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Wstep

Na konferencji Radio Conference Poland' w 2002 roku, w panelu dyskusyjnym
To sq chlopcy z tamtych lat, Piotr Kaczkowski, legendarny prezenter Programu
Trzeciego Polskiego Radia, powiedzial, ze ,w 2010 roku radio umrze”. Kompletnie
nie mial racji czy pomylit si¢ o kilka lat? Jak radio w Polsce wyglada po pierwszej
dekadzie XXI wieku? Kim sg obecnie najwazniejsi nadawcy walczacy o stuchacza
ijego uwage? Z jakimi problemami borykaja sie stacje lokalne i czy majg szanse
na ugruntowanie i utrzymanie swojej pozycji na radiowym rynku? Jakimi narze-
dziami badawczymi dysponuje wspolczesne radio? Ambicja niniejszej pracy jest
udzielenie odpowiedzi na te i wiele innych pytan, ktére nieuchronnie pojawiaja
sie przy kazdej glebszej analizie rynkowe;j.
Dotycza one przede wszystkim:
o roli radia we wspolczesnym $wiecie, ze szczegdélnym uwzglednieniem
lokalnego wymiaru radiofonii;
o przemian rynkowych, ktére dokonaly si¢ w Polsce w ostatnich trzech
dekadach, i ich wptywu na funkcjonowanie omawianych rozgto$ni;
o kondycji poszczegolnych stacji — zardwno rynkowej, jak i finansowej;
o wielko$ci audytoriéw poszczegolnych rozgltosni i zmian, jakie zachodza
w stuchaczach;

Radio Conference Poland - coroczne targi dla profesjonalistéw radiowych organizowane od
1993 do 2006 roku przez krolowa polskiego radia, Aline Dragan. W konferencjach uczestniczyli
zardwno przedstawiciele rozgtoéni komercyjnych, jak i publicznych. W panelach dyskusyjnych
omawiano aktualne problemy radiofonii w Polsce (z udzialem przedstawicieli Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji — dalej KRRiT), a takze postepy techniczne w branzy radiowej, formato-
wanie stacji, kreowanie marek radiowych, budowanie audytorium, coaching prezenterdw itp.
Bylo to jedyne w swoim rodzaju miejsce, gdzie spotykali si¢ wszyscy gléwni nadawcy w Polsce.
Na bazie do$wiadczen RCP powstat (prowadzony przez Aling Dragan) jedyny w Polsce portal
internetowy przeznaczony dla branzy radiowej — Radionewsletter.pl.
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o walki o odbiorce pomiedzy nadawcami radiowymi, a takze radia z innymi

mediami;

o cech rozglosni, ktore decyduja o sukcesie badz porazce na rynku radiowym;

o wplywu globalnych zmian mass mediéw na rynki lokalne;

o przyszlosci radia jako ,,starego” medium;

o roli polityki w ksztattowaniu sie rynku nadawcow.

Wiszystkie powyzsze pytania i watpliwo$ci znajda swoje odzwierciedlenie w po-
szczegdlnych rozdziatach publikacji.

Wedlug Jerryego Del Colliano, zalozyciela i wydawcy branzowego magazynu
»Inside Radio”, klucz do sukcesu radia stanowia dokladnie te osoby, ktore ucierpiaty
najbardziej z powodu konsolidacji i cigcia kosztéw — samorodne lokalne talenty,
uzdolnieni dyrektorzy programowi matych stacji i wiasciciele regionalnych roz-
glosni. Jak twierdzi Del Colliano, w USA zarzadzajacy stacjami radiowymi zrobili
prawie wszystko, co mozliwe, aby odwrdci¢ od stacji swoich stuchaczy i lokalnych
reklamodawcow?. Czy regionalni nadawcy w Polsce poszli w §lady amerykan-
skich kolegéw po fachu, czy moze jednak podejma starania, by da¢ stuchaczowi
to, czego chce, kiedy chce i jak chce - czyli przede wszystkim utalentowanych
prezenterdw, bycie blisko stuchacza i obecno$¢ na kazdej mozliwej plaszczyznie
kontaktu z odbiorca??

