
Radio od samego pocz¹tku istnienia sta³o siê
przedmiotem licznych badañ, zarówno

w Stanach Zjednoczonych, jak i w wiêkszoœci
krajów europejskich. Pierwsze systematyczne
badania nad radiem, prowadzone w latach 20.
XX w., dotyczy³y s³uchalnoœci amerykañskich
sieci radiowych, wp³ywu radia na amerykañskie
spo³eczeñstwo oraz preferencji i oczekiwañ s³u-
chaczy wobec programu radiowego. Nale¿y
zwróciæ uwagê, i¿ pierwsze refleksje naukowe
w ramach dyscypliny zarz¹dzania, jakie pojawi-
³y siê na prze³omie XIX i XX w., nie odnosi³y siê
bezpoœrednio do przedsiêbiorstw medialnych,
w tym radiowych. Dopiero w po³owie lat 40.,
w Stanach Zjednoczonych, zaczê³a siê krystali-
zowaæ wiedza na temat zarz¹dzania radiem.
Pierwsze próby opisania specyficznych aspek-
tów zarz¹dzania radiem podjêli kolejno: Jerome
Sill, J. Leonard Reinsch oraz James H. Hulbert1.
Ten ostatni zwróci³ szczególn¹ uwagê na kwestie
zatrudniania mened¿erów w przemyœle radio-
wym. Rozwój radia AM w Ameryce Pó³nocnej

pod koniec lat 60. przyczyni³ siê do wzrostu za-
interesowania problematyk¹ zarz¹dzania radiem,
co zaowocowa³o powstaniem znacz¹cych prac
naukowych takich autorów, jak Jay Hoffer, Ward
L. Quaal i Leo A. Martin2. W latach 70. proble-
matykê radia w œwietle teorii zarz¹dzania konty-
nuowali Edd Routt, Ward L. Quaal, James
A. Brown, Howard W. Coleman3. 

W latach 80. ubieg³ego wieku, kiedy to w Sta-
nach Zjednoczonych nast¹pi³y daleko id¹ce zmia-
ny w zakresie regulacji prawnych rynku radiowe-
go, jak i skomplikowanie procesu zarz¹dzania
rozg³oœni¹ radiow¹, mo¿na by³o zaobserwowaæ
znaczne o¿ywienie zainteresowania problematyk¹
zarz¹dzania organizacj¹ radiow¹ i ekonomik¹ ra-
dia. Problematykê badawcz¹ w tym zakresie
podejmowali w latach 80. Norman Marcus, John
M. Lavine i Daniel B. Wackman4. 

Na pocz¹tku lat 90. Stephen Lacy i Daniel
Riffe przeprowadzili analizê wp³ywu konkuren-
cji i grup w³asnoœciowych na jakoœæ programów
informacyjnych5. Na ekonomiczne implikacje
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1 Zob. J. Sill, The Radio Station: Management, Functions, Future, New York 1946; J.L. Reinsch, Radio station
management, New York 1948; J.H. Hulbert, Broadcasting management: A report from the APBE-NAB Broadcasting
Employment Study, „Journal of Broadcasting” Vol. 6 (1962), nr 3, s. 255–264. 

2 Zob. J. Hoffer, Managing today’s radio station, Blue Ridge Summit, PA 1968; W.L. Quaal, L.A. Martin,
Broadcasting management: Radio, television, New York 1968.

3 E. Routt, Business of Radio Broadcasting, New York 1972; W.L. Quaal, J.A. Brown, Broadcasting
Management, New York 1976; H.W. Coleman, Case Studies in Broadcast Management, New York 1978.

4 Zob. N. Marcus, Broadcast and cable management, Englewood Cliffs 1986; J.M. Lavine, D.B. Wackman,
Managing media organizations, New York 1988. Warto zwróciæ uwagê, i¿ dysertacja doktorska Linwooda
A. Hagina pt. United States radio consolidation: An investigation of the structures and strategies of selected duo-
polies (University of Tennessee 1994) stanowi³a pierwsze studium badawcze na temat zarz¹dzania radiem w warun-
kach duopolu na rynku radiowym.

5 Zob. S. Lacy, D. Riffe, The impact of competition and group ownership on radio news, „Journalism Quarterly”
Vol. 71 (1994), nr 3, s. 583–593.
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duopolu na rynku radiowym zwróci³a uwagê
Sylvia M. Chan-Olmsted6. Pod koniec lat 90.
podjêto pierwsze próby badania sektora radia in-
ternetowego (Rebecca A. Lind, Norman J. Me-
doff)7. Ed Shane i Todd Chambers prowadzili
badania wp³ywu regulacji prawnych na bran¿ê
radiow¹ oraz konsolidacji na strukturê przemy-
s³u radiowego8. Wen Ren i Sylvia M. Chan-
Olmsted dokonali analizy ró¿nych modeli bizne-
sowych radia tradycyjnego i radia online9. Ken-
neth D. Loomis i Alan B. Albarran podjêli próbê
zrozumienia znacz¹cej roli rynku w³aœcicielskie-
go w sektorze radiowym. Na podstawie analizy
dwudziestu piêciu najwiêkszych grup radiowych
stwierdzili, i¿ menad¿erowie najwy¿szego
szczebla, odpowiedzialni za grupê radiow¹, pra-
cuj¹ wiêcej ni¿ mened¿erowie œredniego szcze-
bla oraz bardziej skupiaj¹ siê na aspektach finan-
sowych zarz¹dzania10. Do najnowszych, znacz¹-
cych opracowañ naukowych z zakresu zarz¹dza-
nia radiem nale¿y zaliczyæ prace takich badaczy,
jak: Peter Pringle, Michael F. Starr, William E.
McCavitt, Alan B. Albarran, Gregory G. Pitts,
Brian Lister, Caroline Mitchell, Tony O’Shea11.

Radio jako organizacja medialna
Radio jest terminem wieloznacznym. Najczê-
œciej pojmowane jest jako œrodek masowego

przekazu wykorzystuj¹cy fale elektromagne-
tyczne, za pomoc¹ których treœci s³owne i mu-
zyczne docieraj¹ do aparatu odbiorczego s³u-
chacza. Radio to instrument pozwalaj¹cy na
transmisjê (stacja radiowa) i odbiór przekazu
(odbiornik radiowy), jak i narzêdzie telekomu-
nikacji. Radio to system przesy³ania sygna³ów
dŸwiêkowych w postaci fal elektromagnetycz-
nych. Dla Bertolta Brechta (1932) radio to
przekaŸnik-dystrybutor treœci12. 

Radio pojmowane jest tak¿e jako organiza-
cja maj¹ca specyficzne cele i sposoby ich osi¹-
gania, tworz¹ca i rozpowszechniaj¹ca przekazy
(audycje radiowe). Jej aktywnoœæ przejawia siê
w sekwencjach powtarzalnych dzia³añ. Radio
jako instytucja nadawcza zajmuje siê projekto-
waniem, wytwarzaniem, zestawianiem, rozpo-
wszechnianiem przekazu (programu) radiowe-
go lub rozpowszechnianiem przekazów wytwa-
rzanych przez innych nadawców lub producen-
tów radiowych w postaci bezprzewodowej
emisji, a wiêc z mo¿liwoœci¹ równoczesnego
powszechnego odbioru lub poprzez wprowa-
dzenie go np. do sieci kablowej czy interneto-
wej13. Organizacje (przedsiêbiorstwa) radiowe
wytwarzaj¹ towary (programy, audycje radio-
we, serwisy internetowe) i œwiadcz¹ us³ugi me-
dialne (np. sprzeda¿y czasu antenowego, us³u-

6 Zob. S.M. Chan-Olmsted, A chance for survival or status quo? The economic implications of the radio duo-
poly ownership rules, „Journal of Radio Studies” Vol. 3 (1995), nr 4, s. 59–75.

7 Zob. R.A. Lind, N.J. Medoff, Radio stations and the World Wide Web, „Journal of Radio Studies” Vol. 6
(1999), nr 2, s. 203–221.

8 Zob. E. Shane, The state of the industry: Radio’s shifting paradigm, „The Journal of Radio Studies” Vol. 5
(1998), nr 2, s. 1–7; T. Chambers, Losing owners: Deregulation and small market radio, „The Journal of Radio
Studies” Vol. 8 (2001), nr 2, s. 292–315.

9 Zob. W. Ren, S. Chan-Olmsted, Radio business on the World Wide Web: Comparing the online content of
streaming terrestrial and Internet-based radio stations in the United States, „Journal of Radio Studies” Vol. 11
(2004), nr 1, s. 6–25.

10 Zob. K.D. Loomis, A.B. Albarran, Managing radio market clusters: Orientations of general managers, „The
Journal of Media Economics” Vol. 17 (2004), nr 1, s. 51–69; Handbook of Media Management and Economics, ed.
A.B. Albarran, S.M. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, New York–London 2006, s. 14.

11 P. Pringle, M.F. Starr, W.E. McCavitt, Electronic Media Management, Boston 1999; A.B. Albarran, G.G. Pitts,
The Radio Broadcasting Industry, Boston 2001; B. Lister, C. Mitchell, T. O’Shea, Managing Radio, Sedgefield 2009.

