
Podcasting jako technologia audio
Perspektywy rozwoju

Gra yna Stachyra

W prowadzone w roku 2004 przez dzien-

nikarza BBC Bena Hammersleya okre-

lenie „podcasting” jest neologizmem – po-

czeniem cz stki „pod”, pochodz cej od na-

zwy odtwarzacza MP3 – iPoda – oraz cz stki 

„cast”1 – ze s owa „broadcast” (transmisja). 

Termin mia  opisywa  rodz ce si  zjawisko 

produkowania i udost pniania w internecie 

tre ci audio, z mo liwo ci  ich subskrybo-

wania dzi ki specjalnemu oprogramowaniu. 

Podcasting oznacza zarówno produkowanie 

podcastów (plików audio, niekiedy tak e wi-

deo), jak te  technologi  ich pobierania za po-

rednictwem czytnika RSS umo liwiaj cego 

magazynowanie podcastów w komputerze, od-

twarzaczu MP3 lub na telefonie komórkowym 

za pomoc  darmowych programów, takich jak 

iTunes lub Juice. 

Od chwili swego powstania w pierwszej 

po owie pierwszej dekady XXI wieku ewolucja 

podcastingu dokonuje si  w dwóch nurtach: 

• amatorskim (non-proÞ t), reprezentowanym 

przez indywidualnych u ytkowników znaj-

duj cych uj cie dla swojej ekspresji, akty-

wistów, naukowców, cz onków stowarzy-

sze  kulturalnych i religijnych

• komercyjnym, tworzonym najcz ciej przez 

by e gwiazdy radia czy celebrytów wiata 

show businessu stroni cych od tradycyjnych 

mediów, a wykorzystuj cych nowe media 

w celu odp atnej dystrybucji swoich pro-

dukcji, ale tak e podcasterów niezale nych 

(cz sto dzia aj cych w modelu Pro-Am)2, 

niezwi zanych z adn  instytucj  medialn , 

tworz cych formy, które czasem zbli aj  si  

do radio art, czasem znowu stanowi  rodzaj 

bloga lub prezentacji graÞ cznej z nagranym 

podk adem g osowym. 

W a nie ten komercyjny nurt sta  si  z czasem 

znacz cym elementem przemys u audio, obej-

muj cego oprócz oferty nadawców radiowych, 

serwisów udost pniaj cych nagrania muzyczne 

i innych serwisów transmisji on-demand (czy-

li „na danie”) tak e podcasting. Wprawdzie 

o sile przemys u audio wci  stanowi emisja 

radiowa, za  audio na danie to tylko u amek 

dochodów bran y ograniczony do streamingu 

muzyki, podcasting jest jednak ciekawym fe-

nomenem obrazuj cym zmiany modelu dzia-

ania ca ego sektora audio ze zwyk ej trans-

misji w stron  coraz cz ciej stosowanego 

modelu on-demand. Zmiana jest dyktowana 

1 T. Bonini, The ‘second age’ of podcasting: Reframing podcasting as a new digital mass medium, “Quaderns 

del CAC” 41, Vol. 18 (2015), s. 21–30.
2 Termin „Pro-Am” oznacza amatorów pracuj cych zgodnie z profesjonalnymi standardami, zob. C. Leadbeater, 

P. Miller, The pro-am revolution: How enthusiasts are changing our economy and society, London 2004, s. 12. 
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przede wszystkim wzgl dami komercyjnymi 

i perspektyw  wy szych zysków. Warunkiem 

koniecznym do jej zaistnienia jest dost p do 

prostych narz dzi umo liwiaj cych zarówno 

niezale nym twórcom, jak i profesjonalistom 

rozpowszechnianie podcastów, i tym samym 

powi kszanie audytoriów. 

W pierwszej fazie rozwoju (od roku 2004) 

podcasting mia  jedynie poszerza  ofert  roz-

g o ni radiowych przez darmowe udost pnia-

nie na stronach stacji fragmentów wybranych 

audycji. Jednak po niespe na dekadzie (w 2012 

roku) powsta a pierwsza platforma spo eczno-

ciowa umo liwiaj ca Þ nansowanie podcastów, 

a najlepsze produkcje oferowane jako podcasty 

wyemigrowa y z radia, zyskuj c warunki do 

samodzielnego funkcjonowania bez instytucjo-

nalnych ogranicze . Przychody podcasterów 

ros y wraz z zainteresowaniem potencjalnych 

sponsorów. Podcasting przerodzi  si  w docho-

dowy biznes. 

Rozwa ania zawarte w artykule zmierzaj  

do wyodr bnienia g ównych czynników wp y-

waj cych na rozwój podcastingu oraz wskaza-

nia motywacji podcasterów i ich patronów.

Historia podcastingu
Impuls do rozwoju podcastingu wyszed  od 

dwóch pionierów bran y internetowej, którzy 

zastanawiali si , jak mogliby pobiera  i udost p-

nia  ulubione tre ci. Dave Winer (twórca RSS) 

oraz Adam Curry rozwa ali, jaka technologia 

umo liwi aby automatyczne wychwytywanie 

zawarto ci sieci. Curry, po bezowocnych pró-

bach przekonania developerów do wspó pracy, 

sam zdecydowa  si  stworzy  prosty program 

i opublikowa  go w sieci w formule open source 

tak, aby inni mogli go rozwija  i ulepsza 3.

Pierwsi nadawcy radiowi uznali podcast 

za narz dzie s u ce s uchaczom, a wi kszo  

podcastów by a udost pniana bezp atnie. Pio-

nierem tego nurtu by o BBC, gdy w 2004 roku 

rozpocz o udost pnianie na swojej stronie 

w formie podcastów serii Reith Lectures, czyli 

wyk adów radiowych obecnych na antenie od 

1948 roku. W ci gu dziesi ciu tygodni zosta y 

one ci gni te ponad 50 tysi cy razy. Ekspery-

ment by  sukcesywnie rozszerzany na takie pro-

gramy, jak historyczny In Our Time (kana  4) 

czy wywiady z porannej audycji Today, tak e 

w programie 4. Regularne us ugi podcastowe 

BBC wdro y o w 2007 roku. W USA liderem 

w tej dziedzinie zosta a sie  radia publiczne-

go (NPR, czyli National Public Radio), której 

serwis podcastowy zainaugurowany w sierpniu 

2005 roku, ju  w kwietniu 2006 roku odnoto-

wa  26 milionów pobra 4. Gdy chodzi o za-

warto , dominowa  przekaz s owny, z uwagi 

na konieczno  respektowania praw autorskich 

do zawarto ci muzycznej. Wprawdzie w 2006 

roku komercyjni nadawcy w Wielkiej Brytanii 

podpisali umow  z Phonographic Performance 

Ltd., czyli organizacj  zajmuj c  si  prawami 

autorskimi twórców, co umo liwi o wprowa-

dzenie utworów muzycznych do publikowa-

nych podcastów, jednak faktycznie dotyczy a 

ona jedynie fragmentów muzyki trwaj cych 

krócej ni  pó  minuty5.

