościowe, a połowa — redukcję wydatków
na media tradycyjne i tzw. „paid media”. Wiele uniwersytetów czuje, że kandydaci nadal pre-
ferują kontakty twarzą w twarz oraz prospekty drukowane bądź online. Obecność w mediach
społecznościowych jest, co prawda, oczekiwana i daje możliwość wzmocnienia przekazu oraz
rozwiązania problemów i odpowiedzi na pytania szybciej. Z drugiej jednak strony, pomimo
popularności mediów społecznościowych wśród studentów, najbardziej wpływowymi kanała-
mi komunikacyjnymi przy podejmowaniu decyzji o wyborze uczelni przez studentów są me-
dia tradycyjne: 90% studentów wskazywało na stronę internetową uczelni, 76% dni otwarte,
a 72% tradycyjne prospekty informacyjne jako najważniejsze źródła informacji, które wpływa-
ły na ich proces decyzyjny w zakresie wyboru uczelni. Mainstreamowe media społecznościo-
we, takie jak Twitter i Facebook, mimo że są odwiedzane wiele razy w ciągu dnia przez dwie
trzecie respondentów, osiągają bardzo małe wyniki w sile oddziaływania na wybór dotyczą-
cy miejsca studiowania. Jedna piąta kandydatów i obecnych studentów czuła, że uniwersy-
tety nie wykorzystują mediów społecznościowych w rekrutacji w wystarczający sposób przez
to nie szukali informacji za pomocą tego kanału komunikacji. Na 27% respondentów wpły-
nęły informacje zamieszczone w mediach społecznościowych przez innych studentów, 25%
strony na profilu uczelni na Facebooku, na 25% — informacje zamieszczone na blogach,
18% — informacje z uniwersyteckiego konta na Twitterze15. 
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13 A. Chwiałkowska, Social HRM — Media społecznościowe jako narzędzie wspierające zarządzanie zasobami ludzkimi
w organizacji [w:] Systemy Wspomagania Organizacji SWO 2013, pod red. T. Porębska-Miąc i H. Sroka, Wydawnictwo Uni-

wersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2013. 
14 T. Kaya, British Business School Offers M.B.A. Courses on Facebook, 10 listopada 2010, http://chronicle.com/blogs/wi-

redcampus/british-university-offers-m-b-a-courses-on-facebook/28463 (13.07.2013). 
15 Badanie zostało przeprowadzone na grupie 305 kandydatów na studia oraz obecnych studentów w Wielkiej Brytanii.

Zostali oni zapytani o to, jaką rolę pełniły media społecznościowe w ich decyzji o wyborze uczelni. Zob. Communications Ma-
nagement, Traditional Communications appear most trusted and influential when choosing a university, 25 marca 2013,

http://www.communicationsmanagement.co.uk/blog/higher-education/traditional-communications-appear-most-trusted-

and-influential-when-choosing-a-university/#.Ud-3UW1TvdQ (02.05.2013). 
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Dalsze kierunki badań

Zdaniem autorki, interesująca jest możliwa w przyszłości kontynuwacja badania
w dwóch kierunkach — poszerzając zarówno podmiot badania — o uczelnie niepublicz-
ne, w celu zaobserwowania potencjalnych różnic w wykorzystaniu mediów społeczno-
ściowych jako narzędzia komunikacji ze studentami jak również ich potencjału w pozy-
skiwaniu nowych studentów, zwiększania świadomości uczelni bądź jako narzędzia pro-
mocji. Przedmiot badania można rozszerzyć o pozostałe platformy społecznościowe po-
pularne w Polsce, takie jak: YouTube, Google+, Twitter, Blip, Pinterest, GoldenLine,
LinkedIn, posiadanie przez uczelnię oficjalnego bloga, Flickr, NK. pl, Instagram oraz in-
nych. Ponadto, eksplorować należałoby wykorzystanie mediów społecznościowych
w kontaktach z pozostałymi interesariuszami oraz jako narzędzie komunikacji wspiera-
jące proces nauczania. 

Ponadto, badaniu powinni zostać poddani sami studenci w celu identyfikacji ich
oczekiwań w zakresie obecności uczelni w mediach społecznościowych i preferowanych
metod komunikacji z uczelnią. 

Dalszym krokiem powinno również być skonstruowanie odpowiednich metryk, które
pozwolą na zobiektywizowaną ocenę działań uczelni w mediach społecznosciowych. 

Należy jednocześnie pamiętać, iż media społecznościowe i zachodzące w nich zmia-
ny są zjawiskiem bardzo dynamicznym co wpływa na szybką dezaktualizację zebranych
w badaniu danych. 

