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1. Wstep

Kazde przedsigbiorstwo, aby efektywnie funkcjonowaé na rynku, musi mieé
opracowang strategi¢ dziatalnosci, a w niej — okreslone cele do osiagnigcia. Wiaze
si¢ to m.in. z pomystem na prowadzenie przedsi¢gbiorstwa, sprecyzowaniem swojej
misji czy tez pomystami na nowe produkty, ktére bgda oferowane w danym
segmencie rynku.

Produkcja programu radiowego i audycji przez stacje radiowe nalezy do
obszarow produkcji niematerialnej, a wigc produktéw tych nie mozna dotknaé,
mozna tylko ich postucha¢. Stacja radiowa — jak kazde przedsiebiorstwo — musi
miec¢ opracowang strategi¢ dziatalnosci. Musi rowniez dysponowaé narzedziami do
kontroli jej realizacji, gdyz nawet najlepiej opracowana strategia dziatalnosci nie
powiedzie sig, je$li na biezaco nie bgdzie kontrolowana jej realizacja. Zatem
powstaja fundamentalne pytania: jakie obszary dzialalnoSci stacji radiowej
kontrolowac¢ i jakie narzedzia stosowaé. Ponadto nalezy zada¢ sobie i to pytanie:
jakie mierniki oceny stosowaé przy kontroli realizacji strategii, aby z jednej
strony kontrola realizacji strategii byla efektywna, a z drugiej strony koszty
realizacji tego procesu nie byly zbyt wysokie.

W dziatalnosci stacji radiowych mozna wyrézni¢ tekie obszary dziatalnosci,
ktore musza by¢ stale monitorowane pod katem realizacji zadan ujetych w strategii
jej dziatalnosci, a mianowicie:

e program radiowy i poszczegdlne audycje,
e podstawowy potencjal produkcyjny,

e dzialalnos¢ reklamowa,

¢ finanse.

Wymienione wyzej obszary powinny by¢ poddane szczegélnemu
monitoringowi. Do tego monitoringu nalezy dobra¢ odpowiednie narzedzia
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i wskazniki, a co najwazniejsze — umiejgtnie z tych narzedzi korzystad
1 interpretowac policzone wskazniki.

Celem niniejszego artykulu jest proba istotnych czynnikéw, na ktére nalezy
zwroécic¢ szczegllna uwagg, aby osiagnaé cele zamierzone w strategii stacji radiowej
w obszarze programowym oraz dobraé odpowiednie mierniki finansowe i
niefinansowe umozliwiajace wiasciwa oceng¢ programu radiowego z punktu
widzenia realizacji owej strategii.

2. Dzialalnos¢ na rynku radiowym

Zasady dzialalnosci stacji radiowych generalnie reguluje ustawa o radiofonii i
telewizji'. Z ustawy tej wynika, ze mozna rozréznié stacje radiowe publiczne i tzw.
komercyjne’. Rozroznienie to jest bardzo istotne z punktu widzenia opracowania
strategii dzialania i wyznaczania celow w obszarze programowym stacji radiowe;j.

Publiczne stacje radiowe musza realizowa¢ tzw. misj¢ publiczng, oferujac, na
zasadach okreslonych w ustawie, calemu spoleczenstwu i poszczegblnym jego
czg¢sciom, zréznicowane programy i inne ushugi w zakresie informacji, publicystyki,
kultury, rozrywki, edukacji i sportu. Powinny one cechowaé si¢ pluralizmem,
bezstronnoscia, wywazeniem i niezaleznos$cia oraz innowacyjnoscia, wysoka
jakosciq i integralnoscig przekazu. Do zadan publicznych stacji radiowych naleza
zwlaszcza:

1) tworzenie i rozpowszechnianie programéw ogodlnokrajowych, programéw
regionalnych, programéw dla odbiorcéw za granica w jgzyku polskim i innych
jezykach oraz innych programoéw realizujacych demokratyczne, spoleczne i
kulturalne potrzeby spotecznosci lokalnych,

2) tworzenie i rozpowszechnianie programéw wyspecjalizowanych, na ktérych
rozpowszechnianie uzyskano koncesjg,

3) budowa i eksploatacja nadawczych i przekaznikowych stacji radiowych,

4) prowadzenie prac nad nowymi technikami tworzenia i rozpowszechniania
programow radiowych,

5) prowadzenie dzialalnosci produkcyjnej, ushugowej i handlowej zwiazanej z
tworczoscia audiowizualna, w tym eksportu i importu,

6) popieranie tworczosci artystycznej, literackiej, naukowej oraz dziatalnosci
oswiatowej,

7) upowszechnianie wiedzy o jgzyku polskim,

' Ustawa z dnia 19 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji (DzU 1993 nr 7, poz. 34, z pézn.
zmian.).

