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Streszczenie: Celem rozdziatu jest identyfikacja nowych trendéw na rynku pracy. Metody, jakie wyko-
rzystano, to: analiza literatury naukowej, analiza statystyczna oraz analiza raportow. Badane i analizo-
wane zawody to: influencer, youtuber/vloger oraz podcaster. Autorka podjeta prébe wykazania, ze
powstawanie nowych zawoddw jest nieodtgcznym procesem wpisanym w rozwoj wspdtczesnego Swia-
ta i elementem ewolucji obserwowanej na rynku pracy od poczatku ludzkosci. Koncepcja opracowania
zaktada, ze zmiany potrzeb obserwowane w wyniku m.in. zmian technologicznych i spotecznogospodar-
czych sg stymulantami do tworzenia i popularyzacji nowych zawodoéw, a tym samym jednym ze sposo-
bow lepszego zaspokajania coraz to nowych potrzeb spoteczenstwa.

Stowa kluczowe: rynek pracy, social media, potrzeby spoteczne, nowe zawody

1. Wstep

1.1. Zatozenia rozdziatu

Wraz ze zmianami w spofeczenistwie, technologii i gospodarce rynek pracy na
Swiecie ulega ciggtym przeksztatceniom. Nowe technologie oraz zmieniajgce sie
preferencje konsumentow sktadajg sie na otoczenie, w ktorym tradycyjne modele
zawodowe podlegajg modyfikacjom. Obserwuje sie stopniowe zanikanie niektorych
profesji, przy jednoczesnym powstawaniu nowych zawoddw, dostosowanych do
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ewoluujgcych wymagan wspétczesnej gospodarki oraz struktury spotecznej. Bada-
nie zawodow na wspodtczesnym rynku pracy pozwoli zidentyfikowa¢ kluczowe tren-
dy i determinujgce czynniki, ktére ksztattujg nowy krajobraz zawodowy.

Dynamiczny rozwdéj mediow cyfrowych przyczynit sie do powstania nowych za-
wodow, takich jak influencer, youtuber/vloger czy podcaster. Te profesje staty sie
istotnym elementem wspdtczesnego rynku pracy i odgrywajg znaczacg role w go-
spodarce cyfrowej oraz strategiach marketingowych. Zrozumienie specyfiki tych
zawodow, ich ekonomicznego wptywu oraz sposobu funkcjonowania w spoteczen-
stwie moze dostarczy¢ wartosciowych informacji dla polityki rynku pracy, edukacji
oraz strategii biznesowych, umozliwiajac lepsze dostosowanie sektora cyfrowego
do zmieniajacych sie potrzeb rynku.

1.2. Cel oraz zakres badania

Celem badania jest identyfikacja zmian zachodzacych wspoétczesnie na rynku pra-
cy jako odpowiedZ na zmieniajgce sie potrzeby spoteczne w dobie dynamicznych
zmian spoteczno-gospodarczych zaréwno w skali globalnej, jak i w ujeciu lokalnym.
W szczegdlnosci podjeto prébe wyselekcjonowania nowych zawoddéw wraz z ich spe-
cyfika, problemami oraz szansami i zagrozeniami, ktére moga im towarzyszy¢ wraz
z ich implementacjg w gospodarce. Tym samym niniejsze opracowanie ma réwniez
na celu stworzenie petniejszego obrazu zmieniajgcego sie rynku pracy w Polsce.
Opracowanie obejmuje szerokg analize wybranych zawoddw, zrozumienie ich
genezy i roli, jakg odgrywajg w spoteczenstwie. W kontekscie globalizacji i cyfryzacji
badanie jest takze probg odpowiedzi na pytania dotyczace adaptacji systemoéw edu-
kacyjnych i szkoleniowych do nowych wymagan zawodowych oraz na wyzwania zwig-
zane z réwnoscig szans, réznorodnoscia i etykg pracy w swietle nowych zawoddw.

1.3. Metody badawcze

W niniejszym rozdziale wykorzystano metody badawcze, ktére umozliwity komplek-
sowg analize nowych zawoddéw na rynku pracy oraz identyfikacje kluczowych tren-
dow i kompetencji. Nalezg do nich:

e analiza literatury naukowej — przeglad dostepnych publikacji naukowych i arty-
kutéw dotyczacych nowych zawodow, trenddw na rynku pracy oraz kompetencji
wymaganych w tych zawodach;

e analiza statystyczna — zbieranie i analiza danych statystycznych dotyczgcych
rynku pracy oraz poréwnawcza analiza statystyczna umozliwiajgca identyfikacje
trenddw i zachodzacych zmian na rynku pracy;

e analiza raportéw — analiza budzetéw firm na wydatki influencer marketing,
w oparciu o dostepne raporty.