Kolejnym krokiem milowym w rozwoju 

podcastów by o powstanie w roku 2012 nowej 

platformy Þ nansowania spo eczno ciowego 

o nazwie Kickstarter. Dzi ki niej najlepsze pod-

casty wyemigrowa y z radia, uniezale niaj c 

si  od jego funduszy, a zdaj c si  na subsydio-

wanie bezpo rednio przez s uchaczy. Dla przy-

k adu, w 2012 roku dwoje po udniowoamery-

3 https://internationalpodcastday.com/podcasting-history/ [dost p: 05.08.2016].
4 H. Jaffe, NPR leads the way in podcasting, “Washingtonian”, May 9, 2006, <http://www.washingtonian.

com/articles/people/ npr-leads-the-way-in-podcasting/> [dost p: 6.04.2015] [za:] T. Bonini, The ‘second age’ of 

podcasting …, dz. cyt., s. 21–30.
5 S. J drzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Kraków 2010, s. 181.
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6 M. Fernández Sande, Radio Ambulante: Narrative radio journalism in the age of crowdfunding [w:] Radio 

audiences and participation in the age of network society, eds. T. Bonini, B. Monclus, London 2015, s. 176–194.
7 E. Steuer, Roman Mars: The man who’s building a podcasting empire, “Wired”, January 2015, http://www.

wired. com/2015/01/podcaster-roman-mars/ [dost p: 04.08.2016].
8 http://www.slideshare.net/clammrapp/20150617-future-of-podcasting-2015-clammr-v-f [dost p: 07.10.2016].

ka skich autorów, Daniel Alarcón i Carolina 

Guerrero, zgromadzi o dzi ki tej platformie 46 

tys. dolarów, eby rozpocz  produkcj  Radio 

Ambulante, czyli seri  radiowych featureów 

o Ameryce aci skiej w formie podcastów6. 

Podobnie w 2014 roku program dokumentalny 

Radio Diaries zebra  61 tys. dolarów, a Roman 

Mars dla projektu Radiotopia, zrzeszaj cego 

narracyjne podcasty, zdoby  dzi ki Kickstarte-

rowi 620 tys. dolarów7. Podcasty zacz y by  

postrzegane w perspektywie biznesowej jako 

potencjalne ród o zarabiania. Fakt, e w ród 

liderów wiatowego podcastingu zacz li po-

jawia  si  s ynni dziennikarze wywodz cy si  

z publicznego radia, jak Ira Glass, Sarah Koenig 

czy Roman Mars (zwani niekiedy storytelling 

stars), by  gwarancj  wysokiego poziomu opo-

wie ci, za któr  warto zap aci .

Oprócz sieci podcastów, jak cho by Pod-

castOne, czy po redników typu Midroll (sie  

reklamy wiod cych podcastów), b d cych 

w stanie generowa  przychody dla uznanych 

podcasterów, zaczyna przybywa  innych ho-

stów wspomagaj cych w tym wzgl dzie po-

cz tkuj cych podcasterów. Podbean zintegro-

wa  platform  crowdfundingow  dla twórców 

audio Patreon ze swoj  platform , u atwiaj c 

podcasterom drog  do bezpo redniego Þ nanso-

wania przez s uchaczy. Platforma BlogTalkRa-

dio w czy a do oprogramowania automatyczne 

aplikacje i reklamy powi zane z odtwarzanymi 

podcastami, z których dochody zasilaj  konta 

korzystaj cych z niej podcasterów. 

Od kiedy podcasting sta  si  dochodowym 

biznesem, zacz to go analizowa  bardziej wni-

kliwie tak e pod k tem jako ci dost pnych na 

rynku narz dzi do tworzenia i odbioru podca-

stów. Firma Google przeprowadzi a ankiet  

w grupie oko o 2,5 tysi ca niezale nych do-

stawców ró nego typu materia ów d wi ko-

wych dotycz c  warunków ich funkcjonowa-

nia w tym sektorze8. Ponad 80 proc. ankietowa-

nych dobrze oceni o narz dzia oferowane im 

w aplikacjach, ale wi kszo  z nich wskaza a, 

e potrzebuj  pomocy w powi kszaniu audy-

torium oraz generowaniu przychodów. Ponad 

75 proc. ankietowanych podcasterów wyrazi o 

swoje niezadowolenie z dost pnych sposobów 

pozyskiwania u ytkowników. W uj ciu pro-

centowym wyniki ankiety przedstawia y si  

nast puj co. 

Pozytywna ocena ankietowanych obj a ta-

kie elementy, jak:

• Narz dzia do tworzenia podcastów (+92 

proc.)

• Hosting i dystrybucja (+83 proc.)

• Obecno  w internecie (+69 proc.)

• Narz dzia analityczne (+56 proc.).

Negatywna ocena dotyczy a takich elementów, jak:

• Obecno  w mediach spo eczno ciowych 

(–51 proc.)

• Wzrost liczby odbiorców (–56 proc.)

• Obecno  w aplikacjach (–66 proc.)

• Generowany przychód (–73 proc.)

• Wzrost liczby odbiorców i aplikacji (–76 proc.).

Ankietowani dostrzegli konieczno  lepszej 

promocji za po rednictwem mediów spo ecz-

no ciowych, a tak e zmiany sposobu prezen-

towania w nich podcasterów – nie jako dostar-

czycieli muzyki, ale jako twórców ciekawych 

narracji.