? Istnieja jeszcze tzw. nadawcy spoleczni, ale nie odgrywaja tu wigkszego znaczenia w
rozwazaniach podjgtych w niniejszym artykule.
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8) tworzenie i udost¢pnianie programow edukacyjnych na uzytek S$rodowisk
polonijnych oraz Polakow zamieszkalych za granica.

Radio publiczne na wyzej wymienione zadania otrzymuje srodki z abonamentu
radiowo-telewizyjnego, ktory teoretycznie jest placony przez wszystkich
posiadaczy odbiornikéw radiowych. Z otrzymanych srodkéw radio publiczne musi
si¢ rozliczyé zgodnie z Rozporzadzeniem Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji
(KRRiT)’, zatem nie moze zrezygnowaé¢ z pewnych gatunkéw audycji (np.
stuchowiska) wlasnie ze wzglgdu na zadania publicznej radiofonii. Innym typowym
przyktadem moze by¢ preferowanie polskiej muzyki, z ktérej nadawania radia
publiczne sa w sposob szczegolny rozliczane przez KRRIT.

W przypadku komercyjnych stacji radiowych to, najogélniej, ich rola jest:
dostarczanie informacji,

udostgpnianie dobr kultury i sztuki,

ulatwianie korzystania z o$wiaty i dorobku nauki,

upowszechnianie edukacji obywatelskiej,

dostarczanie rozrywki,

popieranie krajowej tworczosci audiowizualne;j.
Oczywiscie wlasciciele stacji radiowych chca uzyskac¢ zwrot z zaangazowanego
kapitatu, gdyz jest to normalna dziatalno$¢ gospodarcza.

3. Program radiowy i audycja

Program radiowy i audycja sa to dwa rozne pojecia, cho¢ czesto utozsamiane ze
soba. Jest to istotne rozréznienie, ktore ma wplyw na wiele procedur w stacji
radiowej. Program to uporzadkowany zestaw audycji radiowych, reklam i innych
przekazow, regularnie rozpowszechniany, pochodzacy od jednego nadawcy.
Natomiast audycja jest czgscig programu radiowego, stanowigca odrebng catos¢ ze
wzglgdu na tres¢, forme, przeznaczenie lub autorstwo.

Program stacji radiowych jest skierowany do okreslonego stuchacza. Kazda
stacja radiowa ma zdefiniowana swoja docelowg grupe stuchaczy. Jest to punkt
wyjscia do stworzenia programu ramowego (ramowki) stacji radiowej. Ramowka
musi uwzglednia¢ m.in. preferencje stuchacza, obszar nadawania, styl stacji, a takze
zapotrzebowanie doméw mediowych. Zwlaszcza stacje komercyjne musza
uwzgledniaé potrzeby reklamodawcow, gdyz przychody z tytutu sprzedazy reklam
sa gléwnym zrédtem finansowania ich dziatalnosci.

3 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji (KRRIT) z 3 czerwca 2004 r. w sprawie
uzupelnienia opisu zasad prowadzenia dokumentacji zwiazanej z polityka rachunkowosci w spotkach
radiofonii i telewizji publicznej oraz okreslenia sposobu sporzadzania sprawozdan kwartalnych i
rocznych sktadanych KRRIT (DzU nr 148, poz. 1566).
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Program stacji radiowej wypelniaja audycje rozne ze wzglgdu na gatunek, a
mianowicie:
informacyjne,
publicystyczne,
religijne,
literackie,
rozrywkowe,
sportowe,
dla dzieci i mlodziezy,
dla mniejszosci narodowych i etnicznych,
pozostale.
W ramach tych podstawowych gatunkéw mozna wyrdzni¢ réowniez audycje
popularmooswiatowe, poradnicze, lekcje jezykdéw obcych, stuchowiska radiowe,
powiesci radiowe i wiele innych. Liczba i réznorodnos¢ audycji emitowanych na
antenie radiowej zalezy od grupy docelowej konkretnej stacji. Ma tez duze
znaczenie, czy jest to radio publiczne, czy tez komercyjne.