Zastosowanie powyzszych metod badawczych umozliwito uzyskanie wszechstron-
nego obrazu nowych zawoddw oraz ich roli na wspdtczesnym rynku pracy.
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2. Prezentacja problemu badawczego

2.1. Znaczenie nowych zawodow w kontekscie przemian cyfrowych

Wraz z rozwojem mediéw cyfrowych i rosngcg popularnoscia platform spotecznoscio-
wych terminy takie jak ,influencer”, ,youtuber/vloger” oraz ,,podcaster” zyskaty na
znaczeniu i na trwate wpisaty sie w krajobraz wspdtczesnej komunikacji spotecznej.

Poznanie i segmentacja wspdtczesnego rynku pracy nieroztgcznie wigzg sie z iden-
tyfikacjg zmian na nim zachodzacych, obejmujgcych réwniez nowe zawody. Ma to
m.in. duze znaczenie chociazby dla realizacji skutecznej polityki panstwa na ryn-
ku pracy adekwatnej do zmieniajgcych sie potrzeb spoteczno-gospodarczych kraju.
Réwniez nabyta w ten sposéb wiedza moze postuzy¢ do modyfikacji procesu eduka-
cji oraz zmian w obszarze polityki gospodarczej panstwa.

Opracowanie to dazy do poszerzenia wiedzy, umozliwiajgcej skuteczne reago-
wanie na zmieniajgce potrzeby spoteczne i trendy na rynku pracy. Jest rowniez
przyczynkiem do dalszego poznania potrzeb i preferencji spotecznych oraz ekono-
micznych wspodtczesnego spoteczenstwa.

Wykaz wybranych przez autorke zawoddw wraz z analizg i opisami ma na celu
przyblizenie ich istoty oraz podstawowych warunkéw ich funkcjonowania w spote-
czenstwie.

2.2. Influencer

Influencerzy, stanowigcy stosunkowo nowa kategorie zawodowg, zyskujg coraz wiek-
szg popularnosé w spoteczenstwie. Reprezentanci tej profesji sg liczni, a wsréd nich
mozna wyrdzni¢ zarowno doswiadczonych profesjonalistdw, jak i osoby dopiero roz-
poczynajace swojg dziatalnos¢ w Internecie. Niemniej jednak wptyw tej grupy na za-
chowania spotecznosci oraz decyzje zakupowe odbiorcow jest znaczacy. Zawadd ten
znalazt swoje miejsce w influencer marketingu, czyli formie marketingu wykorzystu-
jacej media spotecznosciowe. W dobie cyfryzacji niemal kazde przedsiebiorstwo an-
gazuje sie w komunikacje za posrednictwem medidw spotecznosciowych. Jednym
z gtéwnych wyzwan, ktére napotykajg organizacje w przestrzeni wirtualnej, sg ogra-
niczone zasiegi oraz nieprecyzyjnie okreslone grupy docelowe. Aby sprostaé¢ tym
trudnosciom, przedsiebiorstwa czesto decydujg sie na wspétprace z influencerami.
Istnieje wiele czynnikdw wskazujgcych na skutecznos$¢ influenceréw w promowaniu
marki. Nalezg do nich: zaufanie ze strony odbiorcéw, autentycznosé, precyzyjne do-
cieranie do konkretnej grupy docelowej, wielokanatowos¢ dziatan oraz relatywnie
niski koszt wspdtpracy (Seczkowska, 2021).

W kontekscie rosngcej roli influenceréw w strategiach marketingowych warto
zwrdéci¢ uwage, jakie typy organizacji korzystajg z ustug internetowych twércow. Ra-
port przeprowadzony przez Reach a Blogger (2022) zawierat analize 115 reklamo-
dawcow korzystajgcych z ustug influenceréw. Na rysunku 1 zobrazowano, jakie typy
organizacji reprezentowali.
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Rys. 1. Podziat reklamodawcéw na typy organizacji, jakie reprezentowali podczas badania w 2022 roku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych (Reach a Blogger, 2022).