Potencja  i strategie rozwojowe
Komercyjny potencja  podcastingu sprawi , 

e tak e koncerny medialne zacz y zabiega  

o wzrost audytorium podcastów. Jedno z najle-
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9 P. Parvizi, D. Silverman, The future of podcasting, “Tech Crunch”, July 7, 2015, http://techcrunch.co-

m/2015/07/18/the-future-of-podcasting/ [dost p: 04.08.2016].
10 www.radiotopia.fm [dost p: 04.08.2016].
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propozycji mo liwo  korzystania z mentoringu do wiadczonych twórców przemys u audio i wyprodukowania 

pod ich kierunkiem pilota owych odcinków podcastów.
12 https://www.spreaker.com [dost p: 10.09.2016].
13 https://www.popuparchive.com/about [dost p: 17.06.2016].
14 http://www.spokenlayer.com/ [dost p: 10.09.2016].
15 http://www.spokenlayer.com/ [dost p: 19.06.2016].
16 http://www.poynter.org/2015/nprs-programming-vp-heads-to-audible-com/344959/ [dost p: 02.08.2016].

piej prosperuj cych nowych przedsi biorstw – 

Gimlet Media (Þ rma tworz ca sie  podcastów 

oraz produkuj ca wysokiej jako ci podcasty 

narracyjne), udost pni o niezwykle popularny 

radiowy show This American Life9. Sie  pod-

castów Panoply oraz nale ca do Public Radio 

Exchange Radiotopia10, rozpocz y wspó prac  

w zakresie dystrybucji wysokiej jako ci nieza-

le nych show radiowych. Inne podej cie za-

prezentowa a nowojorska stacja WNYC, która 

utworzy a narz dzie w postaci akceleratora11 

podcastów ukierunkowanego na dynamiczny 

wzrost potencja u niezale nych producentów 

dzi ki obecno ci na platformie New York Pu-

blic Radio. Dzi ki temu kilka obiecuj cych 

start-upów zyska o szans  na zwi kszenie 

swojego audytorium. Inny serwis – Spreaker12 

– zgromadzi  indywidualnych podcasterów na 

zintegrowanej platformie oferuj cej jednocze-

nie narz dzia produkcji oraz ich dystrybucj  

przez w asny serwis, który obejmuje ponad 4 

miliony u ytkowników. PopUp Archive trans-

krybuje oraz indeksuje podcasty na potrzeby 

wyszukiwarek zajmuj cych si  tre ciami au-

dio. U ytkownik mo e tu wgra  plik ze s owem 

mówionym, po czym oprogramowanie serwisu 

transkrybuje je oraz taguje. Transkrypcj  mo -

na wyedytowa  dzi ki narz dziom wgl du lub 

zda  si  na automatyczne wyszukiwanie s ów 

kluczowych13. Dzi ki serwisowi audiosearch 

i programistycznym interfejsom u ytkownicy 

mog  wyszukiwa  w formie tekstowej zawar-

to  plików audio. Wpisuj c do wyszukiwarki 

s owa wyst puj ce w nagraniu, docieraj  do 

ich pe nej wersji14. Przy okazji powstaje baza 

podcastów i audycji, z której mog  korzysta  

inni15. Z kolei Audio Player Clammr przyj  

strategi  zbli on  do Twittera czy Instagramu 

(operuj cych krótkimi fragmentami tre ci), 

przenosz c formu  krótkiego komunikatu do 

wiata d wi ków. Odwiedzaj cy, który s ucha 

krótkich, 18-sekundowych fragmentów d wi -

ków zamieszczanych tam jako posty, mo e je 

otagowa  i podzieli  si  nimi ze znajomymi na 

Facebooku lub Twitterze. Te najciekawsze od-

sy aj  za  zainteresowanych do pe nej wersji 

audio i strony autora. Nawet Þ rmy internetowe 

zwi zane przede wszystkim ze sfer  muzyki 

on-demand, obiecuj  integrowanie swojej za-

warto ci z podcastami. Na przyk ad serwis Spo-

tify og osi  partnerstwo z sieci  Libsyn, pionie-

rem dzia alno ci podcastowej, jednym z pierw-

szych hostów i wydawców podcastów16.

ród a popularno ci podcastu
Tygodniowo a  75 proc. u ytkowników pod-

castów w USA w grupie wiekowej 12+ s ucha 

radia online. Podcasty przejmuj  s uchaczy ra-

dia przyzwyczajonych do wykonywania ró no-

rodnych czynno ci w towarzystwie d wi ków 

z odbiornika. To fenomen, który mo na przy-

pisa  dziedzictwu radia kszta tuj cego u od-

biorców potrzeb  i nawyk ws uchiwania si  

w s owno-d wi kowy patchwork. Nie ma on 

nic wspólnego ze streamingiem muzyki. Radio 

(a za nim podcast) gwarantuje obecno  drugiej 
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osoby mówi cej do s uchacza. Poza tym radio 

zapoznaje s uchaczy z potencjaln  ofert  pod-

castow  (ulubieni prowadz cy, najciekawsze 

audycje). Nale y te  przyzna , e poziom reali-

zacji podcastów jest coraz wy szy, ich produk-

cji towarzysz  dzia ania marketingowe i eks-

perckie, zatem sama estetyka przekazu staje si  

atrakcyjna dla odbiorców.

Kolejny powód popularno ci podcastów 

ma charakter czysto ekonomiczny. Produkcja 

przeci tnego podcastu jest o wiele ta sza ni  

programu telewizyjnego czy nawet radiowego. 

Wszystko, czego potrzeba, to mikrofon, darmo-

wy program (Audacity albo inny edytor d wi -

ku) oraz dost p do internetu. W po czeniu z ta-

lentem twórcy oraz odpowiednim marketingiem 

mo e to przynie  wymiern  korzy . Dla przy-

k adu podcaster i vloger dzia aj cy jako Pew-

DiePie jest w a cicielem najch tniej subskrybo-

wanego kana u YouTube, pomimo konkurencji 

ze strony najwi kszych kompanii medialnych 

dzia aj cych na tej platformie. 

Stawki reklamowe dla odnosz cego sukces 

podcastu wielokrotnie przewy szaj  koszty 

produkcji. Najlepsi podcasterzy twierdz , e ich 

CPM (the cost to an advertiser per thousand 

impressions), czyli koszt dotarcia do tysi ca 

odbiorców dla reklamodawcy, kszta tuje si  po-

mi dzy 20 a 45 USD17. Podcast mo e pobiera  

wy sze stawki reklamowe z uwagi na format, 

tzw. single-host (jeden gospodarz). 

Wa nym czynnikiem popularyzuj cym 

podcast, oprócz zainteresowania przemys u 

reklamowego i osobowo ci samych podcaste-

rów, jest rozwój technologii komunikacyjnych 

w bran y motoryzacyjnej. Sekret popularno ci 

radia tkwi  od pocz tku w jego roli jako towa-

rzysza podró y. W Stanach Zjednoczonych sza-

cunkowo 44 proc. odbiorców s ucha radia w sa-

mochodzie. Co ich charakteryzuje? S  skupieni 

na przekazie, w czaj  radio na d u ej i przez to 

s  cenni dla reklamodawców. Jednak monopol 

radia w samochodzie odchodzi w przesz o . 

