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Streszczenie

Na polskim rynku nadawcéw radiowych dziataja zaréwno stacje publiczne,
jak i komercyjne. Pojawienie sie tych drugich mozliwe byto dopiero po 1989 r.
wraz z demokratyzacja zycia spoteczno-politycznego w Polsce. Wcze$niej ry-
nek ten byt w naszym kraju nieznany, cho¢ oczywiscie poza granicami stacje
prywatne byty bardzo popularne i nadawaty swdj program w ramach okre-
slonego formatu. Zjawisko formatowania oraz towarzyszace mu sieciowanie
to dzisiaj codziennos¢ polskich nadawcédw radiowych. Procesy te zdominowa-
ty funkcjonowanie mediéw. Dodatkowo popularnos¢ internetu jako nowego
kanatu dotarcia do odbiorcéw sprawita, ze stacje musiaty dopasowac swa ofer-
te do rosnacych oczekiwan.

Stacje komercyjne na polskim rynku funkcjonujg najczesciej w ramach okres-
lonych grup kapitatowych. Ich oferta programowa przektada sie na atrakcyj-
nos¢ (popularnosé) stacji, ta za$ na wyniki stuchalnosci.

Artykut przedstawia kondycje komercyjnych stacji radiowych na rynku i ich
dziatania w internecie.

Abstract

The Polish market of radio broadcasters operates both-public and commercial
stations. The commercial one was possible only after 1989 with the democrati-
zation of social and political life in Poland. Before ‘89 this market was unknown
in our country, although of course abroad, private stations were very popular
and broadcasted their program within a certain format. Nowdays formatting
and networking is known everyday in Polish radio broadcasters. These process-
es have somehow dominated media. The popularity of the Internet as a new
channel of reaching consumers has made, that the stations have to adapt their
programms to the growing needs. Commercial stations on the Polish market
operate mostly within certain capital groups. Their program’s offer affecsts into
the attractiveness (popularity) of the station, and this results in the audience.

The article presents the condition of commercial radio stations on the market
and their actions on the Internet



Historia radia w epoce telewizji jest wiecej niz historig stacji, sieci, formatéw, operatoréw
i regulatorow. Jest to opowies¢ o stuchaczach. Zyjg oni w miastach, miasteczkach i na wsiach,
nie za$ na,rynkach” (markets). | maja takze potrzeby sity nabywczej (Fornatale, Milles 1980: XV)

— takimi stowami Peter Fornatale i Joshua Mills rozpoczynali na poczatku lat 80. swoja
ksiazke o radiu w epoce telewizji. Nakreslona przez nich rzeczywisto$¢ radiowa zwia-
zana byta wprawdzie z USA, ale opisane przyzwyczajenia dotyczace odbioru radia,
jego funkgcji, formatow i ich typdw sg po dzis aktualne takze w Polsce, gdy radio funk-
cjonuje w epoce internetu.

Aby przyjrze¢ sie kondycji radia na polskim rynku medialnym, nalezy najpierw dostrzec
i zrozumie¢ wszystkie zjawiska, ktére w ciggu ostatnich 25 lat zaistniaty w obrebie
rynku nadawcoéw. Szczegodlnie wazne jest to, ze polski rynek radiowy stat sie intere-
sujacy na skutek przemian polityczno-spotecznych po 1989 r. Jak zauwaza Stanistaw
Jedrzejewski, wéwczas, otworzyly sie zupetnie inne niz dotychczas mozliwosci rozwo-
ju mediow” (Jedrzejewski 2007: 162). Przemiany spoteczno-gospodarczo-polityczne,
jakie nastapity po obradach Okragtego Stotu (w szczegdlnosci za$ po debatach tak
zwanego podstolika do spraw medialnych), przyniosty wiele nowosci. Nalezy tu zali-
czy¢ zardbwno reaktywowanie Ministerstwa tacznosci (1990 r.), jak i wznowienie dzia-
talnosci Polskiej Agencji Radiokomunikacyjnej (1991 r.), co sprawito, ze

monopol panstwa w dziedzinie radiofonii i telewizji zostat zniesiony ustawa z 23 listopada
1990 roku o facznosci, w zakresie kolportazu w 1988 roku. Dziatalnos¢ poligraficzna, obrét
papierem, urzadzeniami poligraficznymi poddane zostaty takim samym rygorom prawnym,
jak prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w innych dziedzinach (Dobosz 2011: 36-41),

a demokratyzacja zycia politycznego i pojawienie sie gospodarki wolnorynkowej
doprowadzity do tego, ze w eterze zaczety nadawac stacje komercyjne dotad niezna-
ne, bo ,wraz ze zmiana ustroju nastgpito ztamanie monopolu panstwowego nadaw-
cy” (Mielczarek 2007: 143).

