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Wykorzystanie serwisu LinkedIn
przez uczelnie publiczne,

jako narz dzia komunikacji z otoczeniem

Jakub Tomczak*

Wspó czesna gospodarka oparta na wiedzy, której motorem nap dowym s  technologie infor-
macyjno-komunikacyjne (ICT, ang. information and communication technologies), wymaga 
od uczelni efektywnego wykorzystania mediów spo eczno ciowych do inicjowania i budowania 
d ugotrwa ej wspó pracy z otoczeniem, zw aszcza z sektorem przedsi biorstw. Artyku  ma na 
celu okre lenie poziomu wykorzystania serwisu LinkedIn jako narz dzia komunikacji uczelni 
publicznych z otoczeniem. Omówiono poj cia odnosz ce si  do gospodarki opartej na wiedzy, 
nowoczesnych technologii ICT, mediów spo eczno ciowych. Przedstawiono wyniki bada  
dotycz ce obecnego poziomu wykorzystania serwisu LinkedIn przez uczelnie publiczne oraz 
ich wyspecjalizowane jednostki, odpowiedzialne za inicjowanie i budow  wspó pracy uczelni 
z przedsi biorstwami.

S owa kluczowe: uczelnie publiczne, wspó praca uczelni z biznesem, media spo eczno-
ciowe, ICT, LinkedIn.
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The use of LinkedIn by public universities as a communication tool
with the environment

Contemporary knowledge-based economy driven by information and communication tech-
nologies (ICT), requires universities to effectively use social media to initiate and build 
long-term cooperation with the environment, especially with the enterprise sector. The aim 
of the article is to determine the level of use of LinkedIn as a communication tool of public 
universities with the environment. The article contains terms relating to the knowledge-based 
economy, modern ICT, social media. The article presents the results of research on the level 
of use of LinkedIn by public universities and their specialized units responsible for building 
cooperation between universities and enterprises.
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1. Wprowadzenie

Dynamiczny rozwój nowych technolo-
gii, zw aszcza technologii informacyjno-
komunikacyjnych (ICT, ang. information 
and communication technologies) wp ywa 
bezpo rednio na kszta towanie si  spo e-
cze stwa informacyjnego. Termin „spo-
ecze stwo informacyjne” pojawi  si  

po raz pierwszy w japo skich naukach 
spo ecznych ju  we wczesnych latach 60. 
XX wieku. Termin ten odznacza si  wyso-
kim poziomem abstrakcyjno ci, przez co 
wyst puje mnogo  jego definicji. Wed ug 
Daniella Bella spo ecze stwo informa-
cyjne to spo ecze stwo, które organizuje 
si  wokó  wiedzy w interesie kontroli 
spo ecznej oraz zarz dzania innowacjami 
i zmianami. Zdaniem Yoneji Masuda ter-
min ten odnosi si  do „nowego typu spo-
ecze stwa, w którym posiadanie infor-

macji (a nie bogactwa materialnego) jest 
si  nap dow  jego transformacji i rozwoju 
[…] (i gdzie) nast puje rozkwit ludzkiej 
twórczo ci intelektualnej”. Béla Murányi 
okre la spo ecze stwo informacyjne jako 
nowy typ spo ecze stwa, w którym ludz-
ko  ma mo liwo  prowadzenia nowego 
stylu ycia, wy szego standardu ycia, lep-
szej pracy i odgrywania lepszej roli w spo e-
cze stwie dzi ki globalnemu wykorzystaniu 
technologii informacyjnych i telekomunika-
cyjnych. Przedstawione powy ej definicje 
spo ecze stwa informacyjnego odnosz  si  
do wielu zró nicowanych aspektów ycia. 
Niektóre koncentruj  si  na zasobach, inne 
na produktach, bran ach, dzia aniach lub 
spo ecze stwie (Karvalics, 2007, s. 5, 10). 
Spo ecze stwo informacyjne odznacza si  
tym, e znajduje si  na odpowiednio wyso-
kim poziomie rozwoju technologicznego 
(Stempnakowski, 2007, s. 48). Organizacje 
w znacznym stopniu wykorzystuj  informa-
cje, m.in. do zwi kszenia ich efektywno ci, 
stymulowania innowacyjno ci, uzyskania 
trwa ej przewagi konkurencyjnej przez 
pozyskiwanie informacji dotycz cych oby-
wateli.

Wspó czesne gospodarki uzale nione 
s  w wi kszym ni  kiedykolwiek wcze niej 
stopniu od dost pu do danych i informacji, 
które sta y si  jedn  z podstawowych kate-
gorii ekonomicznych. Era rozwoju informa-
cji stwarza nowe warunki funkcjonowania 
organizacji, które charakteryzuj  si  nasi-
leniem pewnych obszarów dzia alno ci. 
Funkcja informacyjna przede wszystkim 

w rozwini tej gospodarce rynkowej wycho-
dzi na pierwsze miejsce jako integralna 
cz  systemu informacyjnego organizacji. 
Bez niej zagro one jest sprawne funkcjono-
wanie zarówno ma ych spó ek handlowych, 
organizacji, jak i ogromnych holdingów 
(Dzieka ski, 2012).

Internet to g ówne narz dzie, za pomoc  
którego mo liwy jest pr ny rozwój spo e-
cze stwa informacyjnego. Jest on dosko-
na ym no nikiem danych i informacji, 
dzi ki technologii www czy w sobie mul-
timedialny przekaz, w którego sk ad wcho-
dz : obraz, tekst, d wi k, wideo. W a nie 
to po czenie ró nych form informacji 
pozwoli o internetowi zaj  wa n  pozy-
cj  w wiecie mediów (Wasilewska-Wojda, 
2010, s. 151).