4. Planowanie produktu — audycji radiowej

Strategia w obszarze programowym powinna okresla¢ przyblizong strukturg
gatunkowg programu radiowego. Jest to istotne podczas planowania produkcji
audycji, gdyz od razu pozwala zakwalifikowaé jej projekt do odpowiedniego
gatunku. Na etapie planowania audycji (produktu), nalezy odpowiedzieé¢ sobie na
nastgpujace pytania:

e 0 czym ma by¢ audycja,

e do kogo audycja ma by¢ skierowana (grupa docelowa),

o jak dlugo ma trwaé (jednorazowo, cyklicznie),

e co stacja radiowa chce osiagnaé poprzez produkcj¢ na antenie danej audycji, a

nast¢pnie jej emisje,

jak i gdzie sprzeda¢ audycj¢ (np. do innych rozgtosni),

¢ jak i gdzie reklamowac¢ audycje,

e czy wspolpracowaé¢ z innymi mediami, i jakimi, podczas produkcji i emisji
audycji,

e jakie sa ewentualne mozliwosci wspdtpracy z potencjalnymi sponsorami lub

reklamodawcami,

jaki zespol ma ja realizowac,

jakie zasoby beda niezbedne do jej wyprodukowania,

kto b¢dzie odpowiadat i koordynowat produkcj¢ danej audycji,

jakie sa niezbg¢dne $rodki finansowe gwarantujace powstanie audycji na odpo-

wiednim poziome merytorycznym i technicznym.
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Te pytania to punkt wyjscia do planowania audycji i sprawdzenia, czy pasuje
ona do strategii programowej realizowanej przez stacj¢ radiowa, tym samym nalezy
przygotowac¢ odpowiedni pakiet formularzy do oceny projektu audycji.

Narzedzie do oceny audycji radiowej powinno zawiera¢ odpowiednie
formularze, na podstawie ktorych projekt audycji bgdzie oceniany, zatem projekt
audycji musi syntetycznie przedstawiaé:

e krotki jej opis,

e grupg docelowg stuchaczy,

e mozliwosci wspétpracy z réznymi podmiotami w trakcie produkcji i emisji
audycji na antenie,

e potencjalnych sponsoréw lub reklamodawcow audycji.

Oczywiscie niezbg¢dne jest zataczenie kosztorysu audycji.

Takie sformalizowane przedstawienie projektow audycji jest wazne, gdyz
oszczedza czas pracownikéw, ktérzy podejmuja decyzje. Poza tym wprowadza
pewien porzadek w procedurach obiegu dokumentéw i znacznie poprawia
efektywnos¢ pracy poszczegdlnych komorek organizacyjnych stacji radiowe;.

5. Wskazniki oceny programu radiowego

Przedstawione elementy pakietu formularzy dotyczacych audycji s3 niezmiernie
wazne, gdyz juz na tym etapie odbywa si¢ kontrola osiagnigcia celéw, mianowicie,
oceniajacy musi mysle¢ pod katem pytan do potencjalnego stuchacza. Nalezy
bowiem co jaki§ czas, zada¢ shuchaczom kilka pytan dotyczacych emitowanego
produktu, ktérym jest program, i na tej podstawie dowiedziec si¢ m.in.:

e jaka jest shuchalnos¢ programu,

e czy program stacji radiowe;j jest rozpoznawalny przez stuchacza,

e czy shluchacz potrafi wymieni¢ audycje w emitowanym programie- stacji
radiowe;j,

e czy shuchacz potrafi jednoznacznie zidentyfikowaé redaktoréw prowadzacych
audycje ze stacja radiowa,

e czy shuchacz potrafi wymieni¢ audycj¢ i jej redaktora prowadzacego,

e czy shuchacz potrafi wymieni¢ nowe audycje oferowane przez stacj¢ radiowa.