Rysunek 1 wskazuje, jak réznorodne jest sSrodowisko organizacji, ktére wspdtpra-
cuja z influencerami. Najwiekszy udziat na rok 2022 miaty w nim marki/ firmy — 34%,
nastepnie agencje reklamowe réznego typu —32%, start-upy i inne organizacje — 19%,
e-commerce, SaaS i organizacje typu marketplace — 11% oraz domy mediowe — 4%.

Na rysunku 2 ukazano, jak zmienia sie trend wspodtpracy reklamodawcéw z in-
fluencerami oraz z jakg ich liczbg reklamodawcy wspétpracowali z uwzglednieniem
poréwnania lat 2021 oraz 2022.
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Rys. 2. Liczba influencerdw, z jaka reklamodawcy wspotpracowali w latach 2021 oraz 2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych (Reach a Blogger, 2021, 2022).

Mozna zauwazy¢ dla tego okresu wzrost wspomnianej wspétpracy. W 2021 roku
27% badanych reklamodawcoéw nie wspdtpracowato z zadnym influencerem, nato-
miast w roku 2022 tylko 10,4%. Rodwniez liczba wspdtprac miedzy 21 a 50 influence-
réw byta wyzsza w 2022 roku — 23,5%, podczas gdy w 2021 roku — 9,5%.



Zawody cyfrowej ery: analiza profesji influencera, youtubera i podcastera 123

Badanym reklamodawcom zadano réwniez pytanie: ,Jak sgdzisz, jak zmienig sie
wydatki na influencer marketing w Twojej firmie w 2022 roku wzgledem 2021?”
(Reach a Blogger, 2022).

Na rysunku 3 przedstawiono wyniki badania Reach a Blogger z 2022 roku doty-
czace prognozy zmian wydatkéw reklamodawcéw na influencer marketing.
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Rys. 3. Prognoza zmian wydatkow reklamodawcéw na influencer marketing na rok 2022 w poréwnaniu
z tymi z 2021 roku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych (Reach a Blogger, 2022).

Ponad potowa badanych reklamodawcow zadeklarowata zamiar zwiekszenia
budzetu na influencer marketing w 2022 roku w poréwnaniu z rokiem poprzed-
nim. Odpowiedz , bez zmian” stanowi 33,30% udziatu w odpowiedziach, co sugeruje
utrzymanie sie poziomu wydatkow na tym samym poziomie co w poprzednim roku.

Wraz z rozwojem medidow spotecznosciowych influencer marketing stat sie
jednym z najskuteczniejszych narzedzi komunikacji z konsumentami. Zgodnie z ra-
portem agencji badawczej 1QS 21 miliondéw Polakdw regularnie obserwuje przynaj-
mniej jeden profil lub kanat influencera. Osoby w wieku 16-24 lat sg najbardziej
aktywne pod tym wzgledem i $ledzg srednio 64 profile, natomiast w grupie wie-
kowej 45-55 lat srednia liczba obserwowanych profili wynosi 17. Badania agencji
1QS wskazujg, ze 74% Polakdw, ktdérzy sledzg co najmniej jednego influencera, przy-
znaje, ze podejmuje rézne dziatania na podstawie jego rekomendacji. Sg to m.in.
zmiana nawykdw, zakup polecanych produktéw czy aplikacji oraz odwiedzanie po-
lecanych miejsc (Bankier, 2022).

W kontekscie rosngcego znaczenia influencer marketingu kluczowe staje sie
zrozumienie motywacji influenceréw, ktdra rdzni sie w zaleznosci od ich roli w me-
diach spotecznosciowych. Ta réznorodnos¢ umozliwia skuteczne dotarcie do wielu
segmentéw rynku i zaspokojenie zréznicowanych potrzeb konsumentéw. Influen-
cerzy mogg petni¢ role: idoldw, ekspertow, lifestyleréw, aktywistéw badz artystow,
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a tym samym poprzez swoje dziatania miec¢ realny wptyw na ksztattowanie decyzji
zakupowych, tworzenie trenddéw oraz wspieranie proceséw decyzyjnych w réznych
obszarach zycia spoteczno-gospodarczego (Gorecka-Butora i in., 2019).

W tabeli 1 wymieniono pieciu najpopularniejszych influenceréw w Polsce w 2024
roku.