12 B. Brecht, Radiotheorie, [w:] Gesammelte Werke, Bd. 8., Frankfurt a. M. 1967, s. 129 i 134.
13 Program radiowy jest wytworem zbiorowym (kolektywnym), co oznacza, ¿e twórcy audycji radiowych

dzia³aj¹ w ramach zespo³u ludzkiego. W komunikowaniu masowym nadawc¹ jest zazwyczaj pewna zbiorowoœæ,
dzia³aj¹ca w sposób zorganizowany i maj¹ca status instytucji. Ka¿da instytucja nadawcza, w tym rozg³oœnia radiowa,
to mniejsze lub wiêksze przedsiêbiorstwo, którego uruchomienie wymaga poniesienia pewnych nak³adów inwesty-
cyjnych na stworzenie niezbêdnej infrastruktury technicznej i pokrycie kosztów dzia³ania. Zob. M. Mrozowski,
Media masowe. W³adza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 46 i 49. Powszechnie stosowane w jêzyku polskim
takie zwroty, jak: iœæ do radia, pracowaæ w radiu, zaczynaæ pracê w radiu jako reporter, byæ zatrudnionym w radiu,
pracownicy radia, jednoznacznie wskazuj¹ na okreœlenie radia w znaczeniu organizacji.
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gi marketingowe)14. Produkt radiowy jest za-
równo przekazem w postaci audycji lub progra-
mu o okreœlonej wartoœci u¿ytkowej oraz wy-
miennej, jak i stanowi audytorium, który
nadawca radiowy mo¿e zaoferowaæ reklamo-
dawcy do sprzeda¿y.

Organizacje radiowe tworz¹ tak¿e dobra
i us³ugi kultury pojmowane jako dobra rynko-
we. Ich wartoœæ p³ynie z funkcji jako noœników
znaczeñ poprzez symbole, znaki i dŸwiêki15. Ze
sprzeda¿y tych dóbr organizacje radiowe czer-
pi¹ zyski. Radio – w szczególnoœci komercyjne
– to zarówno dzia³alnoœæ biznesowa (przemys³,
bran¿a), jak i filar przemys³u rozrywkowego,
kulturowego, informacyjnego, kreatywnego
i reklamowego. 

Organizacja radiowa, w przeciwieñstwie do
typowych przedsiêbiorstw produkcyjno-us³ugo-
wych, dzia³a równolegle na dwóch rynkach:
odbiorców (przekazów medialnych) i reklamy.
Na rynku odbiorców organizacja radiowa oferu-
je publicznoœci produkt medialny (program ra-
diowy), gdzie podstawowym stosunkiem wy-
miany jest relacja: zawartoœæ (program radio-
wy) – czas (a tak¿e zainteresowanie, poœwiêca-

nie uwagi). Natomiast na rynku reklamy organi-
zacja radiowa oferuje reklamodawcom us³ugê
poœrednictwa w nawi¹zywaniu kontaktu ze s³u-
chaczami, niekiedy stanowi¹cymi grupê celow¹
reklamodawcy. Sprzedaje ona reklamodawcom
dostêp do publicznoœci radia16. Organizacja ra-
diowa mo¿e równie¿ dzia³aæ na rynku praw
w³asnoœci. W³aœciciele komercyjnych rozg³oœni
radiowych mog¹ kupowaæ udzia³y innych firm
medialnych jako podmiotów gospodaruj¹cych.

Organizacja radiowa jest szczególnym ro-
dzajem organizacji medialnej. Pojêcie „organi-
zacja medialna” odnosi siê zatem do wszyst-
kich rodzajów organizacji, których dzia³alnoœæ
zwi¹zana jest z projektowaniem, wytwarza-
niem, zestawianiem, rozpowszechnianiem
przekazów (produktów) medialnych17. O orga-
nizacjach medialnych mówimy w sytuacji wy-
stêpowania mediów w postaci instytucjonal-
nej18. Organizacje medialne (przedsiêbiorstwa
medialne) stanowi¹ rozg³oœnie radiowe, stacje
telewizyjne, wydawnictwa prasowe (redakcje
prasowe) oraz wydawcy serwisów interneto-
wych19. Poni¿ej w tabeli 1 przedstawiono typo-
logiê organizacji medialnych.

14 Zamiennie u¿ywa siê takich pojêæ, jak rozg³oœnia radiowa, przedsiêbiorstwo radiowe, firma radiowa, nadaw-
ca radiowy Synonimem radia w znaczeniu organizacji, tj. rozg³oœni radiowej, jest organizacja radiowa, organizacja
radia (ang. – radio organization, j. franc. – l’organisation de la radio). Termin „organizacja radiowa” jest powszech-
nie u¿ywany w prawodawstwie medialnym Unii Europejskiej i przyjêty w angielskojêzycznej literaturze przed-
miotu z zakresu zarz¹dzania mediami jako rodzaj organizacji medialnej (media organization).

15 Radio, jak i pozosta³e media, nale¿y do szeroko definiowanej sfery dóbr kultury. Program radiowy (audycja
radiowa, program radiowy), tak jak ka¿dy inny produkt medialny (np. program telewizyjny, tytu³ prasowy), stanowi
duchowy, symboliczny i materialny wytwór (dorobek) spo³eczeñstwa. Produkt radiowy to przekaz kulturowy, gdy¿,
jak zauwa¿a Tadeusz Kowalski, jest on szczególnie obci¹¿ony kulturowym dorobkiem spo³eczeñstwa. Z samej isto-
ty jest œrodkiem rozpowszechniania wartoœci kulturowych. Cytowany autor zwraca uwagê, i¿ zadaniem mened¿era
dzia³aj¹cego w mediach jest rozumienie nie tylko samej produkcji medialnej, ale tak¿e kulturowego kontekstu me-
diów, który wywiera bezpoœredni wp³yw na twórców i sam produkt medialny. Zob. T. Kowalski, Miêdzy twórczo-
œci¹ a biznesem. Wprowadzenie do zarz¹dzania w mediach i rozrywce, Warszawa 2008, s. 30–31. 

16 Wartoœæ u¿ytkow¹ programu radiowego stanowi jego zdolnoœæ do zaspokojenia g³ównie informacyjnych
i rozrywkowych potrzeb s³uchaczy. Wartoœæ u¿ytkowa programu radiowego jest okreœlana przez jego zawartoœæ.
Zob. T. Kowalski, Media i pieni¹dze. Ekonomiczne aspekty dzia³alnoœci œrodków komunikowania masowego,
Warszawa 1998, s. 29–30.

17 Produkt medialny jest specyficznym dobrem lub us³ug¹, który przyjmuje pewn¹ konwencjonaln¹, w³aœciw¹
dla medium postaæ egzemplarza tytu³u prasowego, programu radiowego, programu telewizyjnego, filmu, kasety
wideo, p³yty CD i DVD, serwisu internetowego 

18 W literaturze przedmiotu organizacja medialna (mediów masowych) zamiennie okreœlana jest jako przedsiê-
biorstwo medialne (media company) lub jako instytucja mediów masowych.

19 Denis McQuail twierdzi, i¿ z uwagi na narastaj¹ce procesy konwergencji technologicznej ka¿d¹ organizacjê
medialn¹ nale¿y analizowaæ w kontekœcie pozosta³ych organizacji mediów masowych, poniewa¿ funkcjonuje ona
w wielu bran¿ach medialnych jednoczeœnie. Traktowanie organizacji medialnej wy³¹cznie jako rozg³oœni radiowej,
stacji telewizyjnej, redakcji prasowej w warunkach dokonuj¹cej siê konwergencji staje siê anachroniczne. Ta sama
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Radio mo¿na okreœliæ jako wyj¹tkow¹ in-
stytucjê, która prowadzi dzia³alnoœæ informa-
cyjn¹, rozrywkow¹, artystyczn¹, kulturaln¹,
edukacyjn¹, oœwiatow¹, a tak¿e biznesow¹ –
w przypadku nadawców komercyjnych20.
W dzia³aniu organizacji radiowej dostrzegane
s¹ nastêpuj¹ce cele w³asne: 1) zwiêkszanie do-
chodów z reklam, 2) cele nienastawione na do-
chód (np. kulturotwórcze, wychowawcze),

3) osi¹ganie dochodów z dystrybucji przeka-
zu21. Nale¿y w tym miejscu zwróciæ uwagê, i¿
radio jako organizacja rz¹dzi siê zarówno we-
d³ug w³asnej niepowtarzalnej logiki, jak i we-
d³ug praw i zasad obowi¹zuj¹cych we wszyst-
kich organizacjach. Niemniej jednak uniwer-
salne zasady funkcjonowania organizacji go-
spodarczych, jak i u¿ytecznoœci publicznej mo-
g¹ byæ stosowane w odniesieniu do organizacji

Tabela 1. Typologia organizacji medialnych (mediów masowych)

Rodzaj œrodka Organizacja                       Sektor (bran¿a)      Przemys³
masowego przekazu /  

produkt medialny
Prasa / dzienniki, czasopisma    wydawca prasowy / redakcja prasowa    prasowy
Ksi¹¿ka wydawnictwo / oficyna wydawnicza wydawniczy przemys³: 

kulturowy,
kreatywny, 
informacji, 
rozrywkowy, 
reklamowy

Piosenka / nagranie wytwórnia fonograficzna fonograficzny
fonograficzne
Kino / film wytwórnia filmowa, studio filmowe, filmowy

operator sal kinowych
Radio / program, audycja rozg³oœnia radiowa radiowy
radiowa
Telewizja / program, kana³ stacja / oœrodek telewizyjny telewizyjny
telewizyjny
Internet / strona internetowa wydawca serwisu (portalu) internetowy

internetowego
Media telekomunikacyjne operator sieci telefonicznych, telekomunikacyjny

kablowych, satelitarnych
Nowe media (media dostawca zawartoœci i us³ug nowych mediów 
strumieniowe) / serwisy multimedialnych (multimediów)
multimedialne

�ród³o: Opracowanie w³asne.

zawartoœæ mo¿e byæ oferowana w wielu ró¿nych formach. Wynika to z nieostrych granic miêdzy poszczególnymi
rodzajami œrodków masowego przekazu. Zob. D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007,
s. 230 i 281.