Czg$¢ pierwsza niniejszej publikacji stanowi omoéwienie historii polskiej radio-
fonii od poczatku jej istnienia do konca pierwszej dekady nowego wieku. Mimo
ze istnieje ona od blisko stu lat, ciggle musi walczy¢ z coraz to nowymi mediami,
ktére w miare rozwoju technicznego i cywilizacyjnego prébuja zajaé miejsce
nalezace przez dziesigciolecia do radia. Czy poradzito sobie ono z wyzwaniami,
jakie rzucaly mu najpierw telewizja, pézniej nowe media, a w koncu Internet?
Jaka jest przyszlos¢ radiofonii we wspotczesnym spektrum medidw, coraz od-
wazniej i glebiej siegajacych do naszych umystow, rowniez na rynku lokalnym?
Préba odpowiedzi na te pytania jest jednym z celow niniejszej rozprawy. W czesci
pierwszej omowione zostaly takze cechy i funkcje rozglosni odroézniajace je od
innych mediéw. Z racji socjologicznego charakteru pracy wyraznie wskazano na
te atrybuty radia, ktore nieodzownie taczg si¢ z jego misjg polegajaca na rzetelnym
dostarczaniu informacji, budowaniu wiezi spotecznych, ksztattowaniu opinii pu-
blicznej czy podazaniu za zmieniajacymi sie gustami konsumentéw. Zawarto tu
réwniez, zgodnie z tytulem, obszerny fragment po$wigcony zaré6wno nadawcom
radiowym obecnym w wojewodztwie podlaskim, jak i dynamice zmian na tam-

> J. Del Colliano, Gen Y Consults Radio, https://insidemusicmedia.com/gen-y-consults-radio/

(7.10.2010).

*  Tamze.
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tejszym rynku. Wydaje sie, ze coraz czedciej globalnos¢ wspétczesnych mediow
jest czynnikiem zniechecajacym do nich, poszukuje si¢ natomiast lokalnosci
jako antidotum na wszechogarniajaca kulture popularna, unifikacje sposobow
komunikacji i ujednolicanie kodéw symbolicznych, bedacych jeszcze do niedawna
wyroznikiem kulturowym.

Obecnie najwieksze problemy radia w Polsce wynikaja z niedoskonatosci
przepisow prawnych, ktore nakreslone na poczatku lat 90., z mniejszymi lub
wiekszymi zmianami, obowigzuja do dzis. Wymagajacy szybkiej interwencji
wydaje si¢ zwlaszcza problem finansowania medidéw publicznych, ktére balansuja
na krawedzi bankructwa®. Z racji stuzebnych obowigzkow, jakie musza pelni¢
wzgledem spoleczenstwa, ich urynkowienie® nie przebiega tak, jak w przypad-
ku podmiotéw komercyjnych. Nie jest to jednak problem zaistnialy wylacznie
w Polsce®. Wszystkie europejskie radiofonie publiczne, ktére po przemianach
demokratycznych musiaty zrezygnowa¢ z roli monopolisty i podzieli¢ sie swoja
pozycja z innymi nadawcami, maja podobne dylematy. Przyczynkiem do ogol-
noeuropejskiej dyskusji o kondycji rozglosni i ich przysztosci wobec wyzwan
gospodarki rynkowej byly ogloszone przez Komisj¢ Europejska, a doktadniej
przez Dyrekcje Generalng ds. Konkurencji, konsultacje publiczne, ktdre trwaty
od stycznia do marca 2008 roku. Urynkowienie i aktualny stan rynku radiowego
w Polsce sg odbiciem ogolnokrajowego przejscia od gospodarki monopolistycznej
do wolnorynkowej. To, co dzialo si¢ na szczeblu krajowym, miato z kolei bez-
posredni wplyw na rynki lokalne — w czesci pierwszej zarysowano zatem takze
wspolczesny obraz i kondycje radiofonii w Podlaskiem.

Powszechnos$¢ radia rodzi pytanie o jego zasieg czy tez popularno$¢. Wszystkie
rozglosnie maja swoje dynamiczne audytoria, wiekszo$¢ z nich ma réwniez cechy
unikalne, ktére sprawiaja, ze ich oferta rynkowa jest w pewnym stopniu niepowta-
rzalna, a przez to konkurencyjna w stosunku do pozostatych radiowych graczy.
Z drugiej strony, stuchaczy wszystkich stacji mozna podzieli¢ w taki sposob, ze
grupy te rowniez bedg unikalne ze wzgledu na pewne cechy, zaréwno spoteczno-

Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2010 r., KRRiT, marzec 2011,
http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/sprawozdania/spr2011/informacja_2011_2.
pdf (2.10.2014).