Tabela 1. Top 5 najpopularniejszych influenceréw w Polsce w 2024 roku

Lp. Nazwa influencera Popularnos¢
1. tatwogang 188 883 067
2. MiliOnerka 113 122 686
3. Prawo Marcina 96 122 380
4. Wersow 80059 138
5. Damian Tkaczuk 63 229 394

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (SeeBloggers, 2024).

Na czele tabeli 1 znajduje sie tatwogang, znany z dynamicznego stylu i vira-
lowych tresci. Kolejne pozycje zajmujg MiliOnerka, Prawo Marcina, Wersow oraz
Damian Tkaczuk — reprezentujgcy rézne segmenty tematyczne, od edukacji i pra-
wa po lifestyle i rozrywke. Wskaznik ,, popularnosci” w tabeli 1 opracowany przez
SeeBloggers (2024) jest fagcznym wynikiem opartym na danych z wielu platform
spotecznosciowych, uwzgledniajgcym m.in. zasiegi, wyswietlenia, liczbe obserwu-
jacych oraz aktywnosé odbiorcow.

Zawad influencera, mimo swojej rosngcej popularnosci, wigze sie rowniez z wie-
loma wyzwaniami i zagrozeniami, ktére czesto s3 pomijane w publicznej dyskusji.
Az 94% polskich influenceréw miato stycznosc z hejtem, ktéry negatywnie wptywa
zardowno na ich zdrowie psychiczne, jak i reputacje. Dodatkowo czesto zdarza sie,
ze wspotprace reklamowe nie sg odpowiednio oznaczane. Moze to wprowadzac
odbiorcéw w btad i budzi¢ watpliwosci dotyczace etycznych standardéw dziatan
prowadzonych w mediach spotecznosciowych (Serwis Naukowy Uniwersytetu War-
szawskiego, 2025).

2.3. Youtuber/vloger

Vlogerzy, okreslani réwniez mianem youtuberdw, to twércy prowadzacy wtasne ka-
naty na platformie YouTube, systematycznie publikujgcy tresci wideo skoncentro-
wane na okreslonych segmentach tematycznych. Ich przewagg konkurencyjng jest
zdolnos$¢ do identyfikowania trendéw rynkowych oraz autentycznos¢, ktéra buduje
zaangazowanie odbiorcow. Skuteczny vloger, generujgcy wysoka wartos¢ w obsza-
rze marketingu cyfrowego, charakteryzuje sie innowacyjnym podejsciem, kapitatem
spotecznym w postaci lojalnej spotecznosci oraz unikalnymi kompetencjami w za-
kresie kreowania tresci i zarzgdzania markg osobistg. Vlogerzy petnig istotng role
w procesie ksztattowania postaw konsumenckich i decyzji ich odbiorcow poprzez
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publikowane tresci. Kreujgc angazujgce komunikaty, wptywajg na motywacje uzyt-
kownikédw oraz stymulujg ich do podejmowania okreslonych dziatan. Znajduje to
zastosowanie w strategiach marketingowych i budowaniu lojalnosci wobec marki
(Tomczak, 2017).

Zawdd youtubera wymaga szerokiego zakresu umiejetnosci. Oprécz zdolnosci
artystycznych istotnych w procesie tworzenia tresci kluczowe znaczenie ma zarza-
dzanie wtasng markg, wspoétpraca z podmiotami komercyjnymi, efektywne prowa-
dzenie medidéw spotecznosciowych oraz budowanie trwatych relacji z odbiorcami
(Goral, 2022).

Warto zaznaczy¢, ze niewielu twdrcéw internetowych wypowiada sie na temat
swoich zarobkéw, ktdre zaleze¢ mogg od: liczby wyswietlen tresci, liczby wyswie-
tlanych reklam AdSense czy tez dtugosci filmow oraz liczby subskrybentéw. Jest to
Scisle zwigzane z tym, ile oséb $ledzi na biezgco kanat twércy i do jak duzej widowni
dotrze film. Przektada sie to wiec na liczbe wyswietlonych reklam zawartych w ma-
teriale, potencjalne zainteresowanie przysztymi wspétpracami z markami, a tym sa-
mym na zarobek (Ciesiotka, 2018).

W tabeli 2 wymieniono youtuberdw, ktérzy majg najwiekszg w Polsce liczbe
subskrypcji kanatu na platformie YouTube na dzien 18.02.2024 roku.

Tabela 2. Youtuberzy w Polsce z najwieksza liczbg subskrypcji kanatu na platformie
YouTube (stan na 18.02.2024 r.)