20 Radio, w znaczeniu instytucji, stanowi organiczn¹ ca³oœæ sk³adaj¹c¹ siê z takich elementów, jak: 1) system
wartoœci, ze wzglêdu na które ludzie organizuj¹ siê, 2) cele i funkcje, 3) personel (zespo³y twórców przygotowuj¹-
ce przekazy), 4) przestrzegane normy, którymi s¹ umiejêtnoœci techniczne, 5) obyczaje, 6) nakazy etyczne narzuco-
ne lub uznawane przez wszystkich cz³onków instytucji, 7) normy prawne, 8) techniczne œrodki dystrybucji przeka-
zów oraz urz¹dzenia materialne. Zob. B. Malinowski, Szkice z teorii kultury, Warszawa 1958, s. 40–41. Radio jako
instytucja spo³eczna odgrywa istotn¹ rolê w procesie regulacji funkcjonuj¹cych w obiegu spo³ecznym kulturowych
wartoœci i przekonañ.

21 J. Miku³owski-Pomorski, Analiza systemowa masowego komunikowania, „Zeszyty Prasoznawcze” 1975,
nr 1, s. 18.
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radiowej. Cechy charakterystyczne organizacji
radiowej jako przedsiêbiorstwa produkcyjno-
-us³ugowego przedstawiono w tabeli 2, nato-

miast w tabeli 3 – charakterystykê publicznych,
komercyjnych i spo³ecznych organizacji radio-
wych.

Tabela 2. Cechy charakterystyczne organizacji radiowej 
jako przedsiêbiorstwa produkcyjno-us³ugowego

Wyszczególnienie

Niejednoznacznoœæ celów organizacyjnych (cele utylitarne zwi¹zane z produkcj¹ programu radiowego lub
us³ug dla osi¹gniêcia zysku finansowego oraz cele normatywne zwi¹zane z promowaniem jakichœ wartoœci
lub realizacj¹ misji publicznej
Ró¿ne Ÿród³a dochodu (prywatni inwestorzy, reklamodawcy, s³uchacze, donatorzy publiczni i prywatni, w³a-
dze pañstwowe)
Dzia³a na dwóch rynkach jednoczeœnie, oferuj¹c w zasadzie nieodp³atnie produkt radiowy i sprzedaj¹c us³u-
gi reklamodawcom – dualny charakter obs³ugiwanego rynku (rynek zawartoœci mediów, rynek reklamy). 
Wyniki dzia³alnoœci na rynku zawartoœci mog¹ wp³ywaæ na wyniki na rynku reklamy
Dzia³a na rynku w³aœcicielskim – w przypadku radia komercyjnego
Du¿e zró¿nicowanie pod wzglêdem typu oferowanych produktów radiowych i organizacyjnych œrodków
dystrybucji
Potencjalny brak równowagi miêdzy kosztami sta³ymi a kosztami zmiennymi produkcji radiowej
Relatywnie wysokie koszty sta³e
Wzglêdnie wysoki koszt wytworzenia pierwszej kopii produktu radiowego
Zmiennoœæ formy produktu radiowego (pomimo standaryzacji, produkt radiowy musi siê nieustannie i co-
dziennie zmieniaæ)
Wyj¹tkowa zdolnoœæ do dokonywania zmian
Szczególna – w przypadku radia komercyjnego – wra¿liwoœæ na wahania popytu i wp³ywów z reklam
Wzglêdnie wysokie koszty dystrybucji programu radiowego (utrzymania przekaŸników, sieci kablowej,
transpondera satelitarnego, serwerów internetowych)
Wysoki stopieñ niepewnoœci i wyj¹tkowoœæ produktu radiowego (trudno przewidzieæ gusta s³uchaczy)
Zdolnoœæ ³¹czenia ró¿nych systemów dystrybucji programu radiowego i ró¿nych rynków
Ró¿norodnoœæ grup zawodowych tworz¹cych program radiowy
Znacz¹cy udzia³, wœród ogó³u zatrudnionych, tzw. pracowników twórczych w wytwarzaniu produktu radio-
wego
Szczególne znaczenie wiêzi poziomych (struktur horyzontalnych)
Œcis³y zwi¹zek z interesem publicznym
Szczególna intensywnoœæ wiêzi z odbiorcami (s³uchaczami)
Obecnoœæ w ¿yciu kulturalnym spo³eczeñstwa
Dzia³alnoœæ w sektorze mediów, reklamy, kultury, rozrywki, show biznesu, kreatywnym
Wysoki stopieñ zale¿noœci i wzajemnych zwi¹zków ze sfer¹ ekonomii, polityki, kultury oraz spo³eczeñstwa
jak ca³oœci

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa
2007, s. 241.
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Tabela 3. Charakterystyka publicznych, komercyjnych i spo³ecznych organizacji radiowych

Kryteria
opisu

Sektor
Forma 
w³asnoœci
W³aœciciel
(dysponent)

Podstawa 
prawna 
dzia³ania
G³ówny
(podstawowy) 
cel dzia³ania
Hierarchia
Ÿróde³ 
dochodu

Realizacja 
interesu
Podlegaj¹ 
kontroli

Œrodki 
(narzêdzia)
kontroli –
hierarchia
wa¿noœci
G³ówne 
kreowane
wartoœci

Publiczne organizacje 
radiowe

(radio publiczne)
publiczny
pañstwowa

· pañstwo (instytucja pañstwo-
wa, organ w³adzy pañstwo-
wej)

na mocy ustawy stawiaj¹cej
okreœlone cele programowe

pe³nienie misji (s³u¿by) pu-
blicznej

1) abonament
2) dotacja pañstwa
3) sprzeda¿ czasu antenowego
4) sprzeda¿ gotowych progra-
mów, audycji i licencji progra-
mowych
publicznego i / lub partii (koa-
licji) rz¹dz¹cej
demokratycznie wybranych
organów w³adzy oraz odpo-
wiednich organów regulacyj-
nych
1) prawno-proceduralne
2) polityczno-osobowe
3) ekonomiczne

· informacyjne
· poznawcze
· artystyczne
· intelektualne
· kulturalne
· estetyczne

Spo³eczne organizacje 
radiowe (radio spo³eczne)

spo³eczny (III sektor)
spo³eczna

· organizacja spo³eczna (np.
stowarzyszenie, fundacja) 

· organizacja polityczna
· organizacja religijna (zwi¹-
zek wyznaniowy, zgromadze-
nie zakonne) 
· organizacja kulturalna
· organizacja pozarz¹dowa
· organ w³adzy samorz¹dowej
(np. gmina, zwi¹zek gmin)
· instytucja oœwiatowa 
· wy¿sza uczelnia

propagowanie systemu war-
toœci dysponenta

1) wp³aty sponsorów
2) dotacje ze œrodków pu-
blicznych
3) datki, kwesty22

dysponenta nadawcy radio-
wego
organizacji bêd¹cej podmio-
tem za³o¿ycielskim oraz od-
powiednich organów regula-
cyjnych
1) polityczno-osobowe
2) prawno-proceduralne
3) ekonomiczne

· uznawane za s³uszne przez
instytucjê za³o¿ycielsk¹

Komercyjne organizacje 
radiowe

(radio komercyjne)
komercyjny (prywatny)
prywatna

·  osoba fizyczna
·  grupa osób fizycznych
· prywatne przedsiêbiorstwo
(spó³ka prawa handlowego)

maksymalizacja zysku

1) sprzeda¿ czasu antenowego
2) sprzeda¿ gotowych progra-
mów, audycji i licencji progra-
mowych
3) op³aty subskrypcyjne

prywatnego (w³aœciciela)

w³aœciciela oraz odpowie-
dnich organów regulacyjnych

1) ekonomiczne
2) prawno-proceduralne
3) polityczno-osobowe

· u¿ytkowe
· symboliczne (presti¿, luksus,
nowoczesnoœæ)

na mocy koncesji (licencji) daj¹cej wzglêdnie du¿¹ swobodê
programow¹

22 Z regu³y nadawcy spo³eczni nie nadaj¹ reklam (je¿eli dominuj¹c¹ funkcj¹ organizacji lub fundacji jest kszta³-
towanie spo³eczeñstwa obywatelskiego to w takim przypadku mamy do czynienia z tzw. radiem obywatelskim).
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Radio 
jako obiekt badañ naukowych
Radio jest szczególnym przedmiotem zaintere-
sowania zarówno badaczy œrodków przekazu
(medioznawców), jak i przedstawicieli ró¿nych
dyscyplin naukowych, m.in. socjologii, psycho-
logii, teorii komunikowania i literatury, jêzyko-
znawstwa, ekonomiki, kulturoznawstwa, se-
miotyki, prawa, ekonomii, estetyki, antropolo-
gii, pedagogiki oraz historii. Nale¿y zauwa¿yæ,
i¿ radio w porównaniu z innymi œrodkami prze-
kazu jest niezwykle atrakcyjnym obiektem ba-
dañ. Jako uzasadnienie celowoœci przyjêcia ra-
dia jako obiektu badañ przez ró¿ne dyscypliny
naukowe mog¹ pos³u¿yæ poni¿ej przedstawione
fakty i spostrze¿enia dotycz¹ce specyficznych
cech tego œrodka przekazu, relacji radia do po-
zosta³ych mediów oraz kondycji finansowo-
ekonomicznej sektora radiowego na œwiecie.

Angel Faus Belau s³usznie zauwa¿y³, i¿ ra-
dio to ca³kiem dojrza³y œrodek komunikowania,
œwiadomy swojej roli, odrêbnego celu oraz ró¿-
norodnych technik i metod s³u¿¹cych jego rea-
lizacji23. Mo¿na przyj¹æ, i¿ radio jako œrodek
masowego przekazu prze¿ywa obecnie swoisty
renesans, m.in. za spraw¹ rozwoju technologii
informacyjnej. Trudno nie zgodziæ siê z tymi
twierdzeniami. Potwierdzaj¹ one celowoœæ ist-
nienia – w ramach nauki o komunikowaniu –
badañ nad radiem zarówno jako subdyscypliny
naukowej, zintegrowanej z pozosta³ymi dyscy-
plinami naukowymi, jak na przyk³ad ekonomi-
ki, studiów kulturowych, nauk o zarz¹dzaniu24. 