Zarówno Google jak i Apple stworzy y platfor-

my (odpowiednio Android Auto oraz Apple Car-

Play), a wi kszo  nowych samochodów sprze-

dawanych w Stanach Zjednoczonych ma mo li-

wo  zintegrowania telefonu z samochodowym 

systemem audio. Szacuje si , e do 2025 roku 

wszystkie produkowane tam samochody b d  

posiada y po czenie z internetem.

Auta wyposa one w system czno ci s  

dobrodziejstwem dla ca ego przemys u stre-

amingowego i dla samych twórców podcastów, 

których dzia alno  wspó gra doskonale z mo-

delem s uchania w samochodzie. Podcast uzy-

ska  tak e wsparcie twórców oprogramowania. 

Apple, którego portal iTunes zapewnia  dost p 

do wi kszo ci wczesnych podcastów, podaro-

wa  podcastowi w asn  nieusuwaln  aplikacj  

dla najnowszej wersji swojego mobilnego sys-

temu operacyjnego. Dzi ki tym narz dziom ju  

pierwsze podcastowe start-upy zebra y ponad 

milion dolarów (jak w przypadku Þ rm Roma-

na Marsa i Alexa Blumberga). „Radio unik-

n o wstrz su, który sta  si  udzia em innych 

mediów. Zosta o niejako zamro one w czasie 

na 50 lat. Teraz, gdy ka dy ma w kieszeni tele-

fon komórkowy b d cy zarazem odbiornikiem 

radiowym, a samochody zyskuj  po czenie 

z Internetem, formy radiowe mog  rozkwitn  

na nowo” – twierdzi Blumberg18. Tym samym 

podcast jawi si  w oczach samych twórców jako 

transformacja formu y radiowej, mo liwa dzi -

ki nowym technologiom.

Kolejnym czynnikiem popularno ci podca-

stów jest ich autorska formu a daj ca twórcy 

(cz sto jednoosobowemu) pe n  kontrol  nad 
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tym, co robi. Brak cenzury czy instytucjonal-

nego producenta powoduj , e twórca posiada 

swobod  w operowaniu d u szymi formami 

wypowiedzi. Podcasterzy ceni  feedback s u-

chaczy. Komentarze pod podcastem (wej cia 

na blog, recenzje, komentarze na proÞ lu face-

bookowym) s  wa nym ród em wiedzy o od-

biorcach, umo liwiaj  nawi zanie osobistych 

relacji z publiczno ci . Nale y podkre li , e 

podcast wykorzystuje zainteresowanie odbior-

ców narracj , opowiadaniem o sobie lub in-

nych, dramaturgi  – s owem, formu  zanika-

j c  we wspó czesnych mediach promuj cych 

gatunki rozmyte, melan owe, a przy tym la-

pidarne, coraz mniej przystaj ce do naturalnej 

komunikacji mi dzyludzkiej lub nomen omen 

wynaturzaj cej j  (przez unikanie bezpo red-

nich kontaktów). Poza tym podcasting swoj  

technologi  ujmuje tych odbiorców, którzy 

ceni  sobie wygod  w kontakcie z medium. 

W dowolnym czasie i miejscu mog  ods ucha  

nagranie, przy czym jego d wi kowa formu a 

nie wyklucza wykonywania innych czynno ci 

(nawet w pracy).

Podcasting – zainteresowanie 
i audytorium 
Statystyki prowadzone przez Google’a pokazu-

j , e zainteresowanie podcastami w wymiarze 

globalnym powoli ro nie (rys. 1.)

Nale y przy tym zauwa y , e jest ono sil-

nie uwarunkowane geograÞ cznie. Najwi ksze 

zainteresowanie podcasty wywo uj  w Szwecji, 

Irlandii, USA, Kanadzie oraz Australii. W prze-

liczeniu na liczebno  audytorium oznacza to, e 

najwi kszym rynkiem podcastów jest Ameryka 

Pó nocna.

Wed ug danych Edison Research z maja 

2016 roku w USA miesi cznie s ucha podca-

stów 39 milionów osób19. Dla 55 proc. ankie-

towanych termin „podcast” jest znajomy. Naj-

szybszy wzrost s uchaczy notuje grupa wiekowa 

12–24 lata (27 proc.), ale najwi cej konsumen-

tów podcastów nale y do przedzia u 35–54 lata 

(71 proc.). W USA u ytkownicy korzystaj  ze 

smartfonów, tabletów lub urz dze  przeno nych, 

eby s ucha  podcastu. Najwi cej osób (53 proc.) 

s ucha w domu, 14 proc. – w pracy, 21 proc. – 

w samochodzie, 4 proc. – w rodkach komunika-

cji publicznej. Natychmiast po klikni ciu s ucha 

podcastu a  79 proc., 49 proc. wgrywa podcast 

manualnie i ods uchuje go pó niej, 36 proc. sub-

skrybuje (s  one wtedy automatycznie wgrywa-

ne do pó niejszego ods uchania).

Na tym tle rynek polski prezentuje si  bar-

dzo skromnie. Dane z TOK FM – oÞ cjalnej apli-

kacji Radia TOK FM, dost pnej od 2014 roku 

i oferuj cej bezp atn  transmisj  na ywo oraz 

informacje o audycjach i prowadz cych, mówi  

o kilkudziesi ciu tysi cach pobra 20. Dzieje si  
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Rys. 1. Zainteresowanie wyszukiwaniem terminu „podcast” w skali globalnej w uj ciu czasowym 

(w okresie od 20.11.2011 do 20.11. 2016)

ród o: Google Trends [dost p: 20.11.2016]
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21 S.M. Stanuch, Audycje na yczenie, „Press”, maj 2005, http://www.press.pl/magazyn-press/artykul/1484,

audycje-na-zyczenie [dost p: 07.07.2016].
22 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/boom-na-podcasty [dost p: 08.05.2016].

tak, mimo e Polska stosunkowo wcze nie zna-

laz a si  w ród krajów, w których pojawi y si  

podcasty. Pierwszy polski podcast zosta  nada-

ny w lutym 2005 roku przez lubelskiego pro-

gramist  Jacka Artymiaka. Popularno  tej tech-

nologii zacz a rosn , gdy w lutym 2005 roku 

w sto ecznym dodatku do „Gazety Wyborczej” 

pojawi  si  artyku  o dwóch W ochach, którzy 

stworzyli swoj  audycj  internetow  Warsaw 

Calling. Jednak s owo podcast nie pojawi o si  

w artykule. Nie u ywali go te  sami twórcy, 

Pierluigi Peggiani i Leonardo Masi, twierdz c, 

e ich naczelnym zadaniem jest po prostu nieza-

le na produkcja radiowa21. Niektórzy za pierw-

szy polski seryjnie nadawany podcast uznaj  au-

dycj  Psychomagiel, której autorami byli Pawe  

„Konjo” Konak oraz Skiba, która ukazywa a si  

regularnie co tydzie  na stronie Wirtualnej Pol-

ski22. W przypadku Polski trudno jednak mówi  

o wzro cie zainteresowania na przestrzeni ostat-

nich lat. Utrzymuje si  ono raczej na zbli onym 

poziomie (rys. 3.)