Ustawa o radiofonii i telewizji, na mocy ktorej przeksztatcono panstwowe media audio-
wizualne, weszta w zycie 1 marca 1993 r. Media staty sie odtad ogoélnokrajowymi spot-
kami akcyjnymi Skarbu Panstwa — Polskim Radiem SA i Telewizjg Polska, natomiast
w regionach powotano 17 jednoosobowych spétek radiowych. Ustawa o radiofonii
i telewizji wprowadzita tez miedzy innymi konieczno$¢ ubiegania sie o koncesje (Dz. U.
21993 1. Nr 7, poz. 34 art. 33 ust.1) Na jej mocy powotfano do zycia organ nadzoruja-
cy dziatanie medioéw — Krajowg Rade Radiofonii i Telewizji. Gdy KRRiT ogtosita pierw-
szy proces koncesyjny, przystapity do niego zaréwno stacje juz nadajace program,



jaki ci nadawcy, ktorzy dopiero chcieli rozpoczac swoja dziatalnosé. Wezesniej nie ist-
niaty prawne regulacje w zakresie emisji dla mediow komercyjnych. Wiekszos¢ stacji
nadawata swoj program w oparciu o tresci zawarte w Ustawie o stosunku panistwa do
kosciota katolickiego, w ktorej okreslono warunki zaktadania stacji katolickich. Warto
zaznaczy¢, ze pierwsze komercyjne rozgtosnie rozpoczynaty swa dziatalnos¢ w opar-
ciu o wyzej wspomniang ustawe (Episkopat zawart z Ministerstwem tacznosci umowe
o przydziale czestotliwosci do emisji programu radiowego w poszczegdlnych diece-
zjach). Jednakze sytuacja na komercyjnym rynku radiowym byta ,swoistym bezpra-
wiem” (Gatka 2013: 221), bo powstajace rozgtosnie prywatne dziataty bez konces;ji.

Wraz z pojawieniem sie stacji komercyjnych na rynku rozpoczeta sie walka rozgtosni
o stuchaczy i pozyskanie ich uwagi, bo liczba odbiorcéw byta wprost proporcjonal-
na do zyskéw z tytutu sprzedazy czasu antenowego. Ten zas byt i jest podstawowym
zrédtem wpltywoéw celem utrzymania sie komercyjnych podmiotéw na rynku (stacje
komercyjne — w przeciwienstwie do publicznych — nie uczestnicza w podziale wpty-
wow abonamentowych). Jak zauwaza Mirostaw Lakomy,

od poczatku istnienia media elektroniczne poszukiwaty najwtasciwszego modelu finansowa-
nia swojej dziatalnosci. (...) Rosnace koszty utrzymania mediéw sprawiaja, ze trwaja goracz-
kowe poszukiwania dodatkowych przychodéw z innych zrédet. Jednym z nich jest techno-
logia SMS-6w, dzieki ktérej media odnotowuja zwiekszone dochody ze swojej dziatalnosci
(Lakomy, Lakomy 2013: 63, 65).

Mowa tu o SMS-ach premium, czyli takich, ktérych wystanie wigze sie z koniecznoscia
poniesienia dodatkowej, wczesniej znanej optaty. Ten sposéb pozyskiwania dodat-
kowych srodkéw finansowych dla stacji radiowej wykorzystywany jest w konkursach
i do komunikacji ze stuchaczem (pytanie na antenie, odpowiedz w SMS-ie), ale pamie-
tac¢ nalezy, ze w dobie mediéw spotecznosciowych, w ktérych uczestnictwo jest tylez
popularne, co darmowe, system wiadomosci tekstowych nie moze stanowi¢ pewne-
go zrodta dochodu dla nadawcéw. Tak wiec przychody reklamowe, czy, nazywajac
to precyzyjniej, dziatania promocyjno-sprzedazowe sa podstawowym Zrédtem finan-
sowania komercyjnych stacji radiowych, co jest potwierdzeniem tezy Roberta Picarda,

moéwiacej o wyraznym zwiazku rynku przekazéw z rynkiem reklamy. Mechanizm 6w opie-
ra sie na korelacji zachodzacej pomiedzy wielkoscig audytorium i udziatem w rynku reklam
(Lakomy 2012: 133).