Alan Beck wskazuje, i¿ radio nadal znajdu-
je siê w „dzieciêcej” fazie rozwoju. Wraz
z nadejœciem cyfryzacji i wzrastaj¹cej roli in-
ternetu, radio jako œrodek przekazu rozpoczyna
now¹ i ekscytuj¹c¹ fazê rozwoju25. Cyfryzacja

ortodoksyjna (propagowanie
okreœlonego œwiatopogl¹du,
ideologii, religii, punktu wi-
dzenia s³u¿¹cy interesom
okreœlonej organizacji lub gru-
py spo³ecznej)
du¿y

Radio Maryja

Orientacja
dyskursywna
(sposób wi-
dzenia opisy-
wania œwiata) 

Stopieñ 
niezale¿noœci 
politycznej 

Przyk³ady

heterodoksyjna (ró¿ne punk-
ty widzenia i pogl¹dy na rze-
czywistoœæ) 

ma³y (mog¹ s³u¿yæ jak narzê-
dzie wzmocnienia pozycji po-
lityków, liderów partyjnych;
mo¿liwy wp³yw rz¹dz¹cych
ugrupowañ politycznych na
zawartoœæ programowa oraz
wybór cz³onków kadry kie-
rowniczej)
Polskie Radio, BBC, RAI, RFI

melodoksyjna (uproszczenia,
stereotypowa charakterystyka
postaci, skrajne emocje, sen-
sacja, humor) 

wzglêdnie du¿y (mo¿liwa
stronniczoœæ, jawne wspiera-
nie polityków) 

RMF FM, Radio Zet

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: M. Mrozowski, Media masowe. W³adza, rozrywka i biznes,
Warszawa 2001, s. 21–25; Media masowe na œwiecie. Modele systemów medialnych i ich dynamika rozwojo-
wa, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 2007, s. 21–25.

23 A. Faus Belau, Radio jako narzêdzie rekonstrukcji œrodowiska spo³ecznego, „Przekazy i Opinie” 1977, nr 3,
s. 55.

24 Zgodnie z Rozporz¹dzeniem Ministra Nauki i Szkolnictwa Wy¿szego z 8 sierpnia 2011 r. w wykazie dyscy-
plin naukowych pojawi³y siê – w ramach nauk spo³ecznych – nauki o mediach oprócz m.in. nauk o poznaniu i ko-
munikacji. Autor niniejszego artyku³u sk³ania siê ku terminowi „nauki o komunikowaniu” z uwagi na trwa³e zako-
rzenienie tego terminu w polskiej literaturze przedmiotu. Nauki o mediach dziel¹ po czêœci swoje zainteresowanie
z naukami o komunikowaniu. Komunikowanie jest pojêciem szerszym ni¿ media, które stanowi¹ istotny element
procesu komunikowania. Z uwagi na ograniczone ramy objêtoœciowe artyku³u pominiêto rozwa¿ania teminologicz-
ne nad „komunikowaniem” i „komunikacj¹”. W tej kwesti ponuje nadal chaos terminologiczny.

25 A. Beck, Theory Building for Radio, www.ent.ac.uk/sdfva/rsn/manifesto.html [dostêp: 27.07.2007].
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otwiera przed radiem nowe, nieograniczone
mo¿liwoœci (doskona³a jakoœæ odbioru, brak
zak³óceñ charakterystycznych dla odbioru ana-
logowego, wiêkszy wybór stacji radiowych).
Wp³ywa ona tak¿e na produkcjê, dystrybucjê,
rozpowszechnianie i „konsumpcjê” programu
radiowego.

Mimo pojawienia siê internetu, MP3, pod-
castingu, technologii cyfrowej i postêpuj¹cej
konwergencji, radio nie traci na znaczeniu
i nadal pozostaje najbardziej powszechnym
œrodkiem masowego komunikowania, jak i naj-
powszechniejsz¹ form¹ spêdzania wolnego
czasu we wspó³czesnym œwiecie. Zajmuje po-
czesne miejsce w codziennym ¿yciu ludzi.
W porównaniu z internetem, nowymi mediami
czy telewizj¹, odbiór programu radiowego nie
wymaga specjalnych kompetencji ze strony
odbiorcy. Dostêp do programu radiowego jest
³atwy i prosty. Radio pod¹¿a za odbiorc¹, do-
cieraj¹c do niego w trakcie wykonywania ró¿-
nych czynnoœci, odbiór radia jest wszêdzie
mo¿liwy. Zakres czynnoœci, które mo¿na wy-
konywaæ, s³uchaj¹c radia, jest najszerszy w po-
równaniu z odbiorem pozosta³ych mediów.

Radio góruje nad pras¹ szybkoœci¹ informo-
wania, równoczesnoœci¹ nadawania i odbioru
przekazu oraz niskimi kosztami rozpowszech-
niania programu. „Radio w znacznie wiêkszym
stopniu ni¿ telewizja zapewnia swoim odbior-
com podkreœlane przez licznych medioznaw-
ców […] poczucie ontologicznego bezpieczeñ-
stwa i sta³oœci.”26 Przekaz radiowy, w przeci-
wieñstwie do prasowego, naznaczony jest sil-
nym potencja³em emocjonalno-ekspresyjnym
w³aœciwym ludzkiemu g³osowi. Radio, najsil-

niej, w porównaniu z pozosta³ymi mediami,
tworzy obrazy w wyobraŸni (bezpoœrednio
w umyœle) s³uchaczy, stymulowane przez war-
stwê brzmieniow¹ i intonacjê ludzkiego g³osu27.

Radio pe³ni w ¿yciu spo³ecznym wa¿ne
funkcje: informacyjn¹, rozrywkow¹, kontroln¹,
socjalizuj¹c¹, kulturalno-oœwiatow¹. S³u¿y rea-
lizacji spo³ecznych, kulturalnych i demokra-
tycznych potrzeb spo³eczeñstwa. Wytrzymuje
konkurencjê z innymi mediami, zw³aszcza z te-
lewizj¹ i internetem. 

Si³a radia polega na jego niskich kosztach
i mo¿liwoœciach odbioru praktycznie wszêdzie.
Radio jest medium towarzysz¹cym. Ta w³aœci-
woœæ czyni z niego skuteczny („mocny”) w od-
dzia³ywaniu œrodek spo³ecznego przekazu. Ci¹-
gle wzrasta przeciêtny dzienny czas przeznaczo-
ny na s³uchanie radia w skali ogólnoœwiato-
wej28. O rosn¹cym znaczeniu radia na œwiecie
œwiadczy dynamiczny wzrost liczby odbiorni-
ków radiowych oraz innych urz¹dzeñ s³u¿¹cych
do odbioru programu radiowego (np. komputer,
telefon komórkowy), zwiêkszaj¹ca siê liczba
stacji radiowych, zw³aszcza nadaj¹cych w sieci
internetowej, oraz coraz szersza i atrakcyjniejsza
oferta programowa29. Internet oraz nowe tech-
nologie informacyjne zwiêkszaj¹ popyt na radio
ze strony s³uchaczy. Obecnie w sektorze radio-
wym jest wielokrotnie wiêcej ni¿ kiedykolwiek
w przesz³oœci stacji radiowych i s³uchaczy30. 

O sile radia jako œrodka przekazu œwiadcz¹
nastêpuj¹ce fakty:
– radio sprzyja prze³amywaniu monotonii

dnia codziennego i kszta³towaniu pozytyw-
nego nastroju, pe³ni rolê t³a akustycznego
(dŸwiêkowej tapety),

26 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszechne. Œrodki komunikowania masowego i szerokie paradygmaty me-
dialne w ¿yciu codziennym Polaków u progu XXI wieku, Kraków 2008, s. 96.

27 Por. A. Su³ek, Radio, [w:] Media a wyzwania XXI wieku, pod red. M. Bonikowskiej, Warszawa 2009,
s. 51–52.

28 WyraŸna tendencja wzrostowa s³uchalnoœci radia w skali globalnej spowodowana jest wykorzystaniem przez
s³uchaczy mobilnych urz¹dzeñ odbiorczych, wzrostem liczby samochodów i zwiêkszeniem dystansu miêdzy do-
mem a miejscem pracy (publicznoœæ radia „uwiêziona” w korkach drogowych).

29 W latach 70. u¿ytkowano na œwiecie oko³o 1 mld radioodbiorników, natomiast na prze³omie XX i XXI w.
liczbê u¿ytkowanych radioodbiorników szacowano na oko³o 2 mld. W koñcu lat 80. dzia³a³o na œwiecie oko³o
30 000 stacji radiowych. Zob. Wielka Encyklopedia PWN, t. 23, Warszawa 2004, s. 61–62. Do 2000 r. liczba funkcjo-
nuj¹cych stacji radiowych wzros³a do ponad 40 000, z czego 13 000 – w Stanach Zjednoczonych. Zob. M.C. Keith,
The Radio Station, Oxford 2004, s. 1.

30 S³ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 186.
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– powszechna i ³atwa dostêpnoœæ sygna³u ra-
diowego oraz mo¿liwoœæ jego odbioru
w ruchu,

– radio jest medium wszechobecnym; sygna³
radiowy bez przeszkód pokonuje granice
pañstwowe,

– radio nadal przyci¹ga wielu odbiorców (lu-
dzie chc¹ korzystaæ z us³ugi radiowej),

– radio jest niezast¹pione w otrzymywaniu
najnowszych informacji (dzia³a natych-
miast w przekazywaniu informacji); radio
przewy¿sza pozosta³e media w szybkoœci
dotarcia z informacj¹,

– w porównaniu z innymi œrodkami przekazu
koszty uruchomienia i dzia³ania radia s¹
stosunkowo niskie.