Lp. YouTuber Liczba subskrypcji
1. Karol Gazawa — Blowek 5,16 min
2. Karol Wisniewski — Friz 5,14 min
3. Remigiusz Wierzgon — ReZigiusz 4,85 min
4, Stuart Alexander Kluz-Burton — Stuu 4,21 min
5. Sylwester Wardega — SA Wardega 3,56 min

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Social Blade, 2024).

Karol Gazwa — Blowek, majacy 5,16 mIn subskrypcji na swoim kanale YouTube,
jest jednym z czotowych twdrcédw tresci na polskim YouTube. Zaczynat swojg kariere
w wieku 15 lat od publikowania filméw z gry Minecraft (Wolska-Zogata, 2022). Tuz
za nim plasuje sie Karol Wisniewski — Friz, ktérego kanat obserwuje 5,14 min uzyt-
kownikdw. Twdrca ten urodzit sie w 1996 roku. Kariere rozpoczat w 2010 roku, kiedy
zatozyt kanat na platformie YouTube, tworzac tresci zwigzane z grami komputerowy-
mi. Z czasem jego tworczos$é ewoluowata i zaangazowat sie w tworzenie contentu
lifestyle, zaktadajac tym samym grupe o nazwie ,Ekipa” (Prusakiin., 2022). Réznica
subskrybentow miedzy dwoma wiodgcymi youtuberami jest nieznaczna. Kolejne
pozycje w rankingu najpopularniejszych polskich twércow na YouTube zajmujg Re-
migiusz Wierzgon — ReZigiusz — majacy 4,85 min subskrybentow, Stuart Alexander
Kluz-Burton — Stuu — 4,21 min oraz Sylwester Wardega — SA Wardega — 3,56 min.
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ReZigiusz podobnie jak Stuu zaczynat prowadzenie swojego kanatu w 2011 roku od
demonstrowania Minecrafta. Obecnie na jego kanale mozna znalezé tresci o bardzo
réznorodnej tematyce. Sylwester Wardega poczatkowo tworzyt materiaty oparte na
zartach ulicznych, rejestrujgc reakcje przypadkowych przechodniéw. Obecnie jego
kanat obejmuje szeroki wachlarz tematow (Garwol, 2020).

Dodatkowym zarobkiem dla twércow sg takze wspdtprace sponsorowane, np.
poprzez reklamowanie oferowanych przez firmy produktéw lub ustug. Oprocz tego
odbiorcy mogg pomagac tworcom dzieki opcji wspierania (YouTube — Pomoc, b.d.).

YouTube, w przeciwierstwie do mediéw masowych, umozliwia odbiorcom wy-
bér interesujgcych ich tresci i bezposrednig interakcje z twdércami. Youtuberzy dzieki
natychmiastowemu feedbackowi dostosowujg swoje materiaty do oczekiwan wi-
dzdéw, co zwieksza ich zaangazowanie. Influencer marketing na YouTube pozwala na
subtelng promocje produktdw, co sprawia, ze reklama staje sie bardziej autentycz-
na. Youtuberzy, jako kluczowi influencerzy, efektywnie fgczg marki z konsumentami,
budujac pozytywne skojarzenia i silne wiezi z widzami (Dobek i in., 2017).

Praca youtubera to nie tylko pasja, ale réwniez petnoprawne zatrudnienie wy-
magajgce profesjonalizmu i odpowiedzialnosci. Wigze sie z pracg w niestandardo-
wych godzinach, sledzeniem trendéw i dostosowywaniem sie do zmieniajgcych sie
oczekiwan widowni. Zdolnos¢ do elastycznej adaptacji do nowych trendéw i szyb-
kiej reakcji na zmiany w spotfeczeristwie oraz na rynku jest kluczowa dla trwatego
sukcesu w tej branzy.

