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Streszczenie: Celem artykułu jest identyfikacja poziomu wykorzystywania mediów 

społecznościowych przez powiaty oraz określenie zmiany w wykorzystaniu mediów 

społecznościowych w latach 2014-2018. 

Przeprowadzono badania pełne wśród 380 powiatów w Polsce. W omawianej populacji 

dokonano identyfikacji wykorzystywania mediów społecznościowych na przykładzie 

Facebooka oraz przeprowadzono analizę liczebności odbiorców tej formy komunikacji  

w ujęciu regionalnym i w podziale na powiaty i miasta na prawach powiatu. Po analizie 

zgromadzonych danych można wskazać że nastąpił wzrost liczby powiatów korzystających  

z Facebooka o 71 fanpage’ów, co stanowi ponad 18-procentowy przyrost. Nastąpił też 

znaczący wzrost liczby odbiorców zarówno w przypadku miast na prawach powiatu,  

jak i pozostałych powiatów. Przeprowadzona analiza wskazuje na dysproporcje regionalne 

(pomiędzy różnymi regionami). Zidentyfikowano powiaty, w ramach których urzędy 

prowadzą komunikację z odbiorcami, skutkującą ponadprzeciętnym zainteresowaniem wśród 

mieszkańców, turystów czy inwestorów co powinno być ważnym punktem odniesienia dla 

prowadzenia aktywnej polityki w zakresie marketingu terytorialnego. Badanie pełne 

umożliwiło przeprowadzenie dokładnej diagnozy aktualnej sytuacji poziomu wykorzystania 

współczesnych narzędzi komunikacji przez powiaty. 
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PRESENCE OF LOCAL GOVERNMENTS IN SOCIAL MEDIA IN POLAND 
 

 

Abstract: The aim of the article is to identify the level of social media use by local 

governments in Poland and to identify changes in the use of social media in 2014-2018. Full 

studies were carried out among 380 counties (NUTS 4) in Poland. In the population, the use 

of social media was identified on the example of Facebook and the analysis of the number of 

fans of this form of communication was carried out. The analysis consists regional level and 

the division into rural (314) and urban (66) counties. It can be pointed out that there has been 

an increase in the number of counties using Facebook by 71 fanpages, which is over 18% 

growth. There has also been a significant increase in the number of fans in both cities and 
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other poviats. The analysis points to regional disparities (between different regions).  

The Counties with above-average interest among fans have been identified which can be the 

reference for conducting an active policy in the field of territorial marketing. The full study 

made it possible to carry out an accurate diagnosis of the current situation of the level of use 

of modern communication tools by counties. 
 

Keywords: social media, local government, marketing communication. 

1. Wprowadzenie 

Powiaty w obecnym kształcie powstały w Polsce na mocy reformy z 1999 roku i ich 

funkcjonowanie jest regulowane zapisami Ustawy o samorządzie powiatowym (USP, 2018). 

Powiaty definiowane są w sposób dualny, podobnie jak gminy, bowiem pod pojęciem 

powiatu należy rozumieć lokalną wspólnotę samorządową oraz odpowiednie terytorium 

(USP, 2018, art. 1, ust. 2). Powiaty są czwartym poziomem nomenklatury klasyfikacji NTS  

w Polsce. 

Nomenklatura NTS1 została opracowana w oparciu o istniejący trójstopniowy podział 

kraju na województwa, powiaty i gminy, przy pomocy którego wyodrębnione zostały  

dwa dodatkowe nieadministracyjne poziomy, tj. regiony i podregiony (GUS, 2014a). 

Nomenklatura NTS dzieli Polskę na terytorialne, hierarchicznie powiązane jednostki na pięciu 

poziomach, z czego trzy określono jako poziomy regionalne (6 regionów, 16 województw  

i 66 podregionów; stan na dzień 02.01.2018), a dwa, jako poziomy lokalne (314 powiatów  

i 66 miast na prawach powiatu oraz 2478 gmin, w tym gmin miejskich będących miastami na 

prawach powiatu) (GUS, 2018a). Przyjęto, że w dalszych rozważaniach 314 powiatów 

określanych będzie mianem „powiatów ziemskich”, a 66 miast na prawach powiatu będzie 

zamiennie nazywanych „powiatami grodzkimi”. Warto nadmienić, że w podziale 

terytorialnym szczególną rolę odgrywają miasta na prawach powiatu, bowiem posiadają one 

kompetencje zarówno gmin, z ich majątkiem komunalnym, jak i powiatów. 