Tych pytan moze by¢ jeszcze o wiele wigcej, moga dotyczy¢ zwlaszcza

konkretnych audycji radiowych, ale nie o to przeciez chodzi.

Przede wszystkim chodzi o to, czy potencjalny sluchacz potrafi sposréd wielu
stacji radiowych zidentyfikowa¢ te¢ wlasnie stacje. Wyniki stuchalnosci
wybranych ogoélnopolskich stacji radiowych przedstawia rys. 1. Jak widac,
stuchalnos¢ poszczegélnych stacji jest znacznie zr6znicowana. Stuchalnosé
powyzej 5% uzyskaly tylko cztery programy emitowane przez trzy stacje radiowe.
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RMF FM
Pozostale 22,7%

30,4%

i
I

Radio Zet
. 19,9%
Radio Tok
0,4% ;
Program 1 PR
Polskie Radli¢ Bis 15.5%
0,4% Program 3 PR
5.9%
Radio WaWa
08% Radio Maryja
Radiostacjia 2,5%
0,9%

Rys. 1. Wyniki stuchalnosci stacji radiowych w okresie sierpien 2004 r. — styczen 2005 r.

Zrédlo: SMG/KRC [2, s. 97).

Zatem jak nalezy postgpowac i co robic, aby stuchacz zechciat stuchac tej stacji i
przy niej pozosta¢. Powstaje kolejne pytanie, jakie wskazniki maja opisywac
program radiowy. Jedno jest pewne — nie moga by¢ to tylko i wylacznie wskaZniki
finansowe. Pytania, ktore przedstawiono powyzej, moga pomoc w opracowaniu
takich wskaznikéw. Wskazniki te musza pomoc w osiagnigciu celow
wyznaczonych w przyjetej strategii. W tabeli 1 przedstawiono kilka wskaznikow,
zdaniem Autora, istotnych, opisujacych program radiowy.

Stuchalno$¢ jest podstawowym wskaznikiem oceny programu radiowego przez
domy mediowe czy tez potencjalnego reklamodawce. Oczywiécie wazna jest tez
grupa docelowa. Niemniej w praktyce budzety reklamowe wigkszych przed-
sigbiorstw zawsze uwzgledniaja stacje radiowe o najwigkszej stuchalnosci.

Program radiowy musi si¢ zmienia¢, a wigc nalezy wprowadza¢ nowe,
réznorodne audycje, aby nadaza¢ za zmianami zachodzacymi na rynku mediow, a
zwlaszcza za zmianami potrzeb stuchaczy. Generalnie audycje powinny
wyprzedzaé czy tez kreowaé nowe trendy wsrod stuchaczy.

Najczgsciej zasoby stacji radiowej, a wigc takze zasoby finansowe, sa
ograniczone. W zwiazku z tym nalezy skupic si¢ na kilku wybranych audycjach i na
nie skierowa¢ wigksze zasoby, np. na reklame tych audycji w innych srodkach
masowego przekazu lub na plakatach. Kazda stacja ma swoje kluczowe audycje,
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Tabela 1. Wskazniki oceny programu radiowego

Nazwa wskaznika Wykonanie Plan Odchylenie

) @ 3) 2-0)

Stuchalnosé (w %)

Liczba kluczowych audycji radiowych rozpoz-

nawanych przez stuchaczy

Liczba nowych audycji wprowadzonych do prog-

ramu

Liczba dziennikarzy wiasnych

Koszty programu radiowego (w zi)

Koszty programu radiowego/liczba dziennikarzy

wiasnych (w zl/os.)

Przychody ze sprzedazy reklamvkoszty programu

radiowego (w %)

Zrodlo: opracowanie wiasne.