Rys. 2. Zainteresowanie wyszukiwaniem terminu „podcast” w skali globalnej w uj ciu geograÞ cz-

nym (w okresie od 20.11.2011 do 20.11. 2016)

ród o: Google Trends [dost p: 20.11.2016]
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Rys. 3. Zainteresowanie wyszukiwaniem terminu „podcast” w Polsce w okresie od 20.11.2011 

do 20.11. 2016

ród o: Google Trends [dost p: 20.11.2016]
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23 http://www.badaniaradiowe.pl/aktualnosci/BINAR_raport.pdf [dost p: 21.09.2016].
24 http://www.spidersweb.pl/2015/11/podcasty-w-polsce.html [dost p: 04.08.2016].
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27 http://www.tnsglobal.pl/coslychac/Þ les/2015/05/POLSKA_JEST_MOBI_2015.pdf [dost p: 02.02.2016].
28 http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/poland-downloads/news/inscore15072015.pdf 

[dost p: 23.09.2016].

W Polsce w 2010 roku, kiedy na wiecie 

podcasting dynamicznie si  rozwija , zaintere-

sowanie podcastami spo ród s uchaj cych radia 

w internecie wyrazi o jedynie oko o 10 proc. ba-

danych23. Jak wida , w tym zakresie zmiany nie 

nast pi y. Na Twitterze Spider’s Web Þ guruj  

odpowiedzi czytelników na dwa pytania: „Czy 

wiesz, co to podcast?” (81 proc. odpowiedzi 

twierdz cych) oraz „Jak cz sto s uchasz pod-

castów?” (68 proc. wskaza  odpowiedzi „rzad-

ko” i „wcale”). Sygnalizuj  one, e nasz rynek 

odbiega daleko od ameryka skiego. wiadczy 

o tym tak e brak szerszych bada  na temat tego 

zjawiska24, podczas gdy na wiecie s  one pro-

wadzone drobiazgowo. Z ankietowych bada  

BInAR-u z 2011 roku, prowadzonych online na 

próbie 1278 respondentów, wynika o, e podca-

sty ciesz  si  mniejsz  popularno ci  ni  radio 

internetowe (s uchane przez 61 proc. respon-

dentów co najmniej raz w tygodniu). Z pod-

castów korzysta o 28 proc. badanych, z czego 

po owa rzadziej ni  raz w miesi cu. Najcz ciej 

by y ods uchiwane przez stron  internetow  

w komputerze25.

Ma y potencja  rodzimego podcastingu 

mo na do pewnego stopnia przypisa  opó -

nieniu w poda y odtwarzaczy MP3 w Polsce 

w stosunku do USA czy Europy Zachodniej. 

By a to równie  konsekwencja ma o spopula-

ryzowanego s uchania audiobooków, które od 

dziesi cioleci upowszechniano w USA w pla-

cówkach kultury26. Jednak w 2015 roku nasy-

cenie rynku smartfonami w Polsce kszta towa o 

si  na poziomie 58 proc., co oznacza, e w kie-

szeniach Polaków w wieku powy ej 15 lat znaj-

dowa o si  ponad 19 milionów smartfonów27. 

Technologiczne mo liwo ci korzystania z pod-

castingu s  zatem o wiele wy sze ni  faktycz-

ne ich wykorzystanie. Wspomniana wcze niej 

wzmo ona s uchalno  podcastów w samocho-

dach z po czeniem online w Stanach Zjedno-

czonych mo e dotyczy  wkrótce tak e polskich 

internautów, z których 14,4 proc. deklaruje, e 

aktualnie korzysta z internetu w samochodzie, 

natomiast kolejne 27,7 proc. osób jest tym zain-

teresowanych w niedalekiej przysz o ci.

By  mo e do analizy rodzimego podcastingu 

przyczyni si  projekt, który tymczasem dotyczy 

youtuberów. W 2015 roku najwi ksza w Polsce 

sie  partnerska YouTube – LifeTube (zrzesza-

j ca ponad 200 kana ów posiadaj cych czny 

zasi g ponad stu milionów wy wietle  mie-

si cznie) oraz Instytut Badania Rynku i Opinii 

Publicznej Millward Brown rozpocz li wspó -

prac  w ramach bada  InScore, czyli wska ni-

ka do mierzenia wizerunku youtuberów. Jest to 

unikatowe na wiecie badanie, które pozwala 

optymalnie dopasowa  youtubera do odpowied-

niej marki i dzi ki temu zwi kszy  potencja  

marketingowy powsta ej w ten sposób pary. To 

narz dzie po raz pierwszy wykracza poza bada-

nie popularno ci twórców i „uwzgl dnia tak e 

pomiar sympatii wskazuj cy, na ile dana oso-

ba jest lubiana oraz pomiar szumu medialnego, 

tzn. jak du o si  o danej osobie mówi, zarówno 

w Internecie, jak i poza nim”28. 

Finansowanie podcastingu w Polsce
Wed ug danych z krajów angloj zycznych, 

obejmuj cych lata 2014–2015, to publiczni 
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29 R. Berry, Part of the establishment: Reß ecting on 10 years of podcasting as an audio medium, „Convergen-

ce: The International Journal of Research into New Media Technologies” Vol. 22 (2016), nr 6, s. 3.
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wspó twórc  Patronite.pl, za: http://boryskozielski.podkasty.info/ [dost p: 19.09.2016].
32 Tam e.

nadawcy radiowi (przede wszystkim Australian 

Broadcasting Corporation, British Broadcasting 

Corporation, Canadian Broadcasting Corpora-

tion oraz National Public Radio w USA) byli 

g ównymi beneÞ cjentami sukcesu podcastingu. 

Podcasty typu Radiolab (NPR) czy In Our Time 

by y (i wci  s ) popularne zarówno w ród ro-

dzimych s uchaczy, jak i na wiecie29. Tak e 

w Polsce w ród rozg o ni radiowych pionier-

skich w dziedzinie podcastingu jest Polskie Ra-

dio udost pniaj ce sieciowe wersje swoich au-

dycji ju  od 2007 roku na portalu (http://www.

polskieradio.pl/podcasting/). TraÞ a y tam wy-

brane programy radiowych kana ów oraz Teatru 

Polskiego Radia, Studia Reporta u i Dokumen-

tu oraz Naczelnej Redakcji Programów Katolic-

kich. Subskrypcji podlega y m.in. Sygna y dnia, 

Z kraju i ze wiata, niadanie w Trójce30. Pod-

castowe kana y uruchomi o pó niej radio RMF 

FM, Radio Zet, TOK FM, program w formule 

wideopodcastów oferuje TVN24. 