2. Rola uczelni w gospodarce 
opartej na wiedzy

W Polsce, podobnie jak we wszystkich 
pozosta ych krajach cz onkowskich Unii 
Europejskiej, zw aszcza krajach Europy 
Zachodniej, kreowanie, rozwój i absorpcja 
innowacji stanowi  jeden z filarów gospo-
darki opartej na wiedzy oraz podstawowy 
element polityki spójno ci spo eczno-
gospodarczej (Bromski, 2013, s. 5). Powsta-
nie nowego typu gospodarki, nazwanej 
mianem gospodarki opartej na wiedzy, jest 
jedn  z najbardziej donios ych zmian, jakie 
mo emy obserwowa  we wspó czesnym 
wiecie. Koncepcja nowego rodzaju gospo-

darki zosta a sformu owana dla przeciwsta-
wienia si  panuj cej w ostatnich stuleciach, 
gospodarce przemys owej. Termin „gospo-
darka oparta na wiedzy” (GOW) pojawi  
si  ju  w latach 90. XX wieku (Fazlagi , 
2009), przy czym pierwsze wa niejsze opra-
cowanie, zawieraj ce wyja nienie tego poj -
cia, zosta o zaproponowane przez Organi-
zacj  Wspó pracy Gospodarczej i Rozwoju 
w 1996 r.1, a nast pnie rozszerzone przez 
Wspólnot  Gospodarcza Azji i Pacyfiku 
w 2000 r.2. Peter F. Drucker now  er  
wiedzy opisywa  nast puj co: „Era spo e-
cze stwa wiedzy jest porz dkiem ekono-
micznym, w którym wiedza, a nie praca, 
surowce lub kapita , jest kluczowym zaso-
bem; porz dkiem spo ecznym, dla którego 
nierówno  spo eczna oparta na wiedzy 
jest g ównym wyzwaniem; oraz systemem, 
w którym rz d nie mo e d u ej rozwi za  
spo ecznych i ekonomicznych problemów” 
(Drucker, 2002, s. 16).
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Podstawowy punkt do wyj cia gospo-
darki opartej na wiedzy stanowi powsta a 
pod koniec poprzedniego stulecia teoria 
wzrostu endogenicznego, zgodnie z któr  
d ugookresowy wzrost jest wyznaczany 
g ównie przez inwestycje w kapita  ludzki 
i innowacje (Welfe, 2009, s. 3). Cech  cha-
rakterystyczn  nowoczesnych gospodarek 
pretenduj cych do miana GOW jest „raczej 
konwersja wiedzy naukowej w kapita , który 
generuje korzy ci materialne dla uczestni-
ków zaanga owanych w tworzenie inno-
wacji” (Matysiak, 2009, s. 385). W ramach 
tzw. uj cia mikroekonomicznego, zapropo-
nowanego przez A.K. Ko mi skiego, GOW 
oznacza gospodark , w której dzia a wiele 
przedsi biorstw, które opieraj  swoj  prze-
wag  konkurencyjn  na wiedzy (Ko mi ski, 
2001). W ramach uj cia makroekonomicz-
nego GOW oznacza natomiast gospodark , 
w której wiedza (kodyfikowana i ukryta) jest 
równocze nie tworzona, przyswajana, prze-
kazywana i wykorzystywana bardziej efek-
tywnie przez przedsi biorstwa, organizacje, 
osoby fizyczne i spo eczno ci, sprzyjaj c 
szybkiemu rozwojowi gospodarki i spo e-
cze stwa (Siuta-Tokarska, 2012, s. 121).

Opisywana transformacja rzeczywisto ci 
spo eczno-gospodarczej jest wynikiem kilku 
czynników. Globalizacji, która powoduje, 
e przedsi biorstwa, chc c by  konkuren-

cyjne na rynku, musz  wyró nia  si  uni-
katowo ci  i innowacyjno ci . Deregula-
cji najwa niejszych sektorów gospodarki, 
takich jak telekomunikacja, transport, 
energia czy us ugi finansowe. Gwa townych 
i niezwykle dynamicznych zmian technolo-
gicznych (Beyer, 2012, s. 11).

Gospodarka oparta na wiedzy to nie 
tylko nowa koncepcja teoretyczna, lecz 
tak e nowa epoka, która ró ni si  funda-
mentalnie od epoki gospodarek agrarnych 
i przemys owych. Budowa gospodarek opar-
tych na wiedzy jest kluczowym elementem 
rozwoju wi kszo ci krajów na wiecie, w tym 
zw aszcza pa stw cz onkowskich Unii Euro-
pejskiej. W efektywnym funkcjonowaniu 
gospodarek opartych na wiedzy upatruje si  
szansy na osi gni cie zrównowa onego roz-
woju gospodarczego, a tak e rozwi zania 
niezmiernie wa nych problemów, np. odno-
sz cych si  do rozwi zania ró nych wyzwa  
klimatycznych wynikaj cych z rosn cego 
niedoboru zasobów (Širá, 2020).