w ktore inwestuje wigcej, ale nalezy sprawdzac, czy stluchacz mysli tak samo jak
chciatby dzial marketingu. Nalezy pamigtac, ze audycja radiowa jak kazdy produkt
podlega cyklowi zycia produktu, dlatego nalezy w porg wprowadza¢ zmiany w
audycji lub po prostu wycofac ja z programu. Najczesciej momentem tych zmian

jest nowa ramowka. Zaproponowany wskaznik ,liczba rozpoznawalnych
kluczowych audycji” informuje zatem o efekcie wczesniej podjetych dziatan.
Z powyzszym wskaznikiem wigze si¢ nastgpny — ,liczba nowych audycji

wprowadzonych do programu”. Kazda audycja potencjalnie moze stac si¢ kluczowg
audycja stacji radiowej. Zalezy to od wielu czynnikdow i nie zawsze da si¢ to
przewidzie¢ na podstawie projektu audycji. W duzej czgsci zalezy to od osobowosci
prowadzacego, ale tez od panujacej mody. Nalezy pamiegtaé, ze program musi sie
zmienia¢ i trzeba podejmowaé ryzyko inwestycji w nowe audycje. Jednak ten
proces musi by¢ doglebnie przemyslany, poniewaz stuchacz ma tez swoje
przyzwyczajenia, ktdrych nie wolno lekcewazyé. Lekcewazenie stuchacza moze sie
srodze zemsci¢ i odbi¢ na wynikach stuchalnosci (por. [1]).

Modele biznesowe stacji radiowych zmienialy si¢ i nadal zmieniaja. Coraz
wigcej produkcji audycji bedzie po prostu kupowanych od niezaleznych
producentéw. Wplynie to na sposdb organizacji stacji radiowych. Tradycyjne re-
dakcje ulegaja przeobrazeniom.

Dzisiaj nic nie stoi na przeszkodzie, aby to zewn¢trzne podmioty gospodarcze
oferowaty i produkowaty pozycje programowe. Oczywiscie jesli potrafia dostarczy¢
dobry produkt na odpowiednim poziomie, co nie jest, wbrew pozorom, takie proste.
W Polsce nie ma jeszcze zbyt dobrze rozbudowanego rynku producentow
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radiowych. Istotne jest wigc takie zorganizowanie procesu selekcji i doboru audycji
do programu radiowego, aby realizowa¢ zadania wyznaczone w strategii
dziatalnosci stacji radiowe;j.

Jeszcze raz nalezy podkresli¢, ze dzi§ zmiany na rynku zachodza bardzo
gwaltowanie. W zwiazku z tym state zespoly redakcyjne, i tym samym sposéb
organizacji redakcji radiowych, musza ustapi¢ zespotom zadaniowym powo-
tywanym do konkretnych produkcji. Wynika to tez ze zmiany technologii produkcji
i coraz wigkszego wykorzystywania technologii cyfrowej. Stad tez nalezy
domniemywa¢, ze ,liczba dziennikarzy wlasnych” w produkcji wlasnych audycji
bedzie systematycznie maleé. Dlatego tez wskaznik ,,liczba dziennikarzy whasnych”
zatrudnionych przy produkcji programu jest bardzo istotny. Zatrudnienie
pracownika kosztuje i wptywa na koszty ponoszone przez stacj¢ radiowa, a zatem
na osiagany wynik finansowy.

Kolejnym waznym wskaznikiem jest ,,kosztow programu radiowego”. Koszty te
beda zaleze¢ od przyjgtego modelu biznesowego oraz od przyjetych rozwiazan
organizacyjnych i technologicznych. Dynamika wzrostu tych kosztow nie powinna
by¢ wyzsza od dynamiki przychodow z reklam (w przypadku stacji komercyjnych).
Po prostu nie mozna wigcej wydaé¢ niz si¢ ma. Oczywiscie dynamika kosztow
programu radiowego w niektorych okresach bedzie przekracza¢ dynamikg wzrostu
przychodéw z reklam, ale bgdzie to w okresach wprowadzania nowych produktow.
W dluzszym okresie musi by¢ zachowana korelacja pomiedzy tymi wielkosciami,
czyli ,wskaznik pokrycia kosztéw programu”. W przeciwnym razie moze to
oznacza¢ ktopoty dla stacji radiowe;j.

Z dwoach powyzszych wskaznikow, ,kosztow programu radiowego” i ,liczby
dziennikarzy wiasnych”, powstaje wskaznik ,koszty przypadajace na dzienni-
karza”. Jest to wazna informacja o zachodzacych zmianach w produkcji programu
radiowego.