Rola komercyjnego radia, jego funkcje, cele, grupy docelowe to - z racji wykonywa-
nego zawodu dziennikarza radiowego — temat szczegdlnie mi bliski. Ograniczajac sie
do najwazniejszych zmian, jakie na tym rynku wydarzyty sie w ciggu ostatnich 25 lat,
sprobuje przedstawic zagadnienia, ktérych konsekwencja sa dziatania dotyczace for-
matowania, a wiec takze charakteru programu (audycji), sieciowania, upodabniania
sie stacji do siebie lub ich hybrydyzacji, czyli mieszania styli. Zwréce réwniez uwage
na role internetu jako nowego kanatu przekazu sygnatu radiowego.



Zjawiskiem, ktére zdominowato komercyjny sektor radiowy w ostatnich latach, jest
sieciowanie. Wiaczanie stacji do wspolnej sieci po raz pierwszy w sektorze komercyj-
nych rozgtosni w Polsce zauwazono wraz z drugim procesem koncesyjnym (od 2000
roku). Wtedy stacje rozpoczety sktadanie do KRRiT wnioskéw o przedtuzenie koncesji
na emisje programu. Wazna decyzja, podjeta wéwczas przez KRRiT, byto przyznanie
ogodlnopolskiemu nadawcy - radiu RMF FM - koncesji bez tak zwanych rozszczepien
lokalnych. Dawaty one mozliwo$¢ emisji lokalnych pasm programowych, zawieraja-
cych nie tylko wiadomosci z regionu czy prognoze pogody w okreslonym miescie,
ale réwniez blokéw komercyjnych dla lokalnych kontrahentéw. Byt to zatem moment
zwrotny na rynku nie tylko reklamowym (stacje lokalne przegrywaty dotad z lokalny-
mi multiplikacjami sygnatu RMF), ale takze wtasnosciowym, zapoczatkowat bowiem
zjawisko sieciowania i formatowania. Jak juz kiedys odnotowatam - przyznanie radiu
RMF koncesji na nadawanie bez mozliwosci emisji lokalnych pasm programowych

uratowato wiele lokalnych nadawcéw, dajac im szanse zaistnienia na tym rynku i udziat
w podziale srodkéw finansowych z tytutu przychodéw z reklam. Otworzyto to takze mozli-
wosci powstania, a potem takze rozwoju sieci radiowych, ktére dzieki temu, ze grupowaty
kilka stacji radiowych z r6znych obszaréw, stwarzaty szanse na wspélne tworzenie np. stra-
tegii promocyjnej i wzrost atrakcyjnosci na lokalnych rynkach (Zdrojewska 2012: 148).

Jak zauwaza Dennis McQuail, ,wejscie w wiele sektoréw rynku mediéw jest niemozli-
we bez duzych zasobow kapitatu” (McQuail 2008: 241), a sieciowanie to proces tacze-
nia sie stacji na ptaszczyznie czy to sprzedazy czasu antenowego, czy tez wspdlnych
pasm programowych lub akcji promocyjnych. W zamysle ma na celu wzrost atrak-
cyjnosci programu przy rownoczesnym spadku kosztéw (partycypacja finansowa
poszczegdlnych stacji w ramach danego projektu) i przyczynienie sie do wzrostu stu-
chalnosci. Sieciowanie i formatowanie to zjawiska $cisle ze sobg potaczone. Progra-
my emitowane w ramach sieci sa tworzone w oparciu o konkretny format, dla dobra-
nej grupy docelowej. Proces sieciowania po 2000 roku przybrat na sile i

tak oto spotki producenckie (...) zaczety tworzy¢ coraz wiecej programu do emisji na kilku
lokalnych antenach. Z ekonomicznego punktu widzenia pomyst okazat sie strzatem w dzie-
sigtke (...). Skutkiem taczenia sie stacji w sieci byta unifikacja programu i powstanie tak zwa-
nych stacji sformatowanych, nadajacych program dla okreslonej grupy odbiorcéw i w okres-
lonym klimacie muzycznym (Zdrojewska 2012: 156).