Przysz³oœæ radia jest niezagro¿ona, ma ono
bowiem wyj¹tkow¹ zdolnoœæ przetrwania
w gwa³townie zmieniaj¹cym siê otoczeniu.
Wynika ona m.in. ze specyficznych w³aœciwo-
œci radia jako œrodka przekazu. Ca³kiem za-
sadne wydaje siê twierdzenie, i¿ radio prze-
trwa jako œrodek przekazu i bêdzie siê przeo-
bra¿aæ pod wp³ywem zmian technologii oraz
oczekiwañ s³uchaczy wobec oferty programo-
wej31. Rozwojowi radia sprzyja zarówno kon-
wergencja technologiczna, jak i cyfryzacja32.
Radio jako œrodek przekazu nie zniknie, po-

niewa¿ nowe technologie maj¹ swoje ograni-
czenia z punktu widzenia u¿ytkowników.
Utrzyma swoj¹ odrêbnoœæ ze wzglêdu na „ru-
chome” mo¿liwoœci odbioru. Po za tym trud-
no jest „skonsumowaæ” kilkaset programów
radiowych, jakie daje technologia cyfrowego
nadawania. Ted Turner uwa¿a, ¿e interakcja,
jaka wyp³ywa z u¿ycia nowych technologii,
oznacza ciê¿k¹ pracê s³uchacza33. Jak s³usznie
zauwa¿a Henry Jenkins, historia uczy nas, ¿e
stare media nigdy nie umieraj¹ czy znikaj¹.
Umieraj¹ zaledwie narzêdzia, których u¿ywa-
my, by zyskaæ dostêp do treœci medium. Sy-
stem przekazu to technologia, która pojawia
siê i odchodzi, natomiast media trwaj¹ jako
warstwy w obrêbie bardziej z³o¿onego syste-
mu informacyjnego i rozrywkowego34.

Organizacje (rozg³oœnie) radiowe funkcjo-
nuj¹ jednoczeœnie w przemyœle informacji, kre-
atywnym, rozrywkowym, kultury i show-bi-
znesie. Przemys³ radiowy w skali ogólnoœwia-
towej znajduje siê w fazie dojrza³oœci, dobrej
kondycji finansowej (jego przychody pokazuje
tabela 4)35, jest silnie konkurencyjny i oferuje
bogat¹ i ci¹gle rosn¹c¹ ofertê programow¹36.
Z kolei w tabeli 5 przedstawiono globalne wy-
datki reklamowe mediów.

Refleksja naukowa nad radiem obejmuje
studia nad radiem (badania nad radiem /radio

31 Niektórzy s¹ zdania, ¿e konwergencja oznacza zanik radia. Krystyna Ros³an-Kun uwa¿a, i¿ kiedy radio wej-
dzie na wszelkiego rodzaju platformy konwergentne, bêdzie pe³ni³o rolê marginaln¹, i dodaje, i¿ w przysz³oœci ra-
dio bêdzie stanowi³o tylko element towarzysz¹cy tej dziedzinie sztuki, która nazywa siê „multimedia”. Zob. Przy-
sz³oœæ techniki radiowej i telewizyjnej wobec ekspansji informatyki – dyskusja panelowa, „Przegl¹d Techniki – Ra-
dio i Telewizja” 2002, nr 3, s. 5.

32 Technologia cyfrowa powiêksza ofertê programow¹ radia, zwielokrotnia liczê kana³ów programowych mo¿-
liwych do odbioru, kreuje wartoœæ dodan¹, poszerza zakres us³ug radiowych, zwiêksza liczbê kana³ów dystrybucji
programu radiowego, zmienia radio w multimedialny œrodek przekazu. Zob. S. Jêdrzejewski, Radio w komunikacji
spo³ecznej. Rola i tendencje rozwojowe, Warszawa 2003, s. 196.

33 B. Golka, System medialny Stanów Zjednoczonych, Warszawa 2004, s. 103.
34 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2007, s. 19.
35 Warto odnotowaæ, i¿ obecnie w Ameryce Pó³nocnej wzrost dochodów odnotowuje p³atne radio satelitarne.

Wed³ug analityków firmy Consultingowej PricewaterhouseCoopers œrednioroczna stopa wzrostu (CAGR – Com-
pound Annual Growth Rate) wp³ywów z op³at za takie radio w latach 2009–2013 wyniesie w skali globalnej
9,4 proc. Umiarkowanie (CAGR 1,6 proc.) rosn¹æ bêd¹ globalne przychody z abonamentu radiowego. Wed³ug 
Instytutu In-Stat programy radiowe nadawane satelitarnie i cyfrowo naziemnie w 2012 r. bêdzie odbiera³o 55 mln
osób na œwiecie (w 2007 r. by³o ich 12 mln) [M. Lemañska, Przysz³oœæ rozg³oœni to p³atne radia satelitarne, „Rzecz-
pospolita” 2009, nr 184, 07.09.2009, http://new-arch.rp.pl/artykul/883758_Przyszlosc_rozglosni_to_platne_ra-
dia_satelitarne.html [dostêp: 04.05.2010].

36 S. Jêdrzejewski, Radio w œwiecie cyfrowym, [w:] Nowe media a media tradycyjne, prasa, reklama, internet,
pod red. M. Jeziñskiego, Toruñ 2009, s. 46.
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study), radioznawstwo (wiedzê o radiu), bada-
nia radiowe (radio research), teoriê radia, eko-
nomikê radia oraz zarz¹dzanie radiem38. Poni-

¿ej w tabeli 6 przedstawiono g³ówne dziedziny
badawcze radia.

Tabela 4. Przychody sektora radiowego na œwiecie w latach 2003–2010 (w mld funtów)37

�ród³a przychodów 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Przychody z reklam 
i sponsoringu 15,0 16,0 16,4 17,6 21,0 22,4 22,6 21,5 18,6 19,7
Pomoc publiczna 6,0 6,0 5,9 6,6 7,5 7,0 7,1 7,2 7,4 7,5
Przychody z op³aty 
subskrypcyjnej radia
satelitarnego – – 0,1 0,2 0,5 0,9 1.3 1.6 1,6 1,8
Razem 21,0 22,0 22,2 24,3 29,1 30,3 31,0 30,3 27,6 29,0

�ród³o: The International Communications Market 2008. 6 Radio, Ofcom – Office of Communications,
London, 2008 November, s. 256, http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/cmr/radio7.pdf [dostêp:
16.01.2012]; The International Communications Market Report 2010. 4. Radio & audio, Ofcom – Office of
Communications, London 2010, 2 December, s. 192, http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/rese-
arch/cmr/753567/icmr/ICMR_2010.pdf [dostêp: 16.01.2012]. The International Communications Market Re-
port 2011. 4. Radio & audio, Ofcom – Office of Communications, London 2011, 14 December, s. 161,
http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/cmr/cmr11/icmr/ICMR2011.pdf [dostêp: 23.01.2012].

Tabela 5. Globalne wydatki reklamowe mediów (w mln dol.)

Media
Prognoza

2009 2010 2011 2012 2013
Dzienniki 97,354 95,945 93,750 93,253 92,892
Magazyny 43,776 43,810 43,201 43,094 42,992
Telewizja 163,484 179,601 189,412 202,712 214,968
Radio 31,917 32,259 33,025 34,397 35,604
Kino 2,099 2,310 2,440 2,593 2,746
Outdoor 27,830 29,926 31,721 34,042 35,689
Internet 54,700 63,690 72,176 82,818 94,967
Razem 421,161 447,541 465,724 492,910 519,857

�ród³o: Press Releases, Global ad expenditure to return to pre-recession peak level this year http://acces-
spr.com.au/uploads/pdf/ZenithOptimedia%20predicts%20global%20ad%20spend%20to%20re-
turn%20to%20pre%20recession%20peak%20levels%20-%20graphs.pdf [dostêp: 25.01.2012].

37 Przyjêto za podawany przez Ofcom kurs wymiany w 2009 r., gdzie 1 funt brytyjski równa siê 1,5643 dol. 
38 Jak zauwa¿a Walery Pisarek, u¿ycie okreœleñ „nauka”, „badanie”, „wiedza” daje wyraz stanowisku wobec

przedmiotu i zakresu dzia³alnoœci naukowo-badawczej. Dzia³alnoœæ ta o statusie samodzielnej, odrêbnej dyscypli-
ny okreœlana jest mianem nauki, natomiast bez tego statusu okreœlana jest jako badania (np. badania nad radiem) lub
– neutralnie – jako wiedza (np. wiedza o radiu/radioznawstwo). Zob. W. Pisarek, Wiedza o komunikowaniu – nazwy
i zakres, „Przekazy i Opinie” 1975, nr 1, s. 13. „Studia nad radiem” i „badania nad radiem” mo¿na uznaæ za syno-
nimy.
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Tabela 6. Dziedziny badawcze radia 

Wyszczególnienie Definicja
Studia nad radiem Poddyscyplina naukowa wchodz¹ca w sk³ad studiów nad mediami i nauki o komuni-
(badania nad radiem / kowaniu. Ma ona w³asny przedmiot badawczy, pojêcia, jak i w³asne postulaty badaw-
radio study) cze, wykorzystuje metody badawcze wypracowane na gruncie nauk spo³ecznych.