Budowa gospodarki opartej na wiedzy 
wymaga sprawnego funkcjonowania sys-
temu obejmuj cego wszystkie podmioty, 

które przyczyniaj  si  do podnoszenia 
atrakcyjno ci inwestycyjnej o rodków 
nowoczesnych us ug biznesowych. System 
ten oparty jest na cis ej wspó pracy pod-
miotów reprezentuj cych trzy rodowiska: 
administracji publicznej, nauki i przedsi -
biorstw. Wspó praca tych trzech sfer okre-
lana jest w literaturze mianem potrójnej 

helisy (ang. Triple Helix) (Bednarzewska, 
2016, s. 6). Zgodnie z t  koncepcj  poten-
cja  innowacyjny i rozwój ekonomiczny 
w gospodarce opartej na wiedzy polega na 
zwi kszeniu roli uczelni, hybrydyzacji ele-
mentów ze sfery nauki, gospodarki i admi-
nistracji rz dowej w celu stworzenia nowych 
form instytucjonalnych i spo ecznych dla 
transferu i zastosowania wiedzy (Etzko-
witz i Ranga, 2013, s. 238). Rozwój gospo-
darki opartej na wiedzy wymaga funkcjo-
nowania uniwersytetów przedsi biorczych 
(Etzkowitz, 2003). Okre lenie „uniwersytet 
przedsi biorczy” nie jest zwi zane z pod-
stawowymi kierunkami dydaktycznymi, nie 
zast puje nazwy szko y biznesu, odnosi si  
do sposobu dzia ania w adz uniwersytec-
kich. W adze uniwersytetów przedsi bior-
czych w sposób przedsi biorczy reaguj  
na sygna y dochodz ce z otoczenia, na 
potrzeby konkretnych przedsi biorstw czy 
jednostek administracji publicznej, potra-
fi  tak e trafnie rozpozna  potrzeby spo-
eczne. Cech  charakterystyczn  uniwersy-

tetów przedsi biorczych jest elastyczno  
struktur organizacyjnych (Paw owski, http). 
Na uczelniach przedsi biorczych wyst puj  
jednostki, które nie s  tradycyjnymi insty-
tutami zorientowanymi na dan  dyscy-
plin  nauki. Jednostki te przyjmuj  przede 
wszystkim formu  interdyscyplinarnych 
i transdyscyplinarnych centrów badawczych 
(Kwiek, 2010, s. 262).

Innowacje, promowanie innowacyjno ci, 
to jeden z g ównych motorów nap dowych 
gospodarki opartej na wiedzy. Innowacje 
s  efektem zgromadzonych informacji 
oraz powsta ej na ich podstawie wiedzy, 
wykorzystanej nast pnie w sposób prak-
tyczny przez okre lone podmioty (Kuku a, 
http). Zdaniem jednego z prekursorów 
bada  nad innowacjami i innowacyjno ci , 
J.A. Schumpetera, innowacja jest funk-
cj  sk adaj c  si  z kreatywnego my lenia 
oraz dzia ania, przy czym nowe rozwi -
zanie staje si  innowacj  dopiero wtedy, 
kiedy zostanie wdro one. Innowacj  jest 
zarówno wprowadzenie nowego towaru, 
nowej metody produkcji, otwarcie nowego 
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rynku sprzeda y, zdobycie nowego ród a 
surowców i pó fabrykantów, jak i zapro-
wadzenie nowej formy organizacji, st d te  
ró ne typy innowacji (Schumpeter, 1960). 
Wed ug B.C. Twissa innowacja to proces, 
który czy nauk , technologi , ekonomi  
i zarz dzanie, gdy  ma na celu osi gni cie 
nowo ci i rozci ga si  od powstania pomy-
s u do jego komercjalizacji w postaci pro-
dukcji, wymiany, konsumpcji (Kogabayev 
i Maziliauskas, 2017, s. 60).

Wspó cze nie jednym z g ównych doku-
mentów, które s u  okre laniu poj  zwi -
zanych z innowacjami jest Podr cznik Oslo. 
Zgodnie z nim innowacja to wdro enie 
nowego lub znacz co udoskonalonego pro-
duktu (wyrobu, us ugi) lub procesu, nowej 
metody organizacyjnej lub marketingowej 
w praktyce gospodarczej, organizacji miej-
sca pracy lub stosunkach z otoczeniem. 
Przyj to, e minimalnym wymogiem zaist-
nienia innowacji jest, aby produkt, proces, 
metoda organizacyjna lub marketingowa 
by y nowe (lub znacz co udoskonalone) dla 
przedsi biorstwa (Podr cznik Oslo, http).

Niezwykle istotna dla skutecznego trans-
feru innowacji jest rzeczywista i efektywna 
wspó praca sektora nauki i biznesu oraz 
innych instytucji publicznych i prywat-
nych, która pozwala na pe ne wykorzysta-
nie potencja u obydwu stron wspó pracy 
(Bromski, 2013, s. 5). Serwis LinkedIn 
z pewno ci  mo e przyczyni  si  w spo-
sób znacz cy do inicjowania i realizacji tej 
wspó pracy.