Przez urynkowienie rozumiem proces dostosowywania si¢ do oczekiwan otoczenia rynkowego
poprzez dywersyfikacje nadawanej oferty, podejmowanie konkurencji z innymi nadawcami,
przede wszystkim komercyjnymi, uelastycznianie oferty programowej tak, by nadazata za
zmieniajacymi si¢ gustami odbiorcéw, oraz proces pozyskiwania alternatywnych dla abona-
mentu (przede wszystkim rynkowych, ale réwniez strukturalnych) zrédel finansowania.
Zob. szerzej: Finansowanie mediéw audiowizualnych ze srodkow publicznych - analiza poréw-
nawcza na przyktadzie wybranych panstw europejskich, KRRiT, marzec 2010, http://www.krrit.
gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/analiza2010_03_finans_med_pub.pdf (2.10.2014).

il
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-demograficzne, jak i psychofizyczne. Podstawg takich analiz na rynku polskim

sa realizowane przez Instytut Millward Brown SMG/KRC badania popularnosci
stacji radiowych, ktdre od 2000 roku prowadzone sg na zlecenie Komitetu Badan
Radiowych. Pod koniec 2010 roku obejmowaty one 280 stacji’, czyli zdecydowana
wiekszo$¢ tych, na ktérych dziatalno$¢ zezwolita Krajowa Rada Radiofonii i Telewi-
zji (dotad wydano okolo 400 pozwolen na radiowg emisje)®. Druga cze$¢ niniejszej
publikacji to drobiazgowa analiza audytorium Polskiego Radia Bialystok na tle
ogolnopolskiej i regionalnej konkurencji na poczatku XXI wieku. Badania, jakie
prowadzi Instytut SMG/KRC, pozwalaja porownywa¢ dane dotyczace stuchalnosci
stacji radiowych od 2000 roku az po dzis. Z tych wieloletnich obserwacji odczytaé
mozna zaréwno wzory zachowan stuchaczy, jak i strategie budowania wlasnych
grup odbiorcow przez radiowych nadawcéw w Polsce. Jednoczesnie nalezy wskazaé
na obowigzki nadawcy publicznego, jakim jest Polskie Radio Bialystok, ktore nie
pozwalaja stacji na zbyt daleko posunieta komercjalizacje swojej oferty, z drugiej
zas$ strony gwarantujg odbiorcom dostep do okreslonych tresci. Analiza audytorium
rozgto$ni ma pokazad, jak owe ograniczenia oraz regulacje wplywaja na wielkos¢
audytorium stacji. Analizy skladu widowni na podstawie danych zaczerpnietych
z badan prowadzonych przez Instytut Millward Brown SMG/KRC beda sie ogni-
skowa¢ wokot podstawowych cech spofeczno-demograficznych stuchaczy, takich
jak wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, pte¢ itd. To one stanowig gtéwne
kryterium organizowania odbiorcéw przez wszystkich nadawcow. Jednocze$nie
sg podstawg planowania akcji marketingowych nakierowanych na potencjalne
grupy konsumentéw reklamowanych produktéow. Dodatkowo zanalizowane
i zinterpretowane zostang podstawowe wskazniki stuchalnosci radia (znajomos¢
wspomagana i spontaniczna, zasieg tygodniowy i dzienny, udziat w czasie stuchania,
$redni czas stuchania oraz wspoétstuchalnosé) w ostatnich latach.

Metodologia Radio Track jest typowo ilosciowa, charakterystyczna dla najpo-
pularniejszych wspolcze$nie badan rynkowych. Gwarantuje dostarczenie danych
dotyczacych skladu i zmian radiowego audytorium, nie odpowiada jednak na
pytanie ,,dlaczego tak si¢ dzieje?”. Naturalna koniecznoscia dla rozgto$ni, ktére
chca powigksza¢ swoj zasieg, sa badania jakos$ciowe (muzyczne, marketingowe,
fokusowe), poszerzajace wiedze o ciggle ewoluujacej publicznosci. Rola takich
badan wlasnych jest nie do przecenienia dla nowoczesnych nadawcéw. Wyni-
ki jednego z nich, przeprowadzonego dla Polskiego Radia Bialystok, zostang
réwniez czesciowo zaprezentowane w czeéci trzeciej pracy. Tu pojawig sie takze

7

280 stacji radiowych w fali badawczej lipiec-wrzesien 2010, Instytut Millward Brown SMG/
KRC, Opis badania w programie Radio Track.
Lista stacji dostepna jest na stronie internetowej KRRiT, http://krrit.gov.pl (14.04.2011).
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najwazniejsze wnioski wynikajace z ilo$ciowej analizy audytorium wspomnianego
radia w kontekscie jego cech unikalnych, specyficznego polozenia geograficznego,
roli badant mediéw w ich dziatalnosci oraz kanibalizacji poszczegdlnych grup
odbiorcow.