Studia nad radiem jako obiektem badañ obejmuj¹ zagadnienia dotycz¹ce akustyki, 
cyfrowego nadawania, radia jako instytucji, procesu ustawodawczego w obszarze ra-
dia, nowych mo¿liwoœci wykorzystania dŸwiêku (muzyki elektronicznej) i s³owa 
(radiowej adaptacji sztuki dramatycznej), oceny programu radiowego oraz skutecz-
noœci radia z punktu widzenia reklamodawców. Natomiast studia nad radiem jako
przedmiotem badañ obejmuj¹ zagadnienia dotycz¹ce publicznoœci radiowej, rozwoju
radia i jego wp³ywu na spo³eczeñstwo, zale¿noœci miêdzy rozwojem techniki radio-
wej a zmianami strukturalnymi organizacji radiowej39.
G³ówne obszary (kierunki) badawcze to:
•  studia nad zawartoœci¹ (treœciami i formami) przekazów radiowych (badania prze-
kazu radiowego), np. analiza treœci przekazu radiowego, studia nad samym progra-
mem radiowym 
•  studia nad nadawc¹ radiowym (instytucj¹ radiow¹) 
•  studia nad skutkami (konsekwencjami) oddzia³ywania radia 
•  studia nad publicznoœci¹ (s³uchaczami) radia, czyli badania audytorium; np. anali-
za „konsumpcji” radia, identyfikacja i pomiar wielkoœci audytorium radiowego oraz
analiza jego struktury 

•  studia w zakresie ekonomiki radia.
Radioznawstwo Poddyscyplina naukowa wchodz¹ca w sk³ad medioznawstwa, zajmuj¹ca siê bada-
(wiedza o radiu, niem radia; dyscyplina wiedzy o radiu, maj¹ca w³asny przedmiot badañ, pojêcia, 
nauka o radiu) teorie, metody i postulaty badawcze. Podstawowe obszary (kierunki) badawcze 

radioznawstwa to: 
•  treœæ (zawartoœæ) przekazu radiowego 
•  historia radia 
•  znaczenie i skutki/efekty oddzia³ywania radia 
•  polityczna, spo³eczna, ekonomiczna i kulturalna rola radia 
•  relacje radia z otoczeniem ekonomicznym, politycznym oraz z reklamodawcam, 
•  zewnêtrzne uwarunkowania funkcjonowania radia 
•  spo³eczne i psychologiczne aspekty dzia³alnoœci nadawcy radiowego 
•  relacje wewn¹trz organizacji radiowej 
•  publicznoœæ radia.

Badania radiowe Systematyczne prowadzenie pomiarów audytorium radiowego, czyli gromadzenie
(radio research) i analiza danych dotycz¹cych zasiêgu, wielkoœci audytorium oraz skutecznoœci i efek-

tywnoœci zarówno radia jako œrodka przekazu, jak i poszczególnych stacji radiowych.
Badania radiowe s³u¿¹ tak¿e okreœleniu grupy celowej s³uchaczy pod wzglêdem wy-
branych kryteriów socjo-psycho-demograficznych, motywów wyboru stacji radio-
wej, oczekiwañ s³uchaczy wobec programu radiowego, gustów muzycznych, popu-
larnoœci audycji radiowej. S¹ one przeprowadzane w celu dokonania oceny poszcze-
gólnych elementów programowych, w tym oferty muzycznej, stylu prowadzenia 
i opakowania dŸwiêkowego programu radiowego, jakoœci technicznej emisji radiowej.

Teoria radia System pojêciowy (zbiór twierdzeñ, pojêæ, definicji) opisuj¹cy istotê, naturê, cechy
(radio theory) specyficzne i w³aœciwe dla radia jako œrodka przekazu, które konstytuuj¹ jego to¿sa-

moœæ. Rdzeniem teorii radia jest zespó³ twierdzeñ podstawowych dotycz¹cych two-

39 A.-J. Tudesq, Les études sur la radio et périodisation de la radio, http://greriren.fre.fr/conf-tudesq.htm [do-
stêp: 19.04.2010].
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Zarz¹dzanie radiem 
jako subdyscyplina zarz¹dzania 
mediami w naukach o zarz¹dzaniu
Zofia Miko³ajczyk za przyk³ady subdyscyplin
nauk o zarz¹dzaniu podaje zarz¹dzanie strate-
giczne, marketing, rachunkowoœæ, zarz¹dzanie
personelem, metody i techniki zarz¹dzania, za-
rz¹dzanie finansami, zarz¹dzanie zamianami,
zarz¹dzanie produkcj¹42. Przyjmuj¹c za kryte-
rium podzia³u nauk o zarz¹dzaniu dziedzinê
wyspecjalizowanego zarz¹dzania (pytanie: za-
rz¹dzanie czym?) oraz wytwór ludzi, wyró¿nia-
my takie subdyscypliny nauk o zarz¹dzaniu
jak: zarz¹dzanie edukacj¹, zarz¹dzanie kultur¹,

zarz¹dzanie mediami, zarz¹dzanie oœwiat¹, za-
rz¹dzanie przedsiêbiorstwem (firm¹), zarz¹-
dzanie turystyk¹ i hotelarstwem43. W ramach
zarz¹dzania mediami (media management)
Alan B. Albarran wyró¿nia zarz¹dzanie pras¹
(newspaper management), zarz¹dzanie radiem
(radio management) oraz zarz¹dzanie telewizj¹
i operatorami sieci kablowych (television and
cable management)44. Do tej klasyfikacji mo¿-
na dodaæ zarz¹dzanie wydawc¹ serwisu (porta-
lu) internetowego.

Zarz¹dzanie mediami, jako subdyscyplina
nauk o zarz¹dzaniu, jest dziedzin¹ badañ
i praktyki, która, jak s³usznie zauwa¿a Tadeusz

rzywa radia: dŸwiêku, s³owa mówionego, muzyki. G³ówne obszary teorii radia to: 
fenomenologia radia, ontologia audycji radiowej, estetyka dzie³a radiowego, antropo-
logia dŸwiêku.

Teoria s³uchowiska System pojêciowy opisuj¹cy materiê foniczn¹, na któr¹ sk³ada siê s³owo, g³os ludzki,
(teoria dzie³a gest foniczny, efekty akustyczne, muzyka oraz cisza. Przedmiotem szczególnego
radiowego) zainteresowania teorii s³uchowiska s¹ takie cechy dzie³a radiowego, jak dŸwiêko-

woœæ, awizualnoœæ. Do g³ównych nurtów refleksji w teorii s³uchowiska radiowego
nale¿y zaliczyæ: koncepcjê lingwistyczn¹ (prymat s³owa wspomaganego przez
dŸwiêk i akustykê) oraz koncepcjê dŸwiêkow¹ (dominanta w dziele radiowym two-
rzywa akustycznego, wzbogacanego komplementarn¹ warstw¹ jêzykow¹)40.

Ekonomika radia Szczegó³owa dziedzina, obok ekonomiki prasy, telewizji, produkcji prasowej, zajmu-
j¹ca siê poszukiwaniem, badaniem, opisywaniem i analiz¹ prawid³owoœci, które za-
chodz¹ w organizacji radiowej w procesie produkcji, wymiany i „konsumpcji” radio-
wej. Analizuje sposoby, w jakim podmioty pos³uguj¹ce siê radiem jako œrodkiem
przekazu zaspokajaj¹, w ramach dostêpnych im zasobów, informacyjne i rozrywko-
we potrzeby oraz oczekiwania audytoriów, reklamodawców, a tak¿e spo³eczeñstwa 
jako ca³oœci. Zajmuje siê tak¿e czynnikami wp³ywaj¹cymi na produkcjê programu ra-
diowego jako dobra medialnego, jak i na us³ugi medialne (np. sprzeda¿y czasu ante-
nowego). Ponadto zajmuje siê przebiegiem realnych procesów w obszarze dzia³ania 
radia, zarówno w sensie teoretycznym – przez pryzmat praw ekonomicznych, jak te¿ 
opisowym – poprzez obserwacje41.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: J. Beliczyñski, Radio jako obiekt badañ naukowych, [w:] Te-
orie komunikacji i mediów, pod red. M. Graszewicza i J. Jastrzêbskiego, vol. 1, Wroc³aw 2009, s. 125–139.

40 S. Bardijewska, Nagie s³owo. Rzecz o s³uchowisku, Warszawa 2001, s. 44.
41 Por. T. Kowalski, Media i pieni¹dze..., s. 20–23.
42 Zob. S. Sudo³, Przedmiot i zakres nauk o zarz¹dzaniu oraz ich miejsce wœród dziedzin i dyscyplin naukowych,

„Organizacja i Kierowanie” 2004, nr 4, s. 8. Nale¿y zwróciæ uwagê, i¿ nie ma œciœle okreœlonych granic miêdzy wy-
¿ej wymienionymi subdycyplinami nauk o zarz¹dzaniu. Te obszary badañ wzajemnie siê przenikaj¹. Widoczne s¹
merytoryczne zwi¹zki miêdzy poszczególnymi subdyscyplinami nauk o zarz¹dzaniu.

43 Maj¹c na uwadze sposób (metodê) zarz¹dzania oparty na filozofii, zasadach, koncepcji (pytanie: jakie
zarz¹dzanie?), wyró¿niamy przyk³adowo zarz¹dzanie marketingowe, zarz¹dzanie miêdzynarodowe, zarz¹dza-
nie operacyjne, zarz¹dzanie produkcyjne, zarz¹dzanie procesowe, zarz¹dzanie publiczne, zarz¹dzanie strate-
giczne. 

44 Zob. Handbook of Media..., s. 11–14.
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Kowalski, zyskuje na znaczeniu45. Cytowany
autor twierdzi, i¿ w latach 80. i 90. zarz¹dzanie
mediami uzyska³o pewn¹ autonomiê badaw-
cz¹. Pod koniec lat 90., kiedy zaczê³y narastaæ
procesy konwergencji, zwrócono uwagê, i¿
organizacje medialne stanowi¹ szczególnie in-
teresuj¹cy obszar badañ ró¿nych dziedzin nau-
ki i dyscyplin badawczych46. 