Podział na powiaty grodzkie i ziemskie jest istotny nie tylko z powodu odrębnych 

kompetencji, które ustawodawca przewidział dla obszarów silnie zurbanizowanych (miast na 

prawach powiatu) oraz niezurbanizowanych, ale również ze względu na duże różnice  

w potencjale rozwoju. W przypadku gmin wymienia się w ustawie (USG, 2018, art. 7.1)  

20 zadań własnych, w ramach których stawia się władzom gmin wymogi dotyczące między 

innymi promocji gminy (zadanie 18, USG, 2018, art. 7.1, ust. 18), współpracy i działalności 

na rzecz organizacji pozarządowych oraz podmiotów wymienionych w art. 3, ust. 3 ustawy  

                                                
1 Nomenklatura Jednostek Terytorialnych do Celów Statystycznych (NTS) została wprowadzona Rozporzą-

dzeniem Rady Ministrów z dnia 14 listopada 2007 r. i weszła w życie z dniem 1 stycznia 2008 r. Została 

opracowana na podstawie Rozporządzenia (WE) nr 1059/2003 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia  

26 maja 2003 r.. Zmiany w Rozporządzeniu Rady Ministrów zostały ogłoszone w DzU 2008 Nr 215,  

poz. 1359; DzU 2009 Nr 202, poz. 1558, DzU 2010 Nr 249, poz. 1658 i DzU 2012, poz. 1390. 
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z dnia 24 kwietnia 2003 r. (UPPiW, 2018) o działalności pożytku publicznego i o wolonta-

riacie (zadanie 19, USG 2018, art. 7.1, ust. 19), a także współpracy ze społecznościami 

lokalnymi i regionalnymi innych państw (zadanie 20, USG, 2018, art. 7.1, ust. 20). 

Podobnie, jak w przypadku gmin, także w przypadku powiatów wymienia się w ustawie 

(USP, 2018, art. 4.1) 23 zadania własne, w ramach których stawia się władzom powiatów 

wymogi dotyczące między innymi promocji powiatu (zadanie 21, USP, 2018, art. 4.1, ust. 21) 

oraz współpracy i działalności na rzecz organizacji pozarządowych oraz podmiotów 

wymienionych w art. 3, ust. 3 ustawy z dnia 24 kwietnia 2003 r. (UPPiW, 2018)  

o działalności pożytku publicznego i o wolontariacie (zadanie 22, USG, 2018, art. 7.1,  

ust. 22). 

W obu przypadkach działania te w znacznym stopniu mogą i powinny być wspierane 

działaniami podejmowanymi w wielu kanałach promocyjnych, ze szczególnym uwzglę-

dnieniem aktywności w mediach społecznościowych. 

Celem artykułu jest identyfikacja poziomu wykorzystywania mediów społecznościowych 

przez władze powiatowe oraz określenie zmiany, która nastąpiła w tym zakresie w latach 

2014-2018. W artykule wykorzystano metody desk research z uwzględnieniem statystyki 

opisowej w zakresie podstawowych danych oraz pełne badanie aktywności 380 polskich 

powiatów w Internecie w 2014 i 2018 roku. 

2. Znaczenie mediów społecznościowych w komunikacji marketingowej 

powiatów 

Szybki rozwój technologii informacyjno-komunikacyjnych (TIK, ang. ICT), bazujący na 

powszechnym wykorzystaniu Internetu zmienia charakter wykorzystywanych przez władze 

jednostek samorządu terytorialnego narzędzi promocji. Powszechne wykorzystanie mediów 

społecznościowych w przedsiębiorstwach (GUS, 2018b) nie szło dotychczas w parze  

z analogicznym zakresem stosowania takich narzędzi przez władze publiczne (Szymkowiak  

i Scheibe, 2018). Może być to wynikiem większego skupienia się na tworzeniu stron 

internetowych przez władze gmin i powiatów, przeznaczonych do jednostronnego 

przekazywania informacji zgodnie z założeniami WEB 1.0, wymaganymi w ramach 

Biuletynu Informacji Publicznej (UDIP, 2018, art. 4.1). 