3. LinkedIn jako sie  
spo eczno ciowa
dla profesjonalistów

Media spo eczno ciowe (ang. social 
media, SM) w znacz cy sposób wp ywaj  
na kreacj  i rozwój spo ecze stwa informa-
cyjnego. Trudno obecnie wyobrazi  sobie 
internet bez mediów spo eczno ciowych, 
czyli aplikacji sieciowych, których istot  jest 
mo liwo  tworzenia i wymieniania mi dzy 
sob  tre ci generowanych przez u ytkow-
ników. Media te sta y si  integraln  cz ci  
ycia ich u ytkowników, stanowi c now  

przestrze  budowania relacji mi dzyludz-
kich, poszukiwania rozrywki czy zdobywa-
nia informacji (Iwanowska, http). Media 
spo eczno ciowe charakteryzuj  si  wyso-
kim stopniem interaktywno ci (Dziwulski 
i Ogrzebacz, 2017, s. 88). Zmieniaj  rodki 
komunikacji „jeden do wielu” w tryb inte-

rakcji „wiele do wielu” (Jiao, Yang i Xu, 
http). Cechy, które podkre laj  funkcjonal-
no  i charakter tych mediów to:
– swobodny przep yw informacji,
– szybki i efektywny przep yw informacji,
– mo liwo  wywierania wp ywu i organi-

zowania si ,
– wspó praca i przynale no ,
– nowa wiedza i autorytety (Bachnik 

i Szumniak-Samolej, 2015, s. 18).
Media spo eczno ciowe tworz  i u a-

twiaj  g bokie kontakty nie tylko mi dzy 
u ytkownikami indywidualnymi (osobami 
fizycznymi), ale tak e w zakresach: u yt-
kownik indywidualny–przedsi biorstwo, 
przedsi biorstwo–przedsi biorstwo oraz 
u ytkownik indywidualny–instytucja, przed-
si biorstwo–instytucja, instytucja–insty-
tucja. U ytkownicy indywidualni przez 
media spo eczno ciowe zacz li opiera  si  
na nowych ród ach wiedzy o produktach, 
us ugach, firmach, instytucjach. Social 
media maj  dwie zasadnicze funkcje, które 
przenikaj  si  wzajemnie i s  wykorzystane 
we wszelakich formach organizacji. S  to 
funkcje: informacyjno-komunikacyjna 
i marketingowa. Komunikacja pomi dzy 
u ytkownikami serwisów spo eczno cio-
wych polega przede wszystkim na rów-
norz dnym dialogu i udost pnianiu tre-
ci mi dzy sob . Media spo eczno ciowe 

w znacznym stopniu pomagaj  nawi zywa  
kontakty, u atwiaj  efektywny przep yw 
informacji. Funkcja marketingowa s u y 
przede wszystkim do promowania i zarz -
dzania organizacjami. Dzi ki niej wzrasta 
efektywno  obs ugi interesariuszy orga-
nizacji, poprawia si  jako  wiadczonych 
us ug i nast puje ich ewolucja. Media spo-
eczno ciowe stanowi  ród o informacji 

zwrotnych, które odpowiednio pozyskiwane 
i analizowane mog  zosta  przekszta cone 
w u yteczn  wiedz , co ma za zadanie uzy-
skanie przewagi konkurencyjnej przez sta e 
doskonalenie oferty produktowej i us ugo-
wej (Machci ska, 2013, s. 269–270).

Medium spo eczno ciowym, które 
w ostatnim czasie charakteryzuje si  nie-
zwyk  dynamik  rozwoju, jest LinkedIn. 
Serwis LinkedIn sam siebie charakteryzuje 
w nast puj cy sposób: „Witamy w LinkedIn, 
najwi kszej na wiecie sieci specjalistów, 
licz cej ponad 645 mln u ytkowników 
w 200 krajach i terytoriach zale nych. Wizja 
serwisu odnosi si  do stworzenia szansy 
ekonomicznej dla ka dego cz onka global-
nej spo eczno ci zawodowej poprzez ci g y 
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rozwój pierwszego na wiecie projektu Eco-
nomic Graph. Misja LinkedIn jest prosta: 
skontaktowa  specjalistów na wiecie, aby 
umo liwi  im wzrost efektywno ci i osi -
gni cie sukcesu” (LinkedIn – informacje…, 
http).

Serwis LinkedIn jest doskona ym narz -
dziem do inicjowania i nawi zywania d u-
gotrwa ej wspó pracy uczelni publicznych 
z przedsi biorstwami. Wspó praca uczelni 
z przedsi biorstwami umo liwia wykorzy-
stanie efektu synergii do uzyskania prze-
wagi sektora zarówno prywatnego, jak 
i publicznego (Pukin, 2019, s. 94). Korzy ci 
wynikaj ce ze wspó pracy uczelni z otocze-
niem gospodarczym s  wielowymiarowe 
i dotycz  takich kategorii beneficjentów 
jak: instytucje akademickie, studenci, 
doktoranci, absolwenci, przedsi biorstwa, 
instytucje publiczne (Bry a, 2012, s. 14–19).

Efektywna wspó praca uczelni publicz-
nych z otoczeniem gospodarczym warun-
kuje efektywno  systemu innowacyjnego, co 
z kolei przek ada si  na innowacyjno  i kon-
kurencyjno  przedsi biorstw, a w rezulta-
cie kondycj  ca ej gospodarki. Cz  tych 
powi za  ma charakter bezpo redni, kiedy 
badania naukowe prowadz  np. do odkry  
aplikacyjnych, in ynieryjnych technik 
badawczych czy instrumentów. Powi zania 
po rednie maj  miejsce w sytuacji, w której 
wykszta ceni absolwenci czy opublikowana 
wiedza naukowa przyczyniaj  si  np. do 
usprawnienia dzia alno ci przedsi biorstw 
(Bry a, 2014, s. 98). Korzy ci z wiedzy 
akademickiej mog  by  transferowane do 
praktyki gospodarczej w ró ny sposób. Pod-
stawowe obszary wspó pracy nauki z bizne-
sem obejmuj : wspólne promotorstwo prac 
magisterskich i doktorskich przez uczelni  
i biznes, wyk ady przedstawicieli biznesu 
na uczelniach, finansowanie pracowników 
uczelni przez biznes, przechodzenie pracow-
ników uczelni do biznesu, wspólne projekty 
uczelni z biznesem, w tym zlecanie bada  
naukowych uczelniom, zak adanie przedsi -
biorstw przez pracowników uczelni, wspólne 
publikacje nauki i biznesu, kontynuacj  edu-
kacji (szkolenia i studia podyplomowe) ofe-
rowan  przez uczelnie dla przedstawicieli 
biznesu, praktyki pracowników naukowych 
w przedsi biorstwach (Bry a, 2014, s. 98). 
Oczywi cie nie jest to katalog zamkni ty, 
obszary te ci gle s  rozwijane, pojawiaj  si  
tak e zupe nie nowe.