Zawdd youtubera zwigzany jest sie z szeregiem istotnych wyzwan. Jednym z naj-
czestszych probleméw jest brak jasno okreslonej strategii rozwoju kanatu, co prowa-
dzi do nieefektywnego zarzadzania tresciami i obnizenia zaangazowania odbiorcéw.
Tworcy, ktérzy nie analizujg dziatania algorytmu platformy lub nie dostosowujg sie
do jego zmian, mogg doswiadczac ograniczenia zasiegdw oraz spadku liczby wy-
Swietlen, co bezposrednio wptywa na ich dochody. Istotnym zagrozeniem jest réw-
niez ryzyko wypalenia zawodowego, wynikajgce z presji regularnego publikowania
materiatéw o wysokiej jakosci oraz koniecznosci nieustannego utrzymywania uwagi
widzéw w silnie konkurencyjnym Srodowisku. Brak transparentnosci przy realizacji
wspotprac komercyjnych lub nieumiejetne lokowanie produktéw moze negatywnie
wptywac na postrzeganie tworcy, ostabiajgc jego wiarygodnosé i wywotujac scepty-
cyzm wsrdd odbiorcow (GrowTube, 2020).

2.4. Podcaster

Podcast mozna okresli¢ jako audycje radiowa dostepng z opdznieniem czasowym
(w przypadku subskrypcji) lub nadawang na zywo w okreslonych, regularnych godzi-
nach. Pod wzgledem gatunkowym nawigzuje on do tradycyjnych form radiowych,
takich jak reportaz, stuchowisko, felieton, wywiad, talk-show czy zarty telefoniczne.
Technologicznie jest to tres¢ wyodrebniona z radiowego programme flow lub nagry-
wana celowo w odcinkach i udostepniana w formacie MP3 (Stachyra, 2016).
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Podcasting wywodzi sie z technologii RSS, umozliwiajgcej subskrypcje i automa-
tyczne pobieranie tresci audio. Termin ,, podcast” powstat z potgczenia nazw ,,iPod”
i ,broadcast”, co wskazuje na jego zwigzki z mediami dZzwiekowymi, cho¢ od poczat-
ku funkcjonowat jako alternatywa dla tradycyjnej radiofonii. Poczatki podcastingu
siegajg 2004 roku, gdy BBC oraz National Public Radio (NPR) zaczety wykorzystywac
te technologie do udostepniania audycji online, co znaczgco wptyneto na model
dystrybucji tresci audio.

W Polsce podcasting rozwinat sie okoto 2007 roku, kiedy Polskie Radio urucho-
mito wiasny serwis tego typu. Poczgtkowo dominowaty nagrania audycji radiowych,
jednak z czasem pojawity sie niezalezne produkcje dostosowane do zmieniajgcych
sie preferencji odbiorcéw i modeli konsumpcji mediéw. Podcasting stat sie istotnym
elementem gospodarki cyfrowej, oferujgc nowy model monetyzacji tresci i dywer-
syfikacje zrédet dochodu w sektorze medialnym (Stachyra, 2016).

Podcaster to zawdd, ktéry w Polsce rozwija sie od niedawna, ale zdobywa coraz
wiekszg popularnosé. Zjawisko to jest rezultatem dynamicznego rozwoju mediow
internetowych oraz zmieniajgcych sie preferencji stuchaczy. Niektérzy tworcy pod-
castéw zdecydowali sie na petnoetatowe poswiecenie sie temu zajeciu, zyskujgc
w ten sposdb rozpoznawalnosc i lojalnos¢ swojej publicznosci.

W tabeli 3 zawarto 5 najpopularniejszych podcastéw w Polsce w 2024 roku we-
dtug portalu Eska Rock na podstawie danych ze Spotify Wrapped 2024. Zestawienie
nie zawiera danych liczbowych, poniewaz Spotify nie udostepnito szczegdétowych
statystyk odstuchan.

Tabela 3. Top 5 najpopularniejszych podcastéw w Polsce w 2024 roku

Lp. Podcast

1. ,Kryminatorium”

2. »Zurnalista — Rozmowy bez kompromiséw”
3. ,WojewddzkiKedzierski”

4, Przemek Goérczyk Podcast

5. »Pigte: Nie zabijaj”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Pawtowska, 2024).

Pierwsze miejsce wsrdd najpopularniejszych podcastéw w Polsce w 2024 roku
zajmuje ,, Kryminatorium”, co wskazuje na zainteresowanie stuchaczy tematyka true
crime, czyli spraw kryminalnych. Na kolejnych pozycjach uplasowaty sie podcasty
oparte na formie wywiadu i rozmowy: ,Zurnalista — Rozmowy bez kompromiséw”
oraz ,WojewddzkiKedzierski”, cieszace sie duzym uznaniem dzieki udziatowi znanych
gosci i poruszaniu aktualnych tematéw spotecznych. Obecnos$¢ ,Przemek Gorczyk
Podcast” oraz ,Pigte: Nie zabijaj” dodatkowo wskazuje na popularno$é¢ formatéw
narracyjnych i reportazowych.