Organy administracji publicznej w coraz większym stopniu wykorzystują rozwiązania 

TIK zarówno w komunikacji wewnętrznej (np. między urzędami czy komórkami 

organizacyjnymi), jak i zewnętrznej (np. z obywatelami, turystami, lokalnymi i zagra-

nicznymi podmiotami gospodarczymi, ale też z dziennikarzami, studentami czy innymi 

migrantami; patrz: Romanowski, 2013; 2014). Widoczne stają się efekty wprowadzania 

rozwiązań z zakresu e-administracji (stosowanie technologii informatycznych w administracji 
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publicznej; GUS 2018b, s. 4, tabela 1.), a także próby rozszerzania ich wykorzystania  

w stronę e-demokracji (zastosowanie nowoczesnych technologii informatycznych  

i komunikacyjnych do np. głosowań, dyskusji, debat, itp.; Kozłowska 2010). 

Trendy te stanowią odpowiedź na przemiany związane z dynamicznym rozwojem 

społeczeństwa informacyjnego w gospodarce opartej na wiedzy, czyli społeczeństwa,  

w odniesieniu do którego przetwarzanie informacji z wykorzystaniem technologii 

informacyjnych i komunikacyjnych, stanowi znaczącą wartość ekonomiczną, społeczną  

i kulturową (Szymkowiak, Scheibe, 2018).  

Tabela 1.  

Osoby korzystające z usług administracji publicznej za pomocą Internetu w latach 2015-2018 

Wyszczególnienie 
2015 2016 2017 2018 

w % 

Osoby korzystające z usług administracji 

publicznej za pomocą Internetu 
26,6 30,2 30,8 35,5 

w celu: 

wyszukiwania informacji na stronach 

administracji publicznej 
19,1 22,8 20,6 24,4 

pobierania formularzy urzędowych 16,8 19,0 20,2 22,1 

wysyłania wypełnionych formularzy 15,7 18,8 21,0 24,5 

Źródło: GUS, 2018b, s. 4. 

Zachodzące zmiany w zakresie komunikacji wymagają od władz wszystkich szczebli 

implementowanie rozwiązań związanych z bieżącym przekazywaniem informacji o jednostce 

terytorialnej z uwzględnieniem możliwości zbierania informacji zwrotnej. Oznacza to 

konieczność tworzenia kont i fanpage’ów w mediach społecznościowych, w których treści 

tworzone przez samych internautów. Wykorzystanie tego typu rozwiązań przez władze 

pozwoli wykroczyć poza wykorzystanie ICT w celu jednostronnego dostarczania informacji 

za pomocą serwisów internetowych, czy świadczenia usług publicznych z wykorzystaniem 

Internetu, typowego dla koncepcji WEB 1.0. Zauważyć można ponadto, że spośród trzech 

sfer wpływu rozwoju TIK na sektor publiczny, tj. świadczenia usług publicznych, 

promowania lokalnej demokracji oraz prowadzenia polityki lokalnej i regionalnej, narzędzia 

teleinformatyczne stosowane są głównie w tej pierwszej (Pratchett, 1999). 

W Stanach Zjednoczonych wykorzystanie mediów społecznościowych przez władze 

cieszy się rosnącą popularnością i uważa się je za główny element e-rządzenia (Bartot, Jaeger, 

Hansen, 2012). Podobnie, w krajach Unii Europejskiej media te wykorzystywane są przez 

samorządy lokalne (Bonson i in., 2012). Służą one głównie jednostronnemu przekazywaniu 

informacji (WEB 1.0), w mniejszym zaś stopniu nawiązywaniu dialogu ze społecznością 

lokalną zgodnie z założeniami WEB 2.0 (Leston-Bandeira, Bender, 2013). Tymczasem media 

społecznościowe stwarzają możliwości wielowymiarowej komunikacji nie tylko pomiędzy 

władzami i interesariuszami, lecz także samymi interesariuszami. Badania potwierdziły 

pozytywny wpływ zamieszczania treści w mediach społecznościowych na poziom zaangażo-

wania w życie polityczne (Gil de Zúńiga, Molyneux, Zheng, 2004). 
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Popularność mediów społecznościowych w Polsce systematycznie wzrasta. Ponad 27% 

przedsiębiorstw w Polsce w 2017 r. wykorzystywała przynajmniej jedno z mediów 

społecznościowych (Wegner i in., 2017, s. 77), przy czym najwięcej w Mazowieckiem 