Jak ju  wspomniano, w perspektywie Þ -

nansowania dzia alno ci prze omowy dla pod-

castingu by  w Stanach Zjednoczonych rok 

2012, kiedy zosta a uruchomiona platforma 

Kickstarter umo liwiaj ca sponsorowanie ulu-

bionych podcastów przez ich s uchaczy. W Pol-

sce serwisem umo liwiaj cym odbiorcom takie 

wsparcie jest patronite.pl, który zrzesza kilka-

dziesi t podcastów. Idea Patronite zrodzi a si  

pod koniec 2015 roku, za  na prze omie lutego 

i marca 2016 roku rozpocz y si  pierwsze testy 

i serwis wszed  do sieci31. Charakteryzuje si  

nieco inn  formu  ni  globalnie pojmowany 

crowdfunding, gdzie s  zbierane fundusze na 

jeden projekt i gdy tylko dana kwota zostanie 

uzyskana, projekt si  ko czy, a otwiera kolejny, 

z nowym autorem. Niektóre akcje crowdfun-

dingowe wr cz wykluczaj  wznawianie tego 

samego projektu – je li nie zostanie uzbierana 

potrzebna kwota, wszystkie fundusze wracaj  

do wp acaj cych. Patronite dzia a na zasadzie 

regularnego wsparcia, tzw. subskrypcji. Je eli 

kto  obejmuje patronatem danego autora, wp a-

ca mu jak  kwot  miesi cznie, w zale no ci 

od tego, co autor ustali  w tzw. progach, czyli 

„konstruktach zawieraj cych kwoty sponsorin-

gu, ale te  nagrody przewidziane dla patrona 

za wsparcie danego autora”32. Takim szcze-

gólnym wyró nieniem dla patrona mo e by  

wymienienie w napisach ko cowych odcinka, 

wpisanie na specjaln  list  patronów, bonus 

w postaci ekskluzywnego nagrania, mo liwo  

decydowania o temacie podcastu albo o temacie 

pytania, które zostanie zadane podczas podca-

stu. Ten system obopólnych korzy ci Patronite 

wykorzystuje czasem jako specyÞ czne pole ko-

munikacji. Patroni mog  si  zbli y  do autorów, 

a jednocze nie pewna spo eczno , wp acaj c 

pieni dze, pozwala autorowi dzia a  ca kowicie 

niezale nie od reklamodawców czy funduszy 

instytucjonalnych nak adaj cych obowi zek 

spe niania przez autora okre lonych kryteriów 

lub podporz dkowywania si  wymogom te-

matycznym czy formalnym. Wp aty mog  by  

realizowane za pomoc  PayPala, ale tak e ope-

ratora p atno ci – tPay (przelewem z konta). 

Pierwszy sugerowany autorom próg wsparcia 

wynosi ok. 2–3 z  ( eby pokry  z naddatkiem 

prowizj  PayPala od ka dej transakcji). Staty-

stycznie najkrótszy okres patronowania wynosi 

trzy miesi ce. Patronite udost pnia autorom we-

wn trzny system kontaktu z patronami dzi ki 

autorskim panelom z uwidocznionymi danymi 
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osób wspieraj cych ich dzia alno  (imi , na-

zwisko, e-mail). Poza tym ka dy autor mo e 

dodawa  posty, które traÞ aj  wy cznie do pa-

tronów, wraz z powiadomieniem e-mailowym. 

Autor ma przy tym mo liwo  modyÞ kowa-

nia warunków udost pniania poszczególnych 

postów w zale no ci od wysoko ci wp at (np. 

od 30 z  wzwy ). Ka dy autor na patronite.pl 

dokonuje wyboru, czy umie ci  na jednym pro-

Þ lu kilka swoich podacstów, czy te  otwiera  

swoje osobne proÞ le dla oddzielnych projektów 

(np. podcast plus rysowanie komiksów). ProÞ l 

zawiera progi, cele i wizytówk  opisuj c , co 

robi autor. Patronite pobiera zawsze 5 proc. 

od ka dej wp aty patrona33. Oprócz subskryp-

cji serwis udost pnia te  opcj  tzw. Mecenatu, 

umo liwiaj cego Þ rmom sprawowanie opieki 

nad tymi podcasterami, którzy nie maj  zbyt 

du ego wsparcia Þ nansowego, poniewa  nie 

zdo ali jeszcze zbudowa  swojej spo eczno ci, 

a realizuj  warto ciowe projekty, cz sto wspó -

graj ce z charakterem czy misj  danej instytu-

cji. Patronite otrzymuje wtedy pieni dze i roz-

dziela je pomi dzy autorów w formie grantu 

przelewanego na ich konto.

Patronite wspiera autorów w ró nych kate-

goriach: muzyka, fotograÞ a, malarstwo, r ko-

dzie o, graÞ ka, blog, gry i innych. Miesi cz-

ne wp ywy vlogera i komika internetowego 

Krzysztofa Gonciarza, który od 1423 patronów 

otrzymuje prawie 25 tysi cy z otych34, s  poka -

nym zastrzykiem gotówki dla przeci tnego Po-

laka. Sam Gonciarz na swoim proÞ lu chwali si  

sukcesem: „Na YouTube tworz  od 2011 roku, 

prowadz c kana  podró niczo-lifestyle’owy 

oraz komediowy. Od 2 lat mieszkam w Japonii, 

kr c c Þ lmy na temat tego kraju. Moje kana-

y na YouTube w momencie pisania tych s ów 

maj  ponad 800 tysi cy subskrybentów”35.

Trzeba przyzna , e jest to jeden z nielicz-

nych przyk adów spektakularnego sukcesu na 

polskim rynku podcastów. Co wi cej, jego au-

torem jest cz owiek stosunkowo m ody sta em 

online, nie za  do wiadczony producent, któ-

rych u nas przecie  nie brakuje, podobnie, jak 

i presti owych sukcesów w bran y. 