Podsumowanie

Polskie uczelnie coraz chętniej wykorzystują media społecznosciowe jako kanał ko-
munikacji ze środowiskiem studentów. Posiadanie przez uczelnię profilu na portalu Fa-
cebook jest już dzisiaj nie nowinką, ale standardem. Jednocześnie obecność uczelni
w mediach społecznościowych nie ogranicza się jedynie do posiadania profilu, a więk-
szość z nich bardzo intensywnie komunikuje się za jego pośrednictwem ze swoimi stu-
dentami. Polskim uczelniom udało się zaangażować duże grono do „polubienia” swo-
ich stron. O dobrych wynikach polskich uczelni świadczy również fakt, że przeciętny
wskaźnik zaangażowania użytkowników („liczba osób, które o tym mówią”) jest wielo-
krotnie wyższy od tego samego wskaźnika dla profili przedsiębiorstw. Polskim uczel-
niom udało się, więc, w tym zakresie wyprzedzić świat biznesu. Dalszymi krokami, któ-
re powinny one podjąć będzie przygotowanie strategii obecności w mediach społecz-
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nościowych i świadome eksplorowanie możliwości, jakie dają inne, mniej popularne
platformy, jak również utworzenie różnych profili służących różnym celom i skierowa-
nych do różnych grup docelowych. Uczelnie powinny również w bardziej świadomy spo-
sób promować swoją obecność w mediach społecznościowych chociażby poprzez
umieszczanie odnośników do tych portali w widocznym miejscu na swojej oficjalnej
stronie internetowej. 
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mmggrr  AAggnniieesszzkkaa  CChhwwiiaałłkkoowwsskkaa — doktorantka Uniwersytetu Mikołaja Kopernika w Toruniu, na Wydziale
Nauk Ekonomicznych i Zarządzania. Specjalizuje się w marketingu mediów społecznościowych dla or-
ganizacji profit i non-profit oraz marketingu relacji. 
Autorka szeregu publikacji dot. mediów społecznościowych, marketingu relacyjnego, Generacji Y oraz
crowdsourcingu (zarówno w języku polskim i angielskim). Prowadzi liczne warsztaty i szkolenia o tej te-
matyce. Występuje na konferencjach krajowych i zagranicznych związanych z tematyką nowych mediów. 
Odbyła staż naukowy na Hanken School of Economics (Helsinki, Finlandia), gdzie prowadziła badanie
z zakresu marketingu relacji B2C. Studiowała na uczelniach zagranicznych — Upper Austria University
of Applied Sciences (Steyr, Austria) oraz LAUREA University of Applied Sciences (Espoo, Finlandia). 

Załącznik 1

Wykaz Publicznych Uczelni Akademickich biorących udział w badaniu:16

UUnniiwweerrssyytteettyy::
Uniwersytet Warszawski
Uniwersytet w Białymstoku
Uniwersytet Gdański
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu 
Uniwersytet Jagielloński w Krakowie
Uniwersytet Łódzki
Uniwersytet Marii Curie-Skłodowskiej w Lublinie
Uniwersytet Mikołaja Kopernika w Toruniu
Uniwersytet Opolski
Uniwersytet Szczeciński
Uniwersytet Śląski w Katowicach
Uniwersytet Rzeszowski
Uniwersytet Warmińsko-Mazurski w Olsztynie
Uniwersytet Wrocławski
Uniwersytet Kardynała Stefana Wyszyńskiego w Warszawie
Uniwersytet Zielonogórski
Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy
Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach

UUcczzeellnniiee  tteecchhnniicczznnee::  
Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie 
Politechnika Warszawska
Politechnika Białostocka
Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Białej
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Politechnika Częstochowska
Politechnika Gdańska
Politechnika Śląska (Gliwice) 
Politechnika Świętokrzyska w Kielcach
Politechnika Koszalińska
Politechnika Krakowska im. Tadeusza Kościuszki
Akademia Górniczo-Hutnicza im. Stanisława Staszica w Krakowie
Politechnika Lubelska
Politechnika Łódzka
Politechnika Opolska
Politechnika Poznańska
Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kazimierza Pułaskiego w Radomiu
Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Łukasiewicza
Politechnika Wrocławska

UUcczzeellnniiee  eekkoonnoommiicczznnee::
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 
Szkoła Główna Handlowa w Warszawie 
Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocławiu 

UUcczzeellnniiee  ppeeddaaggooggiicczznnee::  
Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej (Warszawa) 
Akademia im. Jana Długosza w Częstochowie
Uniwersytet Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie 
Akademia Pomorska w Słupsku
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach

UUcczzeellnniiee  rroollnniicczzee//pprrzzyyrrooddnniicczzee::  
Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy im. Jana i Jędrzeja Śniadeckich w Bydgoszczy 
Uniwersytet Rolniczy im. Hugona Kołłątaja w Krakowie
Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie
Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu
Uniwersytet Przyrodniczy we Wrocławiu

UUcczzeellnniiee  wwyycchhoowwaanniiaa  ffiizzyycczznneeggoo::  
Akademia Wychowania Fizycznego i Sportu im. Jędrzeja Śniadeckiego w Gdańsku
Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach 
Akademia Wychowania Fizycznego im. Bronisława Czecha w Krakowie
Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu
Akademia Wychowania Fizycznego Józefa Piłsudskiego w Warszawie
Akademia Wychowania Fizycznego we Wrocławiu

UUcczzeellnniiee  tteeoollooggiicczznnee::
Chrześcijańska Akademia Teologiczna w Warszawie
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