(33,5%), a najmniej – w Świętokrzyskiem (15,8%). W przypadku gospodarstw domowych 

ponad 41% ludności w wieku 16-74 lata korzystało w 2014 roku z tych mediów (GUS, 2014b, 

s. 10 i 16). Najpopularniejszym portalem społecznościowych w Polsce niezmiennie jest 

Facebook, który w polskiej wersji został zaprezentowany w maju 2008 roku, zrzeszający 

ponad 16 milionów polskich internautów (NAI, 2018). W grudniu 2017 roku z Facebooka 

korzystało ponad 82% polskich internautów (22,6 mln realnych użytkowników), którzy 

wygenerowali 3,344 mld odsłon (Przwoźnik, 2018). 

Wśród głównych korzyści płynących z zaangażowania się organizacji w prowadzeniu 

działań w mediach społecznościowych wymienia się zarówno kreowanie relacji, jak  

i zwiększanie sprzedaży (Sumara i in., 2012). W przypadku władz lokalnych, w odróżnieniu 

od przedsiębiorstw, działania sprzedażowe (takie, jak powiązanie marki z produktami,  

czy sprzedaż bezpośrednia) nie mają tak dużego znaczenia i powinny być interpretowane jako 

zachęcanie poszczególnych grup docelowych do skorzystania z konkretnych atrakcji  

w regionie (przyciąganie inwestorów, turystów, studentów czy też potencjalnych uczestników 

wydarzeń sportowych czy kulturalnych; Szymkowiak, Scheibe, 2018). 

Druga grupa korzyści, tj. budowanie relacji z interesariuszami, odnosi się do powiązania 

marki miejsca z aktywnościami podejmowanymi przez określone grupy docelowe, czyli 

potrzebami do życia i pracy, deklarowanymi przez mieszkańców, spędzania wolnego czasu 

przez turystów, możliwości podjęcia studiów i zdobycia pracy przez migrantów itp. Media 

społecznościowe umożliwiają dotarcie i prowadzenie dialogu z różnymi społecznościami, 

przez co mogą przyczyniać się do zwiększania skuteczności podejmowanych działań. 

Wszystkie korzyści, jakich dostarczyć może wykorzystanie mediów społecznościowych 

władzom lokalnym ująć można w cztery ogólne grupy (Bonson i in., 2012): 

1. zwiększenie przejrzystości działań publicznych – wykorzystanie mediów społeczno-

ściowych jako narzędzia informowania; 

2. ułatwienie prowadzenia polityki – prowadzenie do konsensusu odnośnie ważnych 

społecznie kwestii przez zwiększenie zaangażowania mieszkańców, w tym wykorzy-

stanie mediów w celu ułatwienia w prowadzeniu dialogu społecznego, współpracy, 

kreatywności, opracowywaniu polityki regionalnej oraz jej realizacji i uczestnictwa 

prowadzące do zwiększenia zaangażowanie w wyborach; 

3. ulepszanie sposobu świadczenia usług publicznych – wykorzystanie mediów jako 

sposobu rozpowszechniania informacji o wprowadzanych zmianach w sposobach 

świadczenia usług oraz pomoc w rozwiązywaniu problemów i poszukiwaniu nowych, 

lepszych rozwiązań w tej sferze przez wykorzystanie tzw. wiedzy tłumu (ang. crowd 

sourcing); 

4. zarządzanie wiedzą i promowanie współpracy pomiędzy instytucjami. 
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Wśród wskaźników pozwalających ocenić działania marketingowe prowadzone  

z wykorzystaniem tego portalu wyróżnić można dwie grupy: mówiące o skuteczności 

wykorzystania tego typu mediów oraz o poziomie zaangażowania (Chang, Kannan 2008,  

s. 29). W niniejszym opracowaniu skupino się na drugiej grupie wskaźników, dotyczących 

pomiaru zaangażowania, które obejmują pomiar popularności danego funpage’a czyli m.in. 

liczbę fanów (osób, które polubiły funpage), liczbę wizyt na portalu, ilość przekierowań  

(np. do oficjalnej strony) i ponownych udostępnień danych treści. 