Wykaz aktualnie nadajacych, niezrzeszonych stacji radiowych (dostepny na stro-
nie http://www.emsoft.strefa.pl/rad_s90.htm) informuje o 59 dziatajacych rozgto-
$niach, cho¢ po zakupie krakowskiego radia KRK FM przez grupe Agora SA jestich 58.



Dla uzupetnienia postuze sie danymi z 2010 roku, gdy,na 220 wydanych koncesji 126
stanowili nadawcy dziatajacy w ramach jakiejs sieci radiowej” (Gatka 2012: 125). Ciez-
ko jednak stwierdzi¢, w jakim stopniu stacje te sg istotnie niezalezne, a w jakim korzy-
staja z mozliwosci wspdlnej sprzedazy czasu antenowego, wiadomosci i serwiséw
informacyjnych (kraj/$wiat), programoéw (audycji), prowadzacych. Jak zauwaza Krajo-
wa Rada w swoim raporcie o stanie radiofonii w Polsce:

problemem branzy radiowej jest silna centralizacja wydatkéw reklamowych w wielkich aglo-
meracjach przy wyraznej preferencji dla anten ogdlnokrajowych i regionalnych, kosztem
przede wszystkim radia lokalnego i w mniejszym stopniu spotecznego. Wytwarza to stan
nierbwnowagi, powodujgc wyrazny niedorozwdj radia lokalnego (KRRiT 2012).

W raporcie mozna przeczytac réwniez, ze ,najwazniejsze tendencje na rynku radio-
wym w 2003 roku to spadek znaczenia stacji lokalnych na rzecz ogélnopolskich” (KRRIiT
2012).

Z kolei w dokumencie z 2005 r. Obrona lokalnosci i demokracji lokalnej. Strategia dzia-
tania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji na rzecz ochrony lokalnego charakteru i plurali-
zmu oferty programowej w lokalnych mediach elektronicznych nadmieniono, ze ,w sytu-
acji konsolidacji rozgtosni trudno méwic o lokalnym radiu, ktére spetniatoby funkcje
integracji spotecznosci lokalnej w ramach tzw. «<matej ojczyzny»” (KRRIT 2012). Zauwa-
zono takze, ze ,brak promocji wydarzen o charakterze spoteczno-kulturalnym sprzyja
atomizacji spotecznosci, ograniczajac jej dostep do lokalnie zakotwiczonej informa-
¢ji i rozrywki” (KRRIT 2012).

Nietrudno wiec zauwazy¢, ze sieciowanie, cho¢ ogranicza koszta nadawcéw, ograni-
cza rownoczes$nie odbiorcom réznorodnos¢ przekazu i prawdziwg lokalnos¢.

Procesem, ktory towarzyszy sieciowaniu jest formatowanie. W duzym uproszczeniu
Lformatowanie radia jest pewna forma gry rynkowej i radzenia sobie z konkurencja”
(Lakomy 2013: 26). Stanistaw Jedrzejewski definiuje format jako:

pewien styl stacji, ustalony jednoznaczny wzér audycji, odzwierciedlajacy jej filozofie dzia-
fania, ukierunkowany na oczekiwania okreslonego rynku, dopasowany do potrzeb okreslo-
nej grupy lub grup stuchaczy wybor struktury, tresci i sposobu prezentacji programu radio-
wego (Jedrzejewski 2007: 352).

Warto dodag, ze formatowanie stacji radiowych zostato zapoczatkowane w latach 60.
XX wieku w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii. Po dzi$ dzieh ma ono na celu
stworzenie stacji niemal idealnej dla okre$lonej grupy stuchaczy, bowiem



wszystkie funkcje ideowe, programowe, marketingowe i organizacyjne przyporzadkowane
sg obstudze specyficznego segmentu rynkowego, ktéry jest dobrze zdefiniowany w kate-
goriach socjo-demograficznych (Kowalski 2001: 248).