Uczelnie publiczne mog  wykorzy-
sta  serwis LinkedIn na wiele sposobów. 

Przede wszystkim mog  promowa  swoj  
ofert  w ród przedsi biorców, przedsta-
wicieli wolnych zawodów, uczniów, stu-
dentów, instytucji. Publikuj c na amach 
serwisu tre ci odnosz ce si  do transferu 
wiedzy i technologii, mog  znale  w ród 
u ytkowników serwisu partnerów bizneso-
wych. Dodatkowo uczelnie mog  wykorzy-
sta  serwis do poszukiwania pracowników. 
Polska sie  u ytkowników serwisu liczy 
obecnie ok. 2,7 mln (polskie ustawienia 
j zykowe). Najwi ksza cz  bazy u ytkow-
ników LinkedIn mie ci si  w grupie wie-
kowej od 25 do 34 lat. Warto podkre li , 
e znaczna cz  z nich ma wykszta cenie 

wy sze i zajmuje stanowiska decyzyjne 
w firmie. Wed ug danych LinkedIn a  46% 
ruchu z social mediów dla stron firm B2B 
pochodzi w a nie z tego kana u, a 43% 
ogó u marketerów twierdzi, e pozyska o 
klienta z LinkedIn. LinkedIn z ka dym 
dniem ro nie na sile. To nie tylko przyrost 
liczby u ytkowników czy stron firmowych, 
ale tak e nowe funkcjonalno ci, które red-
nio pojawiaj  si  raz na kwarta  (Ku agow-
ski, http).

LinkedIn uruchomi  strony uniwersytec-
kie w 2013 roku w ramach swojej us ugi 
skierowanej do szkolnictwa wy szego. 
W znacznym stopniu z serwisu korzystaj  
uczelnie ze Stanów Zjednoczonych Ame-
ryki Pó nocnej. Przyk adowo ameryka ski 
uniwersytet publiczny w stanie Pensylwa-
nia, The Pennsylvania State University, ma 
616 604 obserwuj cych3, korzysta z sekcji 
biografii, aby podzieli  si  tym, w czym 
jest najlepszy. Na profilu odnajdujemy 
pi  punktów, którymi szczyci si  Uniwer-
sytet. S  to: edukacja przywódcza, us ugi 
doradcze, mnogo  kampusów, rozleg  
sie  absolwentów, wysokie po wi cenie 
pracowników. Ten przegl d Uczelni daje 
krótkie, ale wnikliwe spojrzenie na zalety 
Penn State. Uniwersytet Illinois w Urbana-
Champaign ma 442 005 obserwuj cych4, 
korzysta z LinkedIn na ró ne sposoby, 
w tym publikuje artyku y z poradami zawo-
dowymi, wiadomo ciami ogólnouniwersy-
teckimi, informacjami dotycz cymi otrzy-
manych wyró nie  przez absolwentów. 
New York University ma 672 754 obserwu-
j cych5, Uniwersytet nie tylko udost pnia 
informacje i promuje swoje wydarzenia, 
lecz tak e wykorzystuje swoj  stron  do 
interakcji ze studentami online. Udzielane 
s  porady osobom zadaj cym pytania na 
temat programów lub sposobów nawi -
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zania kontaktu z absolwentami. To bar-
dzo dobry sposób na utrzymanie otwartej 
komunikacji ze spo eczno ci , za po red-
nictwem kana u mediów spo eczno ciowych 
(Corrado, http).

Poprzez pryzmat odnoszonych korzy ci 
zwi zanych z u ytkowaniem serwisu, obec-
no  w nim uczelni publicznych, wydaje 
si  konieczno ci . Uczelnie lub wyspecja-
lizowane jednostki uczelni, których zada-
niem jest nawi zywanie trwa ej wspó pracy 
z przedsi biorstwami powinny dba  o to, by 
spo eczno  serwisu zawsze o nich pami -
ta a. Celem aktywno ci w serwisie LinkedIn 
jest czynna obecno  w kana ach informacji 

swoich kontaktów. W tym celu warto regu-
larnie publikowa  i udost pnia  na stronie 
uczelni przydatne i warto ciowe tre ci. Naj-
lepiej sprawdzaj  si  takie, które odnosz  
si  do konkretnej bran y i specjalizacji. 
Uczelnie mog  tak e publikowa  d u sze 
tre ci i udost pnia  je w aktualizacjach lub 
materia ach sponsorowanych, by trafi  do 
odbiorców najbardziej odpowiadaj cych 
ich profilowi dzia alno ci (Jakie rady dla 
ma ych przedsi biorstw…, http).