Ponadto ocenie podlega poziom zaangażowania, zarówno zarządzających funpage’ami, 

jak i samych fanów. Analizuje się tu liczbę i charakter postów zamieszczanych przez 

właścicieli funpage’a, liczbę i szybkość umieszczania odpowiedzi na komentarze fanów,  

a także poziom zaangażowania fanów mierzony liczbą aktywnych internautów (czyli tych, 

którzy umieszczą swój post, wezmą udział w ankiecie, czy też polubią, lub skomentują 

zamieszczane treści), czy relative interactivity index (odsetek aktywnych fanów w odniesieniu 

do całkowitej liczby fantów). Poziom zaangażowania internautów zależy w dużej mierze od 

kategorii tematycznej funpage’u. Badania wykazują, że wśród wszystkich kategorii 

tematycznych, funpage miast znajdują się tu na drugim miejscu pod względem poziomu 

zaangażowania internautów (10%) (Sotrender, 2014), co świadczyć może o dużym 

zainteresowaniu internautów sprawami lokalnymi i stwarza szerokie możliwości 

wykorzystania mediów społecznościowych do kreowania relacji na poziomie samorządów 

lokalnych.  

3. Wyniki badań dotyczące obecności samorządów powiatowych  

na facebooku 

Dla realizacji celu artykułu, dotyczącego identyfikacji poziomu wykorzystywania mediów 

społecznościowych przez powiaty oraz określenia zmiany w wykorzystaniu mediów 

społecznościowych w latach 2014-2018, przeprowadzono badanie wśród wszystkich  

380 powiatów w Polsce. Dane do analizy były gromadzone dwukrotnie: w 2014 i 2018 roku. 

Badanie składało się z dwóch etapów: identyfikacji oficjalnego profilu na portalu Facebook 

powiatu oraz spisu liczebności użytkowników, którzy śledzą treści publikowane w ramach 

danego fanpage`a. Przyjęto założenie, że oficjalny profil jest administrowany przez Urząd 

albo podległe mu jednostki. Oznacza to, że przedstawiciele samorządu lokalnego mogą 

publikować, moderować i kontrolować treści, które są zamieszczane na fanpage’u. Przyjęto 

też, że tego typu profile promowane są na stronie oficjalnej urzędu np. poprzez upublicznianie 

hiperłączy. W pozostałych przypadkach, znaczenie miał opis profilu, a w sytuacjach 

nieoczywistych podjęto się kontaktu telefonicznego z danym urzędem. Taka sytuacja miała 
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miejsce w przypadku powiatów, których nazwy i opisy profili nie zawierały takich słów 

kluczowych jak urząd czy powiat. 

Na mapie konturowej Polski (rys. 1 i 2) zestawiono dane z 2014 i 2018. Obszary  

z brakiem kolorowego wypełnienia wskazują na powiaty, które w danym roku nie posiadały 

profilu na portalu Facebook. Wśród 380 powiatów prawie połowa (180 powiatów co stanowi 

47,4 procent) nie posiadała swojego profilu w 2014, a w 2018 udział ten spadł już do  

29,2 procent co oznacza, że w przypadku 110 powiatów ta forma komunikacji nie jest 

wykorzystywana. W przypadku miast na prawach powiatu w analizowanym okresie, liczba 

urzędów, które nie prowadziły profili na Facebook, spadła z 6 w 2014 do 2 w 2018. Sytuacja 

taka dotyczy aktualnie tylko Zielonej Góry i Chełma. 

Rozkład zmiennej opisującej stosowanie komunikacji za pośrednictwem mediów 

społecznościowych nie jest jednorodny dla całego kraju. Ponadto ze względu na duże 

dysproporcje między miastami na prawach powiatu a pozostałymi powiatami, przeprowa-

dzono analizę dla tych populacji odrębnie (tabele 2 i 3). W przypadku miast 96,99% urzędów 

posiada konta na Facebooku.  

  

Rysunek 1. Liczba fanów na fanpage’ach powiatów w 2014 roku w Polsce. Źródło: opracowanie 

własne. 
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Rysunek 2. Liczba fanów na fanpage’ach powiatów w 2018 roku w Polsce. Źródło: opracowanie 

własne. 