Majac na mysli format, najczesciej mowimy o stylu (formacie) muzycznym (np. roc-
kowym, CHR, czyli ,hity na czasie’, oldies, czyli ztote przeboje, soul, funk, itd.). For-
mat moze jednak zaktada¢ inny niz muzyczny charakter programu, np. informacyjny,
publicystyczny, religijny, miejski. Grazyna Stachyra w publikacji poswieconej gatun-
kom audycji w radiu sformatowanym wylicza prawie 30 formatéw stacji radiowych,
zaznaczajac jednak, ze,,nie wszystkie z nich maja swe odpowiedniki na polskim rynku
radiowym” (Stachyra 2008: 31-33).

Co wazne, formaty w ramach jednej stacji moga sie faczy¢, i tak na przyktad stacja
religijna moze by¢ réwnoczesnie stacjg o formacie muzycznym pop (tagodne prze-
boje), a stacja informacyjno-publicystyczna gra¢ przeboje jazzowe. Na polskim rynku
radiéw komercyjnych dominujace sa dwa formaty — AC (Adult Contemporary), czyli
najwieksze i najpopularniejsze przeboje, w ktédrym swoj program realizujg dwaj naj-
wieksi komercyjni nadawcy na rynku radiowym (stacje RMF FM i Radio Zet) oraz for-
mat CHR (Contemporary Hit Radio), czyli aktualne hity (gorace przeboje), ktory reali-
zuja dwie sieci radiowe - Radio Eska i RMF Maxxx.

W walce o stuchacza wiele mozna zdziata¢, decydujac sie na format oldies, czyli tak
zwane ztote przeboje. Uwaza sig, ze dat on poczatek sformatowanym stacjom radio-
wym w Polsce, za poczatek formatowania uznaje sie bowiem powstanie sieci Ztote
Przeboje Wydawnictwa Agora w 1998 roku. Wéwczas zatozono spétke AC Radio, kto-
rej zadaniem byto,,odkupywanie udziatéw od lokalnych stacji radiowych, ktére przed
przystapieniem do drugiego procesu koncesyjnego utracity ptynnos¢ finansowq”
(Sutek 2009: 267).

W ostatnich kilkunastu miesigcach formatem, ktéry zburzyt utozony przewidywalnie
co do rodzaju granej muzyki rynek stacji komercyjnych w Polsce (co dowodzi, ze radio
ciagle sie zmienia), jest format disco ze szczegélnym uwzglednieniem nurtu disco
polo. W formacie tym nadaja stacje Vox i Plus — ta druga, co ciekawe, jest rownocze-
$nie stacja religijna (katolicka). W przypadku radia Vox FM,,zmiana formatu muzyczne-
go na adult disco, modyfikacja programu i rozpoczecie nadawania jako sie¢ ponadre-
gionalna spowodowaty wzrost stuchalnosci stacji” (Wirtualnemedia 2015).

Chciatabym zauwazy¢, ze formularze koncesyjne, ktére nadawcy oraz wnioskujacy
o koncesje, a zatem potencjalni nadawcy wypetniaja i sktadajg do KRRIiT, nie zawie-
rajg stowa format. Jest w nich mowa jedynie o charakterze programu, ktéry stacja
bedzie emitowac, tak wiec format to bardziej znak czaséw i skutek fuzji oraz zmian



kapitatowych niz to, co stanowi istote audycji stacji radiowej. Jej fundamentem pozo-
staje bowiem styl, charakter, ktéry nadawca deklaruje realizowac.

Kazde radio komercyjne musi pozyskiwac srodki finansowe na swojg dziatalnos¢.
Wynika to z praw rynku, wiec stacja, tak jak wszystkie dobra konsumpcyjne, podle-
ga ich prawom. O obecnosci w swiadomosci konsumentéw (w tym wypadku stucha-
czy) decyduja podaz i popyt. Im wieksze zapotrzebowanie (wyzsza stuchalnos¢), tym
lepsza pozycja stacji na rynku i tym wyzsze ceny czasu antenowego (reklam). Wzrost
stuchalnosci przy réwnoczesnej minimalizacji kosztéw towarzyszyty nadawcom od
poczatku ich dziatalnosci. W moim artykule zatytutowanym Wspétczesny radiowy rynek
stacji komercyjnych w Polsce, ktory ukazat sie drukiem w 2015 r,, nadmieniatam juz, ze

komercyjny rynek radiowy w Polsce to medialny obszar uporzadkowany i dobrze znany.
Tworza go stacje o zasiegu ogdlnopolskim i sieci radiowe, ktérych dazeniem jest, by lokal-
nymi nadajnikami pokry¢ cata Polske. Oczywiscie na rynku funkcjonuja takze stacje nieza-
lezne, choc ich liczba systematycznie spada, bo koszta utrzymania radia na rynku sa wyso-
kie (Zdrojewska 2015: 159).