Argumentem przemawiaj cym za wi k-
szym wykorzystanie serwisu LinkedIn przez 
uczelnie publiczne jest jego stale rosn ca 
popularno , co przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Popularno  serwisu LinkedIn w polskiej sieci (w tys. internautów)
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ród o: opracowanie w asne na podstawie: https://www.emarketing.pl/social-media/wzrasta-popular-
nosc-linkedin-polsce/ (14.12.2020).

Jak podaje portal www.emarketing.pl, 
przeprowadzone przez Gemius/PBI bada-
nie pokazuje, e w kwietniu 2017 roku 
serwis LinkedIn zosta  odwiedzony przez 
ponad 2 miliony u ytkowników z Polski. 
Najwi cej osób przegl da portal, korzy-
staj c z urz dze  mobilnych – w kwietniu 
liczba ta wynios a niemal 580 tysi cy, co 
stanowi wzrost w porównaniu z tym samym 
miesi cem rok temu (320 tysi cy). Sama 
aplikacja mobilna LinkedIn cieszy si  tak e 
sporym zainteresowaniem, korzysta z niej 
niemal 90 tysi cy Polaków, chocia  i tak 
najwi cej osób loguje si  na swoje konto 
LinkedIn, u ywaj c komputera b d  lap-
topa. Do tego celu urz dze  stacjonarnych 
u ywa 1,6 miliona osób z Polski i liczba 

ta niemal nie zmieni a si  w stosunku do 
zesz ego roku (Wzrasta popularno  Linke-
dIn w Polsce…, http).

4. Metodyka badania w asnego

Problemem badawczym jest okre lenie 
poziomu wykorzystania serwisu LinkedIn 
przez uczelnie publiczne, jako narz dzia 
komunikacji z otoczeniem. Zastosowan  
metod  badawcz  jest analiza wybranych 
profili uczelni publicznych w serwisie 
LinkedIn. Analizuj c wybrane profile 
uczelni, brano pod uwag : liczb  obser-
wuj cych na dzie  14.12.2020 oraz liczb  
publikowanych postów na przestrzeni 
tygodnia. Nie analizowano tre ci danych 
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postów. Podmiot bada  stanowi y uczelnie 
publiczne. Wybrano 11 uczelni, które zaj y 
w 2020 roku pierwsze dziesi  miejsc w ran-

kingu uczelni akademickich – „Perspektywy 
2020”. Tabela 1 przedstawia wytypowane 
do badania uczelnie.

Tabela 1. Ranking uczelni 2020

Miejsce
2020 ¯

Nazwa uczelni 19 ¯ 18 ¯ 17 ¯ WSK ¯

1 Uniwersytet Jagiello ski w Krakowie 2 1 1 100
2 Uniwersytet Warszawski 1 1 1 95.6
3 Politechnika Warszawska 3 3 3 78.9
4 Akademia Górniczo-Hutnicza im. Stanis awa Sztaszica w Krakowie 4 5 6 77.2
5 Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu 5 4 4 76.5
6= Politechnika Wroc awska 6 6 4 65.6
6= Gda ski Uniwersytet Medyczny 8 7 8 65.2
8= Politechnika Gda ska 7 9 10 62.5
8= Politechnika ódzka 8 12 14 62.4
10= Uniwersytet Wroc awski 8 8 7 60.8
10= Pomorski Uniwersytet Medyczny w Szczecinie 18 26 30 60.6

ród o: https://ranking.perspektywy.pl/2020/ranking/ranking-uczelni-akademickich (14.12.2020).

Rysunek 2. Liczba obserwuj cych profil uczelni w serwisie LinkedIn (14.12.2020)
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ród o: opracowanie w asne, na podstawie danych z serwisu LinkedIn.

Przedstawione w tabeli 1 uczelnie 
publiczne zosta y na potrzeb  badania 
podzielone na trzy kategori : uniwersytety, 
do których zaliczono: Uniwersytet Jagiel-
lo ski w Krakowie, Uniwersytet Warszaw-
ski, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza 
w Poznaniu, Uniwersytet Wroc awski; uni-
wersytety techniczne: Politechnik  Warszaw-
sk , Akademi  Górniczo-Hutnicz  im. Sta-
nis awa Staszica w Krakowie, Politechnik  

Wroc awsk , Politechnik  Gda sk , Poli-
technik  ódzk ; uniwersytety medyczne: 
Gda ski Uniwersytet Medyczny, Pomorski 
Uniwersytet Medyczny w Szczecinie.

5. Wyniki badania i ich analiza

Rysunek 2 przedstawia liczb  obserwuj -
cych profile uczelni publicznych w serwisie 
LinkedIn.
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Niemal ka da z badanych uczelni ma 
konto w serwisie LinkedIn (nie odnale-
ziono konta w serwisie w odniesieniu do 
jednego z badanych uniwersytetów medycz-
nych). Liczba obserwuj cych waha si  od 
niespe na 5000 do niemal 160 000. Tak 
du a dysproporcja mo e w znacz cy spo-
sób mo e by  uwarunkowana „wielko ci ” 
(liczb  studentów, liczb  pracowników, 
liczb  wydzia ów) danych uczelni.

Warto podkre li , e mimo i  serwis Lin-
kedIn nie jest najpopularniejszym medium 
spo eczno ciowym w Polsce (ust puje 
takim mediom jak: YouTube, Facebook, FB 
Messenger, Instagram, Whatsapp, Twitter, 

Skype, Snapchat) (Kuchta-Nykiel, http), 
liczba obserwuj cych u ytkowników konta 
uczelni w tym serwisie jest zbli ona do 
liczby obserwuj cych konta uczelni na zde-
cydowanie bardziej popularnym medium 
spo eczno ciowym, jakim jest Facebook.