W warunkach rozwoju technologii informa-
cyjnej, postêpuj¹cej koncentracji w³asnoœci,
konwergencji medialnej oraz cyfryzacji, inter-
nacjonalizacji i globalizacji mediów organiza-
cje (przedsiêbiorstwa) medialne staj¹ siê szcze-
gólnie interesuj¹cym obiektem badañ w ra-
mach nauk o zarz¹dzaniu. Do szczególnych
przes³anek obecnie obserwowanego wzrostu
zainteresowania problematyk¹ zarz¹dzania me-
diami nale¿y zaliczyæ:
– znaczn¹ dynamikê zmian rynku i technologii

mediów,
– brak wyraŸnie zarysowanych granic miêdzy

poszczególnymi rodzajami i sektorami me-
diów,

– obecnoœæ przedsiêbiorstwa medialnego
w wielu bran¿ach medialnych i pozamedial-
nych jednoczeœnie,

– wzrost konkurencji oraz nasilaj¹ce siê pro-
cesy fuzji i przejêæ w sektorze medialnym,

– postêpuj¹c¹ globalizacjê i internacjonaliza-
cjê mediów.

Wymienione wy¿ej procesy i zjawiska sk³ania-
j¹ badaczy do rozwijania badañ nad organiza-
cjami medialnymi. Warto zauwa¿yæ, i¿ Polsce
zarz¹dzanie w organizacjach mediów maso-
wych nie jest przedmiotem szczególnych stu-
diów czy badañ o charakterze ca³oœciowym
i kompleksowym. Natomiast w wymiarze prak-
tycznym dziedzina zarz¹dzania mediami jest
w wiêkszym stopniu przedmiotem zaintereso-
wania mened¿erów przedsiêbiorstw medial-
nych. 

Podstawowym obiektem badañ zarz¹dzania
mediami s¹ organizacje medialne i procesy za-
rz¹dzania w nich zachodz¹ce. Zarz¹dzanie me-
diami w teorii i praktyce obejmuje problemy,
procesy i czynnoœci zwi¹zane z funkcjami kie-
rowniczymi instytucji medialnych. W szcze-
gólnoœci, zarz¹dzanie mediami zajmuje siê opi-
sem, analiz¹ i wyjaœnianiem mechanizmu funk-
cjonowania przedsiêbiorstw medialnych47. Dla
Tadeusza Kowalskiego zarz¹dzanie mediami
(zarz¹dzanie w mediach) to z³o¿ony komplek-
sowy zespó³ czynnoœci zarz¹dczych, który wi¹-
¿e siê z jednej strony z zagospodarowaniem ta-
lentów twórczych, z drugiej zaœ z organizowa-
niem zbiorowej konsumpcji wytworów pracy
twórczej. Podstawowe czynnoœci zarz¹dcze to
planowanie dzia³alnoœci, podejmowanie decy-
zji, organizowanie oraz przewodzenie (kiero-
wanie ludŸmi) i kontrolowanie. W wyniku tych
czynnoœci mened¿erowie pos³uguj¹ siê powie-
rzonymi im, w okreœlonym zakresie, zasobami
kadrowymi, finansowymi, rzeczowymi oraz in-
formacyjnymi, a ich dzia³anie jest ukierunko-
wane na sprawne i skuteczne osi¹ganie celów
organizacji medialnej48.

Do cech specyficznych obszaru badañ za-
rz¹dzania mediami Tadeusz Kowalski zali-
cza49:
– znacz¹cy udzia³ pracowników twórczych

wœród ogó³u zatrudnionych w mediach,
– wysok¹ elastycznoœæ struktur organizacyj-

nych przedsiêbiorstw medialnych,
– szczególne zobowi¹zania spo³eczne i pra-

wne organizacji medialnej,
– nieostre granice miêdzy poszczególnymi

bran¿ami tradycyjnych i nowych mediów,
– wieloœæ rynków, na których jednoczeœnie

dzia³a przedsiêbiorstwo medialne,
– wysoki stopieñ wzajemnych zale¿noœci

i zwi¹zków ze sfer¹ ekonomii, kultury, polityki,
– wp³yw opinii publicznej na funkcjonowanie

organizacji medialnej,

45 W literaturze przedmiotu zamiennie u¿ywa siê terminów „zarz¹dzanie mediami” („zarz¹dzanie w mediach”)
i „zarz¹dzanie przedsiêbiorstwem medialnym” („zarz¹dzanie w przedsiêbiorstwie medialnym”). 

46 T. Kowalski, Wprowadzenie do zarz¹dzania mediami, „Studia Medioznawcze” 2002, nr 2, s. 13.
47 Tam¿e, s. 13–14.
48 Ten¿e, Miêdzy twórczoœci¹..., s. 16–17.
49 Tam¿e, s. 13.
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– szczególny wymóg szybkiego dzia³ania
organizacji medialnej oraz obecnoœæ ele-
mentu selekcji w procesie podejmowania
decyzji mened¿erskich,

– wysoki udzia³ kreatywnoœci, innowacji
i wiedzy,

– kulturowy, spo³eczny i polityczny kontekst
zarz¹dzania organizacj¹ medialn¹.

Jak s³usznie zauwa¿a Bogus³aw Nierenberg,
zarz¹dzanie mediami jest m³od¹ dziedzin¹ ba-
dawcz¹ o stosunkowo skromnym dorobku nau-
kowym50. Nie ma wyraŸnie okreœlonego apara-
tu pojêciowego i nie jest do koñca ukszta³towa-
n¹ odrêbn¹ dziedzin¹ badawcz¹. Zarz¹dzanie
mediami jest œciœle powi¹zane z ekonomik¹
mediów, jak i studiami medioznawczymi. Wy-
korzystuje terminologiê specyficzn¹ dla orga-
nizacji medialnej. Nale¿y w tym miejscu zwró-
ciæ uwagê na zwi¹zek zarz¹dzania mediami ze
studiami kulturowymi oraz z naukami o komu-
nikowaniu51. Zarz¹dzanie przedsiêbiorstwem
medialnym jest uwarunkowane kontekstem
kulturowym, który wywiera istotny wp³yw na
produkt medialny. 

Zarz¹dzanie radiem (radio management)52,
jako subdyscyplina zarz¹dzania mediami, obej-
muje problemy, procesy i czynnoœci zwi¹zane
z funkcjami kierowniczymi organizacji radio-
wej. W szczególnoœci, zarz¹dzanie radiem zaj-
muje siê opisem, analiz¹ i wyjaœnianiem me-

chanizmu funkcjonowania przedsiêbiorstw ra-
diowych53. Szczegó³owy zakres problemowy
badañ zarz¹dzania radiem obejmuje:
– podejmowanie decyzji mened¿erskich

w organizacjach radiowych, 
– cele i strategie dzia³ania radia, 
– wyspecjalizowane dziedziny funkcjonalne

organizacji radiowej (np. kszta³towanie
oferty programowej, marketing, coaching), 

– zewnêtrzne uwarunkowania dzia³alnoœci ra-
dia, 

– struktury organizacyjne przedsiêbiorstw ra-
diowych, 

– systemy motywowania prezenterów, dzien-
nikarzy, wydawców i pozosta³ych pracowni-
ków radia, 

– style przywództwa w organizacjach radio-
wych, 

– zdolnoœæ rozwojow¹, innowacyjnoœæ, krea-
tywnoœæ, konkurencyjnoœæ przedsiêbiorstw
radiowych,

– mechanizmy funkcjonowania i kierunki roz-
woju organizacji radiowych, 

– nadzór w³aœcicielski radia, 
– zachowania i postawy personelu radia, 
– misjê i spo³eczn¹ odpowiedzialnoœæ radia

oraz interes publiczny organizacji radiowych, 
– relacje organizacji radiowej z otoczeniem.

Analizuj¹c zarówno krajow¹, jak i zagraniczn¹
literaturê przedmiotu, mo¿na zauwa¿yæ brak

50 B. Nierenberg, Zarz¹dzanie mediami – definiowanie pojêæ, [w:] Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty
funkcjonowania mediów i kreowania ich zawartoœci, pod red. P. Dudek, M. Kusia, Toruñ 2010, s. 160; por. tego¿,
Zarz¹dzanie mediami. Ujêcie systemowe, Kraków 2011.

51 Na temat zarz¹dzania mediami powsta³o wiele znacz¹cych opracowañ naukowych, g³ównie angielskojêzycz-
nych. Warto w tym miejscu zwróciæ uwagê na pracê Alana B. Albarrana, w której dokona³ udanej syntezy refleksji
oraz nurtów teoretycznych w zakresie zarz¹dzania mediami. Cytowany autor ³¹czy ekonomikê mediów z zarz¹dza-
niem mediami. Zauwa¿a on, ¿e zarz¹dzanie mediami przekracza bariery dyscyplin naukowych, teoretycznych
i ustrojów politycznych. Wed³ug niego studia nad zarz¹dzaniem mediami musz¹ braæ pod uwagê strategiê postêpo-
wania przedsiêbiorstw medialnych w zakresie zdobywania rynku, poprawy sytuacji finansowej, wprowadzania za-
równo nowych produktów medialnych, modeli biznesowych, jak i nowych technologii. Zob. Handbook of Media...,
s. 3; T. Kowalski, Miêdzy twórczoœci¹...., s. 37. Lucy Küng (2008) ukazuje koncepcje zarz¹dzania w odniesieniu do
przemys³u prasy, radia, telewizji oraz bran¿y wydawniczej, muzycznej i filmowej. Wyjaœnia, czym jest zarz¹dzanie
w mediach, zwracaj¹c uwagê, i¿ jest to nowa, b³yskawicznie siê rozwijaj¹ca dziedzina badañ. Szczegó³owo oma-
wia konwergencjê jako istotny element otoczenia strategicznego przemys³u medialnego, strategie w sektorach me-
dialnych, strategiczne znaczenie zmian technologicznych, kreatywnoœci i innowacyjnoœci oraz kontekstu kulturo-
wego. Zob. L. Küng, Strategie zarz¹dzania na rynku mediów, Warszawa 2010, s. 16–17.