To wiasnie troska o finanse sprawita, ze zjawiska sieciowania i formatowania staty sie
popularne i sg tak konsekwentnie realizowane przez nadawcéw radiowych w Polsce.
Skutkiem tych dziatan mamy aktualnie, a wiec 25 lat po zaistnieniu pierwszych stacji
komercyjnych, obecnych na rynku pieciu graczy wchodzacych w sktad okreslonych
grup medialnych. Sa to:

1. Spotka Bauer, ktora jest whascicielem Radia RMF FM wraz z siecig mtodziezowg RMF
Maxxx i siecig dla,bardziej wymagajacych stuchaczy — RMF Classic” (Bauer 2015).

taczny udziat w czasie stuchania stacji radiowych Grupy RMF wséréd oséb w wieku
16-49 lat wynosi 35,4%, a taczny zasieg dzienny w tej grupie wiekowej wynosi 41,1%
(Radio Track Millward Brown, udziat w czasie stuchania, zasieg dzienny 2015).

2. Grupa radiowa Eurozet, w sktad ktérej wchodza takie stacje radiowe, jak Radio Zet,
Radio Zet Chilli, Radio Zet Gold, Antyradio, a takze Radio PLUS, ktére jednak zarzadza-
ne jest przez inng, konkurencyjna grupe medialna.

3. Wydawnictwo Agora jako wtasciciel sieci Ztote Przeboje, TOK FM, Rock Radia.

4. Grupa Radiowa Time (Zjednoczone Przedsiebiorstwa Rozrywkowe) z Radiem Eska,
Vox FM, Eska Rock, Radiem WaWa, a takze wymieniang juz siecig Radia Plus. Wiodarze
podmiotéw skupionych wokét ZPR deklaruja: ,naszych stacji radiowych stucha mie-
siecznie 12,8 mIn Polakéw” (Break Time, fala: sierpien-pazdziernik 2014).

5.Radio Maryja - koncesja wydana na Zgromadzenie Najswietszego Odkupiciela (Ojco-
wie Redemptorysci) z siedziba w Toruniu. Stacja ta $wietnie radzi sobie w warunkach



konkurencji wolnorynkowej. Cho¢ ma status nadawcy spotecznego’, utrzymuje sie
z dobrowolnych ofiar swych stuchaczy. Rozgtosnia ta tworzy swéj program

w statym poczuciu zagrozenia, wrég czai sie wszedzie, trzeba by¢ ciggle gotowym do walki.
Zagrozenie-wrdg, w istocie zawsze ten sam, przybiera jednak rézne formy. Przedtem byty
to mocarstwa, ktére doprowadzity do rozbioréw, potem komunizm, a teraz jest nim zachod-
nia liberalna demokracja (Pokorna-lgnatowicz 2003: 199).

Stacje wchodzace w sktad Grupy Eurozet, Agory, Grupy RMF i Time SA przystepuja do
badan radiowych ,realizowanych przez Komitet Badan Radiowych Radio Track Insty-
tutu Millward SMG/KRC” (BadaniaRadiowe 2015). Z badan tych kazdy nadawca jest
w stanie wyodrebnic (opisa¢) najbardziej atrakcyjna grupe docelowg, najchetniej stu-
chane pasmo w swojej stacji i tym samym w nalezyty sposéb pozycjonowac sie jako
lider przy potencjalnym reklamodawcy w kontekscie okre$lonego pasma programo-
wego. Warto zauwazyc, ze

radio jest silnie zwigzane z formatem oraz rynkiem geograficznym. Rynek radiowy jest swo-
ista mieszanka wielu rynkéw dziatajacych réwnolegle. Stuchacze maja ogromna tatwos¢
przemieszczania sie miedzy tymi rynkami w zaleznosci od chwilowych potrzeb i upodoban
(Kowalski, Jung 2006: 178).