Mimo e profile uczelni publicznych 
ciesz  si  relatywnie wysokim zaintereso-
waniem w serwisie LinkedIn, aktywno  
na poszczególnych kontach uczelni nale y 
okre li  jako do  nisk . Rysunek 3 prze-
stawia liczb  publikowanych postów przez 
uczelnie publiczne w serwisie LinkedIn 
(w perspektywie tygodniowej od 07.12.2020 
do 14.12.2020 – godziny 08:00).

Rysunek 3. Liczba publikowanych postów na profilach uczelni publicznych w serwisie LinkedIn (w per-

spektywie tygodniowej od 07.12.2020 do 14.12.2020 – godziny 08:00)
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ród o: opracowanie w asne na podstawie danych z serwisu LinkedIn (14.12.2020).

Liczb  publikowanych postów przez 
uczelnie publiczne w serwisie LinkedIn 
nale y okre li  jako relatywnie nisk , 
zw aszcza w odniesieniu do stopnia zain-
teresowania kontami uczelni w serwisie, 
a tak e odnosz c j  do liczby publiko-
wanych postów na kontach uczelni na 
Facebooku (w niektórych przypadkach 
dzienna liczba publikowanych postów na 
Facebooku jest wi ksza ni  tygodniowa 
liczba publikowanych postów w serwisie 
LinkedIn).

Poza g ównymi stronami uczelni 
w mediach spo eczno ciowych zbadano 
tak e wykorzystanie serwisu LinkedIn 

przez wyspecjalizowane jednostki uczelni 
odpowiedzialne za nawi zywanie wspó -
pracy sfery nauki z przedsi biorstwami. 
Badaniu poddano:
1. Centrum Transferu Technologii 

CITTRU – Uniwersytet Jagiello ski 
w Krakowie.

2. Uniwersytecki O rodek Transferu 
Technologii (UOTT UW) – Uniwersytet 
Warszawski.

3. Uczelniane Centrum Innowacji 
i Transferu Technologii Uniwersytetu 
im. Adama Mickiewicza (UCITT UAM) 
– Uniwersytet im. Adama Mickiewicza 
w Poznaniu.
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4. Centrum Transferu Technologii (CTT) 
– Uniwersytet Wroc awski.

5. Centrum Zarz dzania Innowacjami 
i Transferem Technologii Politechniki 
Warszawskiej – Politechnika War-
szawska.

6. Centrum Transferu Technologii AGH 
– Akademia Górniczo-Hutnicza 
im. Stanis awa Staszica w Krakowie.

7. Wroc awskie Centrum Transferu 
Technologii Politechniki Wroc awskiej – 
Politechnika Wroc awska.

 8. Centrum Transferu Wiedzy i Tech-
nologii – Politechnika Gda ska.

 9. Centrum Transferu Technologii 
Politechniki ódzkiej Sp. z o.o. – Po-
litechnika ódzka.

10. Centrum Transferu Technologii 
GUMed – Gda ski Uniwersytet 
Medyczny.

11. Centrum Transferu Technologii 
(CTT PUM) – Pomorski Uniwersytet 
Medyczny w Szczecinie

Tabela 2. Zestawienie wykorzystania serwisów LinkedIn przez wyspecjalizowane jednostki uczelni, 

odpowiedzialne za nawi zywanie wspó pracy sfery nauki z przedsi biorstwami

Wyspecjalizowane jednostki uczelni odpowiedzialne
za nawi zywanie wspó pracy sfery nauki

z przedsi biorstwami
Liczba obserwuj cych – LinkedIn

Jednostka uniwersytetu 1 730

Jednostka uniwersytetu 2 4493

Jednostka uniwersytetu 3 powi zane z g ównym profilem

Jednostka uniwersytetu 4 powi zane z g ównym profilem

Jednostka uniwersytetu technicznego 1 69

Jednostka uniwersytetu technicznego 2 18

Jednostka uniwersytetu technicznego 3 27

Jednostka uniwersytetu technicznego 4 powi zane z g ównym profilem

Jednostka uniwersytetu technicznego 5 nie odnaleziono profilu

Jednostka uniwersytetu medycznego 1 nie odnaleziono profilu

Jednostka uniwersytetu medycznego 2 nie odnaleziono profilu

ród o: opracowanie w asne na podstawie profili LinkedIn wykorzystywanych przez wyspecjalizowa-
ne jednostki uczelni, odpowiedzialne za nawi zywanie wspó pracy sfery nauki z przedsi biorstwami 
(14.12.2020).

Na podstawie danych umieszczonych 
w tabeli 2 nale y stwierdzi , e wyspe-
cjalizowane jednostki uczelni odpowie-
dzialne za nawi zywanie wspó pracy sfery 
nauki z przedsi biorstwami cz ciej maj  
konta w serwisie Facebook ni  LinkedIn, 
co wydaje si  nieco zaskakuj ce. Jedynie 5 
z 11 wyspecjalizowanych jednostek uczelni 
odpowiedzialnych za nawi zywanie wspó -
pracy sfery nauki z przedsi biorstwami ma 
konta w serwisie LinkedIn. Liczb  obser-
wuj cych profile analizowanych jedno-

stek w serwisie LinkedIn nale y okre li  
jako nisk  poza jednostk  uniwersytetu 2 
(4493 obserwuj cych) oraz jednostk  uni-
wersytetu 1 (730 obserwuj cych). Pozosta e 
jednostki posiadaj  od kilkunastu do kilku-
dziesi ciu obserwuj cych.