Zapewne mozna wymysli¢ wiele innych wskaznikéw, ale wydaje sig, ze te
syntetycznie opisuja program. Na ich podstawie, z jednej strony, zarzad moze
formulowac cele strategii, a z drugiej, pozwalaja one na biezaco — w czasie z gory
okreslonym — kontrolowaé stopien osiagnigcia przyjgtych celow strategicznych i w
porg reagowac. Nie chodzi tu jednak o ,,okolicznosciowsa’ analiz¢ dotyczaca
osiagnigcia celow w strategii, ale o ciagla analiz¢ jej stanu realizacji. Zarzad stacji
radiowej musi otrzymywa¢ te informacje z odpowiednia czgstotliwoscia i komen-
tarzem, np. kwartalnie. Wtedy takie dziatanie ma sens i wielu pracownikéw musi
si¢ zastanowi¢ nad tym, co robi, i rOwniez zada¢ sobie pytania, np.:
¢ czy podjete dziatania maja sens,

e czy nalezy dobra¢ inny arsenat Srodkow do osiagnigcia postawionych celow,
e czy nalezy zmienié repertuar audycji w programie,
e czy koszty programu sg na wlasciwym poziomie,
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e czy sa zachowane relacje, np. pokrycie kosztéw programu przychodami ze
sprzedazy reklam.
Podjecie proby znalezienia odpowiedzi na powyzsze pytania pozwala uniknaé
w przysztoséci btgdéw, pozwala na skorygowanie srodkow realizacji strategii, a by¢
moze — na jej modyfikacje. Moze sig tez tak zlozyé, ze zmiany na rynku beda tak
duze, ze realizacja dotychczasowej strategii nie b¢dzie sensowna i trzeba bgdzie
opracowac nowa strategi¢ i nowe cele.

6. Podsumowanie

Stacja radiowa, jak kazde inne przedsigbiorstwo, musi szybko reagowac na
zmiany zachowan swoich odbiorcow, czyli stuchaczy. W przeciwnym razie jej
stuchalnos$¢ spadnie, a w konsekwencji ona sama zostanie zmarginalizowana i nie
bedzie sie liczy¢ podczas dzielenia ,tortu’’ reklamowego. Zatem kontrola
osiagnigcia celow przyjetych w strategii dziatania stacji radiowej nie moze
odbywac¢ sig¢ tylko okazjonalnie, gdyz nie przyniesie to oczekiwanych rezultatow.

Sprawdzanie realizacji strategii i stopnia osiagnigcia celéw powinno odbywac
si¢ na biezaco. Nalezy zatem uwzglednia¢ to na etapie planowania biezacej
dziatalnoéci, w przypadku audycji radiowych — na etapie ich tworzenia z
wykorzystaniem wlasciwych narzedzi, jak np. pakiet formularzy audycji, kosztorys
produkcji audycji.

Réwnoczesnie nalezy zbudowaé system syntetycznych wskaznikdw oceny
programu radiowego, niezaleznych od konkretnych audycji. Przede wszystkim
nalezy umiej¢tnie je interpretowaé i wyciagaé wnioski oraz reagowaé na ich
zmiany. Nie oznacza to, Ze nalezy zaniecha¢ oceny poszczegdlnych audycji. Wrecz
przeciwnie — nalezy caly czas ocenia¢ jako$¢ poszczegoélnych audycji. Kazdy maty
krok liczy si¢ bardziej niz ,,akcyjnos¢”, z ktorej najczesciej niewiele w dtuzszym
okresie wynika.

Opisane w artykule wskazniki oceny programu radiowego sa tylko propozycja,
gdyz kazda stacja radiowa musi uwzgledni¢ konkretne uwarunkowania swojej
dziatalnosci i oczekiwania wiascicieli. Pozostale obszary dziatalnosci stacji
radiowej wymagaja opracowania i dobrania odpowiednich wskaZznikéw. Nie
powinno ich byé jednak zbyt duzo, aby system wskaznikéw nie stracit czytelnosci.
Opracowanie tego typu systeméw wskaznikow dla stacji radiowej nie jest proste.
Nalezy przy tym réwniez pamigtaé o kosztach pozyskania danych do
poszczegdlnych wskaznikow.
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THE CONTROL STRATEGY’S OF THE RADIO BROADCAST
Summary

Planning of the radio programme and broadcast are very important. The strategy of the radio
broadcasting station influences for choice. the radio programme index. The system proposition of the
radio programme index is written at this article.
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