Jak wskazuje raport opracowany przez zespét Grupy Eurozet ,Stuchacz podca-
stéw w Polsce 2022”, prawie co trzeci internauta w Polsce stucha podcastéw (wzrost
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o ponad 31% w pordwnaniu z rokiem 2021), a co pigty wtgcza podcasty minimum
raz w tygodniu. Stuchacze podcastow, jak twierdzg reklamodawcy, sg dojrzatymi
konsumentami czerpigcymi wiedze z tresci (Grupa Eurozet, 2023).

Rysunek 4 przedstawia, jak stuchacze w Polsce wykorzystujg tresci zawarte w pod-
castach.

61%
46%
37%
26%
Whykorzystuje zdobyta Wdraza jaw Zacheca innych do Informacje
wiedze w rozmowie codziennym zyciu wykorzystania wykorzystuje w swojej
podcastu pracy

Rys. 4. Sposoby, w jaki stuchacze w Polsce wykorzystuja tresci zawarte w podcastach

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych (Grupa Eurozet, 2023).

Z danych wynika, ze wiedza pozyskana z podcastéw przydaje sie w rozmowie
61% Polakow, 27% wdraza jg w codziennym zyciu, 22% zacheca innych do wystucha-
nia audycji, zas 15% stuchaczy wykorzystuje zdobytg wiedze w pracy.

Specjalisci tego zawodu zajmujg sie tworzeniem audycji internetowych, ktére
czesto sg publikowane w formie odcinkdéw. Kluczowg cechg jest umiejetnos¢ przycia-
gania stuchaczy poprzez interesujgce tematy, ciekawych gosci badz charakterystycz-
ny styl prowadzenia rozmowy. W odrdznieniu od tradycyjnych mediéw podcasty
umozliwiajg twércom swobodne wyrazanie swoich opinii, dzieki czemu audycje s3
czesto bardziej osobiste i autentyczne.

Podcasterzy powinni by¢é komunikatywni, posiada¢ umiejetnos$¢ prowadzenia
ptynnych i atrakcyjnych rozmdéw, a takze zdolnosci redaktorskie w celu przygotowania
tresci na poziomie. Dodatkowo wazne jest zrozumienie preferencji i oczekiwan swojej
grupy docelowej, aby dostarczaé tresci, ktére zainteresujg i zaangazujg stuchaczy.

Podcasty oferujg twércom rdozne mozliwosci zarobkowe. Gtéwne zrédta przy-
choddéw podcastéw obejmujg reklamy oraz sponsoring. Zgodnie z badaniami i ana-
lizami podcasterzy z duzg liczbg statych stuchaczy mogg osiggac znaczne przychody,
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szczegllnie gdy nawigzg wspotprace z firmami czy markami zainteresowanymi do-
tarciem do ich audytorium. Rynek podcastéw w Polsce zaczat dynamicznie rozwijaé
sie w 2018 roku i zainteresowanie nim stale rosnie (Anagnostopulu, 2021).

Aby rozpocza¢ prace w zawodzie podcastera nie trzeba miec¢ formalnego wy-
ksztatcenia kierunkowego. Wystarczy dobry mikrofon do nagrywania audycji oraz
checi. W Polsce nie ma szkét wyzszych oferujgcych studia o takim kierunku. W ra-
mach rozwoju przyszli podcasterzy mogg braé udziat w szkoleniach i warsztatach np.
dziennikarskich.

Jednym z istotnych wyzwan podcasteréw pozostaje koniecznos$¢ przestrzegania
zasad rzetelnosci i etyki dziennikarskiej, zwtaszcza w kontekscie prezentowania in-
formacji oraz odpowiedniego oznaczania tresci sponsorowanych. Brak przejrzysto-
$ci w tym zakresie moze prowadzi¢ do dezinformacji i utraty zaufania odbiorcow.
Dodatkowym problemem jest kwestia ochrony prywatnosci oséb uczestniczacych
w nagraniach, co wymaga odpowiedzialnego podejscia ze strony twércy (Polskie
Radio, 2025).