Podcast w Polsce – rozrywka, fandom 
czy sztuka? 
Analiza rodzimych podcastów funkcjonuj cych 

poza najwi kszymi mediami sk ania do pytania 

o ich to samo . Czy s  odpryskiem przemys u 

rozrywkowego, czy te  bli ej im do gatunków 

wysokich – informacyjnych, publicystycznych, 

czasem wr cz dzie  sztuki? A mo e raczej w ski 

kr g twórców i odbiorców tworzy co  na kszta t 

fandomu, czyli wspólnoty fanów niszowego 

zjawiska jakim jest podcasting? Wydaje si , e 

cz ciowo tak jest. Dziennikarz radiowy Borys 

Kozielski, produkuj cy audycje w formie pod-

castów od 2005 roku, jest jak dot d jedynym 

polskim podcasterem, który otrzyma  nagro-

d  European Podcast Award 2010 w kategorii 

non-proÞ t za podcast dla Wielkiej Orkiestry 

wi tecznej Pomocy oraz European Podcast 

Award 2012 w kategorii professional za podcast 

Mój odtwarzacz, który znalaz  si  na pierwszym 

miejscu w ród najlepszych podcastów w Pol-

sce. Nie chodzi jednak chyba o umiej tno ci, 

a raczej o pojmowanie samej istoty podcastingu, 
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a tak e o oczekiwania wobec s uchaczy. Martin 

Lechowicz dzia a w Wolnym Radiu Enklawa 

i, podobnie jak Borys Kozielski, jest dinozau-

rem polskiego podcastingu. Jego zdaniem pod-

cast nie ma przed sob  wietlanej przysz o ci: 

„To ju  jest. Produkt zaczyna y , potem jest 

boom, potem spada. My jeste my ju  po tym 

spadku”36. Podcast jest dla niego specyÞ cznym 

medium, raczej nie mainsteramowym, wi c 

ci ko z nim dociera  do odbiorców. Zapa  do 

tworzenia tre ci audio t umaczy przyczynami 

irracjonalnymi (cechami osobowo ci samych 

podcasterów), ale przede wszystkim prostot  

formu y monta u, która pozwala skupi  si  na 

tre ci podcastu. Dlatego podcasterom atwiej 

jest wyj  do publiczno ci. Sama Þ lozoÞ a no-

wego medium w Polsce wydaje si  by  inna ni  

na wiecie. Odbiorcy podcastów s  traktowani 

przez samych twórców raczej jako do  w skie 

grono osób b d cych w stanie po wi ci  eks-

kluzywny czas na s uchanie, przy czym szeroki 

zasi g nie jest nadrz dnym celem podcastera, 

poniewa  podcast, operuj c wy cznie d wi -

kiem, nie jest medium atrakcyjnym i nie ma 

tej si y przyci gania, co formy wideo. Jest przy 

tym d u szy ni  wideocast i wymaga od odbior-

cy skupienia oraz sprzyjaj cych okoliczno ci. 

„Nie s ysza em jeszcze, eby w czasie jakiego  

gimnazjalnego party kto  powiedzia : hej, po-

s uchajmy podcastów! Widowni  naszej sekty 

s  ludzie, którzy chc  d u ej pos ucha , s  doj-

rzalsi, cierpliwsi – odpada nam 90 proc. ludzi 

w Polsce”, stwierdza Martin37. Oczywi cie, pol-

scy podcasterzy dostrzegaj  te  pozytywy pod-

castu wynikaj ce z jego specyÞ ki. Podczas gdy 

Youtube s u y raczej do szybkiego przegl dania 

tre ci miernej jako ci, cz sto nagra  kamer  

telefonów komórkowych, podcast jest dzie em 

bardziej intymnym. Wygrywa z YouTube, kiedy 

odbiorca biega, wykonuje czynno ci manualne, 

potrzebuje wyciszenia.

Bogactwo podcastów w sieci jest cz cio-

wo porz dkowane dzi ki takim katalogom, jak 

www.podcastalley.com, www.odeo.com, www.

podcastdirectory.com. W Polsce prób  porz d-

kowania podcastów podejmuje na przyk ad ka-

talog www.polskiepodcasty.pl. W rankingu wy-

grywa podcast Molium, w opisie deÞ niuj cy si  

jako „pami tnikarska audycja dla »moli ksi -

kowych«”, której autor „oddaje si  swobodnym 

monologom zawieraj cym wra enia z lektury 

okraszone niejedn  dygresj ”38. Stronie braku-

je jednak aktualizacji i inwencji. Te atrybuty 

mo na natomiast przypisa  organizowanej ju  

po raz drugi ogólnopolskiej konferencji podca-

stingu PolCaster. Dwie edycje w 2015 i 2016 

roku dowiod y, e rodowisko podcasterów jest 

pr ne, ale potrzebuje wsparcia i narz dzi, eby 

zwi ksza  grono odbiorców. Szczególny deÞ -

cyt dotyczy wp ywów z reklam odpowiednio 

konÞ gurowanych z przekazem. Na Zachodzie 

potencja  reklamowy podcastingu spowodowa  

rozkwit podvertisingu. W 2015 roku wydat-

ki na reklam  w podcastach wynios y oko o 

80 mln dolarów. Reklamodawcy wywodz  si  

g ównie z kr gu podcastowych Þ rm patronac-

kich (np. Hewlett Packard) czy sprzedaj cych 

audiobooki Audible.com. W Polsce trudno mó-

wi  obecnie o podvertisingu. Sami podcasterzy 

twierdz , e najpierw inwestuj , eby potem 

sprzedawa  swoje produkty, docelowo licz c 

na wzrost popularno ci podcastu i mo liwo  

zarabiania na towarzysz cych mu reklamach. 

Dane o popularno ci ich produkcji pochodz  

zwykle z Facebooka. Konwersja, czyli stosu-

nek ilo ci wy wietle  na Facebooku w stosun-



40 Gra yna Stachyra

39 M. Jaworski, Reklama i marketing podcastu, https://www.youtube.com/watch?v=6yEXVdntbzs [dost p: 

13.07.2016].
40 http://www.wtfpod.com [dost p: 20.09.2016].
41 https://internationalpodcastday.com/about-npd/ [dost p: 10.09.2016].