W okresie 2014-2018 liczba odbiorców, których udało się zainteresować sprawami miast 

na prawach powiatu wzrosła o 54 procent, tj. z 1244783 w 2014 do 2720739 użytkowników  

w 2018 r. Największy wzrost nastąpił w województwie lubelskim, co należy wiązać ze 

wzrostem liczby miast, które rozpoczęły tego typu komunikację. W przypadku regionów,  

w których nie nastąpiła taka zmiana, największy wzrost liczby użytkowników (o 77 procent) 

odnotowano w Małopolsce. Na koniec 2014 roku największą popularność fanpage’ów 

powiatowych odnotowano w przypadku następujących miast: Wrocławia (171525), Gdańska 

(133430), Poznania (128800), Warszawy (80817) oraz Gdyni (78105). Cztery lata później 

najwięcej fanów odnotowano w Łodzi (258868), Wrocławiu (253998), Krakowie (249421), 

Gdańsku (203146) i Poznaniu (201894). Oznacza to, że dłuższy czas funkcjonowania nie 

stanowi kluczowego czynnika wpływającego na skłonność odbiorców do śledzenia informacji 

z danego miasta.  

W przypadku powiatów nastąpił wzrost aktywnych urzędów w mediach społeczno-

ściowych (o ponad 32 procent) i związany z tym istotny wzrost liczby odbiorców. W skali 

kraju wzrost ten wyniósł 60 proc.  

 



 

Tabela 2.  

Podstawowe statystyki dotyczące obecności powiatów (ziemskich) w mediach społecznościowych w latach 2014 i 2018 

Voivodeship 

Number 

of 

powiats 

Active 

on 

FB`14 

Active 

on 

FB`18 

Change 

(2014=100) 

Sum of 

fans in 

2014 

Sum of 

fans in 

2018 

Increase of 

fans 

(2014=100) 

Fans 

mean 

2014 

Fans 

mean 

2018 

Change 

(2014=100) 

Fan sd 

2014 

Fans sd 

2018 

Dolnośląskie 26 18 20 111,11 16916 39606 234,13 940 1980 210,64 957,75 1785,67  

Kujawsko-Pomorskie 19 3 13 433,33 2520 17047 676,47 840 1421 169,17 541,58 678,31  

Lubelskie 20 7 12 171,43 4842 19261 397,79 692 1605 231,94 636,92 1049,88  

Lubuskie 12 5 9 180,00 2170 16375 754,61 434 1819 419,12 422,73 986,84  

Łódzkie 21 10 17 170,00 5375 24732 460,13 538 1455 270,45 502,56 1049,9  

Małopolskie 19 10 14 140,00 8952 30885 345,01 895 2206 246,48 673,83 1230,33  

Mazowieckie 37 14 23 164,29 16776 56203 335,02 1198 2444 204,01 1303,57 1901,28  

Opolskie 11 6 7 116,67 4616 16979 367,83 769 2426 315,47 508,31 1340,55  

Podkarpackie 21 10 15 150,00 6828 23265 340,73 683 1551 227,09 706,59 1298,78  

Podlaskie 14 2 3 150,00 239 2790 1167,36 120 930 775,00 157,68 794,5  

Pomorskie 16 9 11 122,22 9952 29048 291,88 1106 2641 238,79 1770,24 2251,42  

Śląskie 17 10 11 110,00 6474 21495 332,02 647 1954 302,01 533,95 1381,62  

Świętokrzyskie 13 2 6 300,00 439 5602 1276,08 220 934 424,55 251,02 572,93  

Warmińsko-Mazurskie 19 8 8 100,00 5427 11154 205,53 678 1394 205,60 709,31 666,33  

Wielkopolskie 31 18 23 127,78 14732 52459 356,09 818 2281 278,85 799,85 1229,98  

Zachodniopomorskie 18 8 15 187,50 11183 27825 248,82 1398 1855 132,69 1873,59 1905,06 

Ogółem 314 140 207 147,86 117441 394726 336,11 11976 28896 241,28 - - 

Źródło: opracowanie własne. 

  



 

Tabela 3.  