3. Odniesienie do probleméw badawczych i wnioski z badan

W niniejszym opracowaniu autorka podjeta prébe identyfikacji wybranych i zysku-
jacych popularno$¢ zawoddw bazujgcych gtéwnie na rozwoju technologii tele-
informatycznej i social mediéw. Przyjete w opracowaniu pojecie ,,nowe zawody”
zostato uzyte z premedytacjg, wskazujgc na innowacyjne ich wtasciwosci, specyfike
wykonywanych zadan oraz petnione role w rozwoju réznych dziedzin spoteczno-go-
spodarczych we wspétczesnym zdygitalizowanym $wiecie. Rozwdj technologii oraz
dynamiczne zmiany w zakresie komunikacji, napedzane przez media spotecznoscio-
we, majg istotny wptyw na kreowanie nowych profesji, ktére jeszcze kilka lat temu
nie istniaty w strukturach rynku pracy. Zmiany te generujg zapotrzebowanie na
umiejetnosci, co skutkuje powstawaniem innowacyjnych zawoddw, dostosowanych
do wspodtczesnych realiéw gospodarczych i spotecznych. Powstate zawody stwarzajg
nowe miejsca pracy i cieszg sie duzg popularnoscig oraz zainteresowaniem. Dzieki
nim spoteczenstwo nabywa umiejetnosci, kompetencje oraz przystosowuje sie do
zmian, jakie zachodzg we wspdtczesnym sSwiecie.

Influencerzy, jako nowa kategoria zawodowa, odgrywajg kluczowa role w ksztat-
towaniu preferencji konsumentéw i wptywaniu na ich decyzje zakupowe (Krakowska
iin., 2024). Dynamiczny wzrost wspotpracy z influencerami oraz prognozy zwieksze-
nia wydatkow na influencer marketing wskazujg na rosngce znaczenie tej profesji
na polskim rynku.

Youtuberzy/vlogerzy, wykorzystujgcy potencjat platformy YouTube, stanowig
kolej istotng grupe zawodowa. Ich praca wymaga nie tylko kreatywnosci i zdolnosci
artystycznych, ale takze umiejetnosci marketingowych i zarzadzania wtasnym wi-
zerunkiem. Popularno$é kanatéw YouTube w Polsce oraz mozliwos¢ generowania
przychoddw z réznych zrédet, takich jak reklamy czy wspédtprace sponsorowane,
sprawiajg, ze zawodd ten przycigga coraz wiekszg liczbe osob.
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Podcasterzy, cho¢ jeszcze stosunkowo nowa grupa zawodowa, zyskujg coraz
wiekszg popularnos¢ w Polsce. Ich audycje, dostepne w formie odcinkdw, cieszg
sie uznaniem stuchaczy i stanowig zrédto wartosciowej wiedzy oraz rozrywki. Dyna-
miczny rozwdj rynku podcastéw w Polsce otwiera nowe mozliwosci zarobkowe dla
twdércow zaréwno poprzez reklamy, jak i wspotprace z firmami.

Warto jednak zauwazy¢, ze rozwdj nowych zawoddw omawianych w niniejszym
rozdziale nie jest pozbawiony wyzwan. Proces ksztatcenia w tych profesjach moze
by¢ problematyczny, poniewaz w niektdrych przypadkach brakuje odpowiednich
kierunkéw studiow oraz szkét branzowych (Indeed, 2023). W rezultacie osoby za-
interesowane tg Sciezkg kariery muszg polega¢ gtdwnie na kursach, ktére moga
dotyczy¢ zaréwno konkretnych zawoddw, jak i rozwijania kluczowych umiejetnosci,
niezbednych w danym zawodzie.

Warto sledzi¢ rozwdj nowych zawodow, ktére wczedniej nie istniaty, poniewaz
to witasnie one dzieki rosngcemu znaczeniu w gospodarce w przysztosci bedg domi-
nowaty na swiatowym rynku pracy.
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Digital Professions of the Future — A Study of Online Content Creators

Abstract: The aim of the chapter is to identify new trends in the labour market. The methods used
include: literature review, statistical analysis, and document analysis. The professions studied and
analysed are: influencer, YouTuber/vlogger, and podcaster. The author attempted to demonstrate
that the emergence of new professions is an inherent process embedded in the development of the
modern world and an element of the evolution observed in the labour market since the beginning of
humanity. The concept of the study assumes that the changing needs observed as a result of, among
others, technological and socio-economic changes are stimulants for the creation and popularisation
of new professions, and thus one of the ways to better meet the ever-changing needs of society.

Keywords: labour market, social media, social needs, new professions
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