Mimo to wyniki badan stuchalnosci dowodzg, ze niekwestionowanym zwyciezca ran-
kingu stuchalnosci jest radio RMF. Pierwsza dziesigtka najchetniej stuchanych stacji
o zasiegu ogodlnopolskim i sieci radiowych za okres od lutego do kwietnia 2015 r.
przedstawia sie nastepujaco:

Dane odnosnie do stuchalnosci (zasieg dzienny)*

1. RMF FM - 25,5%

2. Radio Zet - 13,4%

3. Jedynka? (I PR) - 9,3%
4, Eska-7,9 %

5. Tréjka* (Il PR) — 7,3%

! Zgodnie z ustawa o radiofonii i telewizji: (art.4 pkt 10) nadawca spotecznym jest nadawca: a) kto-
rego program upowszechnia dziatalnos¢ wychowawczg i edukacyjna, dziatalnos¢ charytatywna,
respektuje chrzescijanski system wartosci, za podstawe przyjmujac uniwersalne zasady etyki, oraz
zmierza do ugruntowania tozsamosci narodowej; b) w ktérego programie nie sa rozpowszechnia-
ne audycje ani inne przekazy, o ktérych mowa w art. 18 ust.5; c) ktéry nie nadaje przekazéw han-
dlowych; d) ktéry nie pobiera optat z tytutu rozpowszechniania, rozprowadzania lub odbierania
jego programu.

2 Na podstawie: www.badaniaradiowe.pl [dostep: 02.06.2015].

* Program Pierwszy Polskiego Radia, nadaje od ponad 90 lat.

* Program Trzeci Polskiego Radia, nadaje od 60 lat, zawsze w pasmie UKF (Winnicka, tazarewicz
2012; 13).



6. Audytorium 17°-5,4%

7. Vox FM - 4,1%

8. Ztote Przeboje - 3,4%

9. RMF Maxxx — 2,9%
10. Radio Maryja - 1,8%
W zestawieniu znajduja sie takze stacje nadawcy publicznego - Polskiego Radia
(Jedynka, Tréjka, Audytorium 17), ktére jednak nie partycypuja finansowo w kosz-
tach badan Komitetu Badan Radiowych.

Wszystkie stacje dziatajace na polskim rynku radiowym, niezaleznie od tego, czy sa
komercyjne, czy publiczne, maja swoje strony internetowe. Czesto sg to wrecz platfor-
my internetowe, rozbudowane i dajace wiecej mozliwosci swoim odbiorcom niz radio
tradycyjnie pojmowane. Tak, jak ,$wiat i ludzi zmienit kiedys$ druk, zmieniaty kolejne
nowe media. Jednak zaden chyba nie wptynat na ludzkos¢ tak, jak internet” (Bajka
2008: 204). Zwazywszy na to, ze ,internet jest dobrem wspdlnym, (...) jest dobrem
szczegolnym, majacym wiele niepowtarzalnych cech” (Hofmokl 2009: 228), nalezy
inwestowac w jego rozwdj i oferowac odbiorcom, a wiec takze stuchaczom konkret-
nej stacji radiowej, nalezyta wersje elektroniczng ulubionego radia. Radio w interne-
cie to mozliwosc¢ odbioru stacji radiowej przez internetowy player, to takze szansa na
odstuchiwanie archiwalnych audycji, to mozliwos¢ dostrzezenia tego, co przez radio
pokazywane nie jest, przede wszystkim prowadzacych audycje (dziennikarzy, pre-
zenteréw), nagréd w konkursach, teledyskéw do piosenek granych w stacji. To takze
kanaty zwyselekcjonowang muzyka —,tak zwane streamy internetowe grajace muzy-
ke tylko okreslonego artysty albo okreslony jej rodzaj” (Zdrojewska 2011: 85).