Podstawowe statystyki dotyczące obecności miast na prawach (powiatów grodzkich) w mediach społecznościowych w latach 2014 i 2018  

Voivodeship 
Number 

of cities 

Active 

on 

FB`14 

Active 

on 

FB`18 

Change 

(2014=100) 

Sum of 

fans in 

2014 

Sum of 

fans in 

2018 

Increase of 

fans 

(2014=100) 

Fans 

mean 

2014 

Fans 

mean 

2018 

Change 

(2014=100) 
Fan sd 2014 

Fans sd 

2018 

Dolnośląskie 4 4 4 100,00 185357 302576 163,24 46339 75644 163,24 83459,92 119006,27  

Kujawsko-Pomorskie 4 4 4 100,00 148078 265532 179,32 37020 66383 179,32 31795,28 56801,79  

Lubelskie 4 1 3 300,00 11436 94600 827,21 11436 31533 275,73 NA 31626,17  

Lubuskie 2 1 1 100,00 4614 14601 316,45 4614 14601 316,45 NA NA  

Łódzkie 3 3 3 100,00 70666 280310 396,67 23555 93437 396,68 33189,11 143293,94  

Małopolskie 3 3 3 100,00 62943 275859 438,27 20981 91953 438,27 30318,73 136570,35  

Mazowieckie 5 4 5 125,00 111132 241948 217,71 27783 48390 174,17 35650,64 78525,39  

Opolskie 1 1 1 100,00 13959 32172 230,47 13959 32172 230,47 NA NA  

Podkarpackie 4 3 4 133,33 26109 70594 270,38 8703 17648 202,78 6820,96 18659,55  

Podlaskie 3 3 3 100,00 29643 71038 239,65 9881 23679 239,64 13158,84 26458,2  

Pomorskie 4 4 4 100,00 223639 379577 169,73 55910 94894 169,73 61848,44 93246,89  

Śląskie 19 19 19 100,00 136602 320816 234,85 7190 16885 234,84 11246,1 20198,12  

Świętokrzyskie 1 1 1 100,00 21856 32404 148,26 21856 32404 148,26 NA NA  

Warmińsko-Mazurskie 2 2 2 100,00 15627 34296 219,47 7814 17148 219,45 1378,15 7011,67  

Wielkopolskie 4 4 4 100,00 144490 237994 164,71 36122 59498 164,71 61788,26 94947,92  

Zachodniopomorskie 3 3 3 100,00 38632 66422 171,94 12877 22141 171,94 15651,99 17743,55 

Ogółem 66 60 64 106,67 1244783 2720739 218,57 346040 738410 213,39 - - 

Źródło: opracowanie własne. 
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Podsumowanie 

Analiza obecności fanpage’ów prowadzonych przez władze powiatowe na portalu 

Facebook umożliwiła stwierdzenie wzrostu popularności tej formy komunikacji, bowiem  

w porównanie z rokiem 2014 liczba powiatów obecnych na Facebooku wzrosła z 200 do 271 

(popularność wykorzystania Facebooka wzrosła z ponad 52% do ponad 70%). Znaczny 

przyrost odnotowano w przypadku powiatów tzw. ziemskich, tj. ze 140 do 207, mniejszy –  

w przypadku miast na prawach powiatu, tj. z 60 do 64. Wzrosła także liczba fanów na 

fanpage’ach wszystkich powiatów, bowiem w 2014 odnotowano ponad 1,3 mln fanów przy 

ponad 3,1 mln w 2018 roku, co daje prawie 230% przyrost popularności. 

Różnice skali, jak i kompetencji wymagają prowadzenia odrębnych analiz dla aktywności 

podejmowanych w mediach społecznościowych przez władze powiatów grodzkich  

i ziemskich. Poziom wykorzystania mediów społecznościowych na przykładzie Facebooka 

jest zróżnicowany regionalnie, co wymagałoby pogłębionych badań w przyszłości, poświęco-

nych szczególnie wykorzystaniu mediów społecznościowych w kampanii wyborczej.  

Z punktu widzenia władz powiatowych warto odnotować fakt, że długa obecność na 

Facebooku nie musi automatycznie przekładać się na dużą liczbę fanów. Nawet rozpoczy-

nając działania w mediach społecznościowych później, ale w sposób spójny i przemyślany, 

można zebrać dużą grupę odbiorców. 
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