Tabela 3 przedstawia dane odnosz ce 
si  do cz stotliwo ci publikowania postów 
w serwisie LinkedIn przez wyspecjalizo-
wane jednostki uczelni odpowiedzialne 
za nawi zywanie wspó pracy sfery nauki 
z przedsi biorstwami.
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Liczb  publikowanych tre ci na profi-
lach nale cych do wyspecjalizowanych 
jednostek uczelni odpowiedzialnych za 
nawi zywanie wspó pracy sfery nauki 
z przedsi biorstwami nale y oceni  jako 
nisk . Warto odnotowa  tak e fakt, e tre-
ci w serwisie LinkedIn cz ciej publiko-

wane s  na amach g ównych profili uczelni 
publicznych ni  wyspecjalizowanych jedno-
stek uczelni odpowiedzialnych za nawi zy-
wanie sfery wspó pracy nauki z przedsi -
biorstwami.

6. Zako czenie

Wspó czesna gospodarka, nazywana 
gospodark  opart  na wiedzy, wymaga 
g bokiego zrozumienia oraz sprawnego 
wykorzystywania technologii informacyjno-
komunikacyjnych (ICT). Efektywne pozy-
skiwanie danych, a nast pnie przekszta ca-
nie ich w informacje i wiedz  jest podstaw  
funkcjonowania organizacji w nowym typie 
gospodarki, przyczynia si  tak e do kre-
owania innowacji, które zapewniaj  uzyska-
nie przewagi konkurencyjnej.

Media spo eczno ciowe stanowi  wa n  
kategori  technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych. Rola i znaczenie serwisu 
internetowego LinkedIn, jako narz dzia 
komunikacji uczelni z otoczeniem, jest nie-
zwykle istotna. LinkedIn stanowi narz dzie 
za pomoc  którego wspó czesne uczelnie 

publiczne mog  efektywnie promowa  
swoje us ugi, produkty, technologie. Mog  
promowa  swoj  ofert  w ród przedsi -
biorców, przedstawicieli wolnych zawodów, 
uczniów, studentów, instytucji. Dodatkowo 
mog  tak e poszukiwa  wysokokwalifiko-
wanych pracowników.

W wietle przedstawionych wyników 
bada  nale y stwierdzi , e mimo i  narz -
dzie, jakim jest LinkedIn, przynosi wiele 
korzy ci, jest niezwykle dynamicznie roz-
wijaj cym si  medium spo eczno ciowym, 
które u ytkowane jest g ównie przez przed-
stawicieli „biznesu”, uczelnie publiczne 
korzystaj  z niego w ograniczonym stop-
niu. Do  zaskakuj cy jest fakt, e w bar-
dzo niskim stopniu z narz dzia korzystaj  
wyspecjalizowane jednostki uczelni, któ-
rych zdaniem jest budowanie efektywnej 
wspó pracy sfery nauki i przedsi biorstw. 
Uczelnie publiczne, a zw aszcza ich wyspe-
cjalizowane jednostki do spraw budowania 
wspó pracy z przedsi biorstwami, powinny 
w wi kszym ni  do tej pory stopniu wyko-
rzystywa  mo liwo ci serwisu LinkedIn.

Przypisy
1 GOW zdefiniowano jako „gospodark  bezpo-

rednio opart  na produkcji, dystrybucji oraz 
u yciu wiedzy i informacji” (OECD, 1996).

2 Wspólnota Gospodarcza Azji i Pacyfiku 
(APEC – Asia-Pacific Economic Co-opera-
tion). W publikacji Towards Knowledge-based 

Tabela 3. Liczba publikowanych postów na profilach LinkedIn wyspecjalizowanych jednostki uczelni, 

odpowiedzialne za nawi zywanie wspó pracy sfery nauki z przedsi biorstwami

Wyspecjalizowane jednostki uczelni, odpowiedzialne
za nawi zywanie wspó pracy sfery nauki z przedsi biorstwami

Liczba postów – LinkedIn
(tygodniowo)

Jednostka uniwersytetu 1 2

Jednostka uniwersytetu 2 5

Jednostka uniwersytetu 3 powi zane z g ównym profilem

Jednostka uniwersytetu 4 powi zane z g ównym profilem

Jednostka uniwersytetu technicznego 1 0

Jednostka uniwersytetu technicznego 2 1

Jednostka uniwersytetu technicznego 3 0

Jednostka uniwersytetu technicznego 4 powi zane z g ównym profilem

Jednostka uniwersytetu technicznego 5 nie odnaleziono profilu

Jednostka uniwersytetu medycznego 1 nie odnaleziono profilu

Jednostka uniwersytetu medycznego 2 nie odnaleziono profilu

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych z serwisu LinkedIn (15.12.2020).
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Economies wskazano, e „produkcja, dystrybu-
cja i u ycie wiedzy stanowi  g ówne czynniki 
wzrostu, kreacji dobrobytu i zatrudnienia we 
wszystkich przemys ach” (APEC, 2000).

3 The Pennsylvania State University, https://
www.linkedin.com/school/penn-state-university/ 
(dost p: 30.12.2020).

4 University of Illinois Urbana-Champaign, 
https://www.linkedin.com/school/university-of-
illinois-urbana-champaign/ (dost p: 30.12.2020).

5 New York University, https://www.linkedin.
com/school/new-york-university/ (dost p: 
30.12.2020).
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