O ile ,produkt radiowy nie ma cyklu zycia” (Kowalski, Jung 2006: 186), o tyle ta sama
produkcja zarchiwizowana na stronie internetowej stacji ma swoj cykl odston, w kto-
rych mierzona jest popularnos¢ konkretnych podcastow, czyli dostepnych na stronie
internetowej stacji dzwiekowych plikéw, audycji. Jak zauwaza Stanistaw Jedrzejewski:

dla tradycyjnych rozgtoéni internet jest jeszcze jednym sposobem docierania do stuchaczy
(...). Internauci wybér ten motywuja przede wszystkim mniejsza liczba reklam emitowa-
nych w stacjach internetowych (54%), wieksza liczba utworéw muzycznych (52%) oraz lep-
sza jakosciowo playlista (50%). Duzej czesci internetowych stuchaczy odpowiada tez catko-
wity brak stowa méwionego (29%) (Jedrzejewski 2010: 231-232).

Bez wersji internetowych tradycyjne media nie sg atrakcyjne, w szczegdlnosci dla mto-

dego pokolenia, ktoére internet traktuje tak, jak niegdys postrzegano odbiornik tele-
wizyjny. Ponadto

® Wszystkie rozgto$nie regionalne Polskiego Radia



sifa radia polega na jego niskich kosztach i mozliwosciach odbioru praktycznie wszedzie. Lecz
jedna ze stabosci tradycyjnego radia analogowego jest fakt, ze programy sa scisle powiaza-
ne z pora odbioru, ograniczonym zakresem czestotliwosci, nie s dostosowane w petni do
upodoban stuchaczy (Jedrzejewski 2012:155).

Bariery te znosi radio stuchane, a nawet ogladane w internecie.

Dla wielu odbiorcow

rozwdj technik informacyjnych budzi dzisiaj niepokoje analogiczne do tych, jakie towarzy-
szyty Swiadkom wprowadzenia do uzytku maszyny parowej, elektrycznosci i pierwszych
samochodoéw. Tego, co nowe, obawiamy sie najczesciej dlatego, ze otwiera przed nami nie-
znane horyzonty (Chyrowicz 2008: 8),

ale rownoczesnie pamietac nalezy o mozliwosciach, jakie daje tradycyjnym mediom
wiasnie internet. Wymienie tu szanse dotarcia dzieki wspomnianym podcastom do
wiekszej liczby odbiorcéw w dowolnym miejscu na $wiecie — o dowolnej porze, wie-
lokrotnie, z wieksza, petniejsza wersja wiadomosci znanych z anteny on air, wielowat-
kowos¢ dyskusji, ztozono$¢ wypowiedzi, bogactwo zdje¢ i materiatéw video — nie-
mozliwych do przekazania tradycyjna droga. Warto o tym pamietac, bo radio w epoce
internetu to cos wiecej niz tylko przekaz audio. Jak zauwaza Jan Kreft,

w warunkach postepujacej konwergencji mediéw konkurencja intermedialna oznacza nie
tylko wzrost liczby podmiotéw zabiegajacych o uwage tych samych stuchaczy i te same
budzety reklamowe. Stwarza tez ona szanse wynikajace ze stabosci konkurencji, jej zmniejsza-
jacych sie mozliwosci w podtrzymywaniu dotychczasowego modelu biznesu (Kreft 2016: 29).

To wtasnie rozwoj nowych technologii sprawia, ze radio staje sie ,mata telewizja",
a atrakcyjnosc stacji w internecie jest czesto wieksza niz gdy stucha sie ich tradycyjna
droga, a wiec przy uzyciu odbiornika. Raz jeszcze pragne powotac sie na stowa Sta-
nistawa Jedrzejewskiego, ktory starajac sie okresli¢ drogi rozwoju radia stwierdza, ze
~kwestia pierwszoplanowa wydaje sie zarzagdzanie zmiang” (Jedrzejewski 2016: 26).

Zmiana technologiczna jest jednak w mojej ocenie przede wszystkim szansa, ktérg
nadawcy winni wykorzystac¢ celem ciggtego uatrakcyjniania swej oferty programowe;j.
Réwnoczesnie nie wolno zapominac o jakosci, co niestety czesto nie jest uwzglednia-
ne w budzetach stacji. Wierze, ze zwrot w strone jakosci bedzie nieunikniong droga
w przysztosci polskiej radiofonii. Zyczytabym sobie, aby stato sie tak zwtaszcza w sek-
torze komercyjnych nadawcow.
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