Podstawowym celem publikacji jest wieloaspektowe wyjasnienie procesu ksztat-
towania si¢ indywidualnych strategii decydujacych o wyborze przez stuchaczy danej
stacji radiowej oraz konstrukeja ich ogélnych modeli konsumpcji, rozciagajacych
sie na cale audytoria poszczegdlnych nadawcow. Odnoszac si¢ do proponowa-
nych powyzej analiz, mozna pokusi¢ si¢ o probe wyjasnienia dotychczasowych
strategii odbiorcow programoéw radiowych, ale rowniez samych nadawcow, ktorzy
w zalezno$ci od przyjetej grupy docelowej podejmuja mniej lub bardziej trafione
decyzje rynkowe o fundamentalnym znaczeniu dla swego istnienia. W oparciu
o skonstruowane modele dokonano takze predykeji potencjalnych zmian na rynku
radiowym w wojewodztwie podlaskim. Empiryczng sprawdzalno$¢ takich przewi-
dywan mozna bedzie weryfikowad, §ledzac comiesieczne raporty dotyczace stanu
rynku radiowego i zmian, jakie w jego obrebie nastepuja. Wydaje sie, Ze wymiary
zrdznicowania spolecznego sa czynnikami ksztaltujgcymi preferencje konsumpcji
nie tylko débr materialnych, ale réwniez tak trudno uchwytnych, jak radio. Wiek
(dos$wiadczenie generacyjne, prospektywnos¢), pte¢ (odmiennos¢ zainteresowan,
wrazliwosci), wyksztalcenie (uwarunkowanie gustéw, zdolnosci rozumienia,
zaangazowanie) to podstawowe czynniki majace wplyw na wymiar audytoriow
radiowych w wojewoddztwie podlaskim. Novum zawartych tu badan stanowi tez
proba potaczenia dwoch perspektyw analitycznych: teoretycznej, skupiajacej sie na
bardziej ogélnych rozwazaniach, oraz praktycznej, wynikajacej z wspomnianych
juz badan ilo$ciowych konsumentdw radia, jak rowniez obserwacji i doswiadczen
wlasnych autora zdobytych podczas wieloletniej pracy w mediach.

Od poczatku swojego istnienia radio jest przedmiotem zainteresowania socjo-
logii. Juz w potowie lat 40. ubiegtego wieku pojawily sie pierwsze analizy, ktore
jednoznacznie wskazywaly na sile tego srodka przekazu. Trudno wyobrazi¢ sobie
wspolczesne badania mediéw bez pionierskich prac Paula Lazarsfelda i Roberta
K. Mertona czy pozniejszych analiz Denisa McQuaila, Marshala McLuhana, po
najbardziej aktualne prace Manuela Catellsa oraz Elliota Aronsona, by wymieni¢
najwazniejszych badaczy. Rowniez polska socjologia ma tu spore zastugi - kla-
syczne juz dzi$ prace Stanistawa Jedrzejewskiego, Tomasza Goban-Klasa, Karola
Jakubowicza i Bogustawy Dobek-Ostrowskiej ogniskuja sie wokot spotecznych
wymiaréw radiofonii. Wezesne badania radia staly si¢ katalizatorem pdzniejszych
zmian tego medium w kierunku wykorzystywania go do celéw propagandowych,
a po II wojnie $wiatowej — w inzynierii spotecznej. Faszystowska, a nastepnie
komunistyczna doktryna potrafity wyjatkowo skutecznie korzysta¢ z masowego
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zasiegu radia do realizacji swojej polityki. Ogromny zasieg tego medium i jego
mozliwy wplyw na spotecznosci byt poddawany szczegélnej obserwacji do czasu
upowszechnienia si¢ telewizji, do dzis czesto nazywanej miodszg siostra radia. Wraz
z nim i innymi mediami zmienialy si¢ réwniez perspektywy badawcze - wspoét-
cze$nie wigkszo$¢ badan mass mediéw opiera si¢ na ilosciowej analizie danych
statystycznych, szukaniu zaleznosci i zwigzkéw pomiedzy konkretnymi cechami
odbiorcéw i nadawcéw. Niniejsza praca jest ujeciem wielodyscyplinarnym - po-
czawszy od prawa i ekonomii przez medioznawstwo az do socjologii. Proponowane
ujecie rynku medialnego, wskazane problemy, funkcje spoteczne regionalnego
radia publicznego daleko wykraczajg poza typowa problematyke medioznawcza.
Podobnie pojecia ekonomiczne i prawne sg jedynie przyczynkiem do refleksji nad
spoleczng rola radia i jego znaczeniem dla wielkich i matych grup spotecznych.