ku do tego, ile osób traÞ  na podcast, nie musi 

by  imponuj ca, eby kontynuowa  dzia alno  

(5 proc. to niez y wynik). Podcasterzy staraj  

si  popularyzowa  swoje produkcje przez kon-

takty z listy dystrybucyjnej (wpisuj  si  tam 

ci, którym podcast si  podoba), sprzedawanie 

ksi ek, nagranych kursów itp., reklam  na 

Facebooku dostosowan  do targetu (zaintere-

sowania, p e , wiek), której konsumenci do-

starczaj  danych dotycz cych ich samych lub 

sposobu odbioru (komputery czy urz dzenia 

mobilne). Istotna jest te  lokalizacja (rozbudo-

wywanie odniesie  do stron z podcastem dzi ki 

sieci znajomych i fanów na Facebooku). eby 

zwi kszy  grono osób lubi cych podcast, au-

torzy monitoruj  miejsce zamieszkania fanów 

i kieruj  tam swoje reklamy. Zwykle znajomi s  

geograÞ cznie skorelowani. Podobny efekt daje 

wspó praca z pokrewnymi proÞ lami, wymiana 

postów i „polubie ”, zamieszczanie ciekawych 

tre ci na swoim fanpage’u, które mog  wywo-

a  zainteresowanie Þ guruj cym tam linkiem 

do podcastu. Aktywno  podcastera na pokrew-

nych grupach tematycznych przyczyniaj ca si  

do anga owania spo eczno ci jest te  nagradza-

na przez Facebook, który proponuje (za darmo) 

stron  danego podcastera do polubienia. Kolej-

nym narz dziem promocji mog  by  odwrócone 

posty go cinne – stworzon  przez autora tre  

przyjmuje inny gospodarz, udost pniaj c j  swo-

jej publiczno ci (i zostawia tam swój link)39. 

Podsumowanie
Technologia podcastingu, po up ywie ponad 

dekady od jego powstania, wci  si  doskonali, 

a korzystaj cy z niej twórcy zyskuj  popular-

no  w g ównym nurcie mediów. Najbardziej 

znani podcasterzy traÞ ali do wiod cych stacji 

telewizyjnych, a w podcastach go ci y osobisto-

ci ze wiata polityki i kultury. Sarah Koenig, 

gospodyni jednego ze znanych ameryka skich 

podcastów Serial,  pojawi a si  w znanym pro-

gramie The Colbert Report prowadzonym przez 

ameryka skiego satyryka, aktora i producenta 

Stephena Colberta. Z kolei Arnold Schwarze-

negger wzi  udzia  w show poczytnego ame-

ryka skiego pisarza Tima Ferrissa, a sam Ba-

rack Obama odwiedzi  gara  Marca Marona, 

eby wyst pi  w jednym z odcinków jego cyklu 

podcastów WTF40. wiatowemu podcastingowi 

po wi cono jeden dzie  w roku – 30 wrze nia 

– okre lono go mianem International Podcast 

Day. Jego naczelnym zadaniem jest promocja 

podcastu przez edukacj  i spo eczne zaanga o-

wanie41. Takie przyk ady wskazuj  na podcast 

jako na zjawisko, które zyska o ju  swoje miej-

sce na medialnej mapie.

Odnosz c si  do postawionego na wst pie 

artyku u pytania o czynniki sprzyjaj ce rozwo-

jowi podcastingu, nale y – na podstawie przy-

toczonych rozwa a  – wskaza  nast puj ce:

• dost pno  na urz dzeniach mobilnych, 

przede wszystkim smartfonach 

• unowocze nianie aplikacji telefonicznych 

zwi kszaj cych szybko  wyszukiwania 

oraz komfort s uchania podcastów

• popularyzowanie stron crowdfundingowych

• rozwijanie reklamowego potencja u podca-

stingu

• integrowanie sieci telekomunikacyjnych 

z mobilnymi systemami audio.

U ytkownicy smartfonów zyskuj  dost p do 

najnowocze niejszych technologii umo liwia-

j cych s uchanie podcastów w telefonie przez 

wprowadzenie opcji search w wyszukiwarkach 

online bez konieczno ci subskrypcji, z mo -
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liwo ci  sterowania d wi kiem na dole ekra-

nu, pauzowania, przewijania i przyspieszania 

odtwarzania, a nawet przeszukiwania sieci, czy 

korzystania z telefonu w trakcie s uchania42. Ma-

gnesem dla s uchaczy jest te  tryb odbioru umo -

liwiaj cy wybranie dogodnych okoliczno ci s u-

chania tre ci. ród o popularno ci podcastingu 

le y cz ciowo w wywodz cym si  z radia na-

wyku s uchania w trakcie wykonywania innych 

czynno ci. Oznacza to, e d wi k nie tylko nie 

zak óca pracy wykonywanej w trakcie jego od-

bioru, ale wr cz przeciwdzia a jej monotonii.

Wzrost zainteresowania podcastingiem 

ujawni  jego potencja  reklamowy, co skutkowa-

o rozwojem podvertisingu stymulowanego za-

zwyczaj przez wielkie Þ rmy patronackie. Co do 

pytania o motywacje podmiotów dzia aj cych 

na rynku podcastingowym nale y stwierdzi , e 

sukces podcastingu jest wypadkow  mentalno-

ci i operatywno ci decydentów przemys u au-

dio oraz zaawansowania przedsi wzi  integru-

j cych najlepszych podcasterów i udzielaj cych 

im wsparcia w pozyskiwaniu du ych grup od-

biorczych. Dlatego w odró nieniu od trendów 

wiatowych brak monitorowania rynku pod-

castów w Polsce uniemo liwia wprowadzenie 

spójnej strategii jego rozwoju. Nawyk wspie-

rania twórców dobrowolnymi systematyczny-

mi datkami w formule crowdfunding dopiero 

si  w nas kszta tuje, a podvertising jest lado-

wy. Bez innowacji w tym zakresie podcasting 

b dzie w Polsce dodatkowym, acz skromnym 

ród em przychodów dla nadawców radiowych 

oraz hobby dla indywidualnych twórców zado-

walaj cych si  minimalnymi wp ywami gwa-

rantuj cymi prosperowanie podcastu i kilkuty-

si cznym gronem fanów. 

Czy istotnie wiatowy podcasting zrewolucjo-

nizuje formu  przemys u audio? W ci gu ostat-

nich lat w statystykach Google’a podcasting odno-

towywa  trzydziestoprocentowy wzrost rocznie, 

jednak z drugiej strony tylko 17 proc. populacji 

s ucha o podcastów ka dego miesi ca. W rzeczy-

wisto ci przyrost s uchalno ci podcastów spad  

o po ow  w ci gu ostatnich dwóch lat43. Dodatko-

wo silna tradycja s uchania radia w ród starszych 

u ytkowników oraz popularno  wideocastingu 

i nowych technologii telekomunikacyjnych osób 

w przedziale 16+ zdywersyÞ kowa y audytorium 

podcastów. Wydaje si  jednak, e oprócz czynni-

ków technologicznych generuj cych wzrost liczby 

urz dze  i aplikacji do s uchania podcastów, klu-

czowa dla powi kszenia grona odbiorców b dzie 

ilo  i jako  dost pnych materia ów.