52 Zarz¹dzanie radiem oznacza to samo, co zarz¹dzanie w radiu, zarz¹dzanie organizacj¹ radiow¹ lub zarz¹dza-
nie w organizacjach radiowych.

53 Por. T. Kowalski, Wprowadzenie..., s. 13–14.
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znacz¹cych opracowañ przedstawiaj¹cych pro-
blematykê radia w œwietle teorii organizacji
i zarz¹dzania oraz marketingu. Radio jako
organizacja nie przykuwa w wystarczaj¹cym
stopniu uwagi praktyków i teoretyków zarz¹-
dzania. Nie widzi siê radia jako obiektu zarz¹-
dzania, a tak¿e jako obiektu badañ w naukach
o zarz¹dzaniu54. Wiêkszoœæ badañ nad instytu-
cjami œrodków przekazu z punktu widzenia na-
uk o zarz¹dzaniu dotyczy prasy i telewizji.
Problematyk¹ zarz¹dzania radiem zajmuj¹ siê
nieliczne oœrodki akademickie na œwiecie,
których aktywnoœæ przejawia siê w realizowa-
nych badaniach naukowych, prowadzonych
zajêciach dydaktycznych oraz ukazuj¹cych siê
systematycznie publikacjach z przedmiotowe-
go zakresu.

W Polsce zarz¹dzanie radiem jest dyscy-
plin¹ s³abo rozwiniêt¹, ukaza³o siê niewiele
znacz¹cych prac badawczych w tym zakre-
sie55. Obecnie problematyk¹ zarz¹dzania ra-
diem zajmuje siê Stanis³aw Jêdrzejewski, Ta-
deusz Kowalski, Zbigniew Kosiorowski, Bo-
gus³aw Nierenberg, Karol Jakubowicz oraz
Jan Beliczyñski56. Wymienieni badacze sku-
piaj¹ swoj¹ uwagê m.in. na takich proble-
mach badawczych, jak rozwój radiofonii,

strategie rozwojowe radia, koncentracja bran-
¿y radiowej, nadzór w³aœcicielski, misja i spe-
cyfika decyzji mened¿erskich radia publicz-
nego, ³añcuch i sieæ tworzenia wartoœci w ra-
diofonii57.

Kierunki dalszych badañ 
w dziedzinie zarz¹dzania radiem
Wchodzenie radia w epokê cyfrowego nadawa-
nia oraz w sektory innych mediów, koncentra-
cja w³asnoœci, restrukturyzacja publicznej ra-
diofonii to najwa¿niejsze zjawiska obecnie za-
chodz¹ce  w sektorze radiowym, które wyma-
gaj¹ jak najbardziej pog³êbionej analizy nauko-
wej z punktu widzenia nauk o zarz¹dzaniu. Na-
le¿y w tym miejscu wskazaæ na potrzebê roz-
winiêcia zarówno dyscypliny zarz¹dzania ra-
diem (radio management) jak i badañ nad orga-
nizacj¹ radia (radio organization study).

Alan B. Albarran s³usznie zauwa¿a, i¿ na-
sze rozumienie istoty zarz¹dzania radiem jest
bardzo ograniczone i konieczne s¹ dalsze wy-
si³ki badawcze na rzecz pe³nego zrozumienia
roli rynku i naczelnej kadry kierowniczej w za-
rz¹dzaniu organizacj¹ radiow¹. Postuluje pod-
jêcie badañ wp³ywu konkurencji ze strony ra-
dia internetowego i p³atnego radia satelitarnego

54 Wczesne teorie organizacji nawi¹zywa³y wy³¹cznie do przedsiêbiorstw typowo produkcyjnych i us³ugowych.
Stopniowo poszukiwania badawcze nauki organizacji i zarz¹dzania rozszerza³y siê na inne obszary i obejmuj¹ obe-
cnie przedsiêbiorstwa non-profit, administracjê publiczn¹ oraz organizacje ochrony zdrowia, kulturalne, oœwiatowe,
a tak¿e organizacje medialne, w tym organizacje radiowe.

55 W Polsce od lat 80. ubieg³ego wieku ukaza³o siê niewiele prac badawczych na temat radia, niewiele jest tak-
¿e w kraju oœrodków akademickich zajmuj¹cych siê problematyk¹ radia.

56 Zob. J. Beliczyñski, Radio jako obiekt zarz¹dzania, Kraków 2005; ten¿e, Zarz¹dzanie rozg³oœni¹ radiow¹.
Wybrane aspekty marketingowe. Przedruk artyku³ów z „Radio-Lidera” za lata 1995–2007, Kluczbork 2009.

57 Tadeusz Kowalski dokona³ udanej próby analizy bran¿y radiowej na œwiecie i w Polsce z punktu widzenia
zarz¹dzania strategicznego oraz oceny stopnia koncentracji rynku radiowego. Przedstawia strategie przetrwania ra-
dia w warunkach rosn¹cej konkurencji wewn¹trz bran¿y radiowej jak i mediów wizualnych, zob. tego¿, Media i pie-
ni¹dze... Zbigniew Kosiorowski wskazuje na ograniczenia mo¿liwoœci prowadzenia w spó³kach radia publicznego
zarówno klasycznej analizy strategicznej, jak i modelowej analizy finansowej, zob. tego¿, Radiofonia publiczna.
Prawno-ekonomiczne uwarunkowania misji radia publicznego realizowanej przez jednoosobowe spó³ki Skarbu
Pañstwa, Szczecin 1999. Stanis³aw Jêdrzejewski przedstawia strategie programowe radia oraz dokonuje syntezy
w zakresie g³ównych tendencji rozwojowych radia, zob. tego¿, Radio w komunikacji… W kolejnej du¿ej monogra-
fii, Stanis³aw Jêdrzejewski rysuje mo¿liwoœci rozwoju radiofonii publicznej w Polsce, porusza problematykê re-
strukturyzacji radiofonii publicznej w Europie, przedstawia strukturalno-organizacyjny i technologiczny kontekst
przemys³u radiowego oraz strategie programowe nowego radia, zob. tego¿, Radiofonia publiczna w Europie w erze
cyfrowej, Warszawa 2010. Bogus³aw Nierenberg przedstawia ekonometryczne modele decyzyjne obrazuj¹ce funk-
cjonowanie regionalnego radia publicznego, zob. tego¿, Publiczne przedsiêbiorstwo medialne. Determinanty, syste-
my, modele, Kraków 2007. Karol Jakubowicz omawia kwestie misji, przekszta³ceñ w³asnoœciowych i regulacji ra-
dia publicznego. Zwraca on szczególn¹ uwagê na kryzys zarz¹dzania w polskich spó³kach radiofonii i telewizji pu-
blicznej, zob. tego¿, Media publiczne. Pocz¹tek koñca czy nowy pocz¹tek, Warszawa 2007. 
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na sposób zarz¹dzania tradycyjnym radiem58.
Zarz¹dzanie radiem wymaga skupienia uwagi
na wspólnych elementach ró¿nych form me-
dialnych oraz przyjêcia za³o¿enia, i¿ organiza-
cje radiowe w warunkach zjawiska konwergen-
cji staj¹ siê przedsiêbiorstwami multimedialny-
mi, w strukturach których wystêpuj¹ tak¿e re-
dakcje wydawnicze, telewizyjne oraz interne-
towe59.

W warunkach postêpuj¹cej globalizacji go-
spodarki, nasilaj¹cej siê nieprzewidywalnoœci
otoczenia organizacji, zmiany natury rynków
i warunków konkurencji, segmentacji rynków
i wzrostu tempa rozwoju technologii informa-
cyjnej, problemem jest znalezienie odpowiedzi
na pytania: jaka powinna byæ wspó³czesna
organizacja radiowa, jakimi cechami powinna
siê ona charakteryzowaæ, co obecnie stanowi –
w przypadku nadawców komercyjnych – pod-
stawê osi¹gania przewagi konkurencyjnej
w wymiarze s³uchalnoœci i/lub wyników eko-
nomicznych, jaka powinna byæ misja radia pu-
blicznego oraz jakie kluczowe czynniki warun-
kuj¹ rozwój organizacji radiowej w d³u¿szym
okresie. Rozwój technologii informacyjnej
i narastaj¹ce zjawisko konwergencji zasadni-
czo zmieniaj¹ istotê kreowanych przez organi-
zacjê radiow¹ wartoœci dla s³uchaczy i rekla-
modawców – najwa¿niejszych jej klientów.

Problematyka kreowania wartoœci przez ra-
dio jako medium i przez organizacjê radiow¹
jest w Polsce stosunkowo nowym zagadnie-
niem; Jest ona prawie w ogóle nieporuszana od
strony teoretycznej i niepodejmowana w wy-
starczaj¹cym stopniu przez mened¿erów roz-
g³oœni radiowych. Nale¿y zwróciæ uwagê, i¿
zaniedbane zosta³y równie¿ badania w zakresie
tzw. korzystania i satysfakcji odbioru radia zin-
tegrowanego z nowymi narzêdziami technolo-

gii informacyjnej. Konieczne zatem wydaje siê
postawienie nastêpuj¹cych pytañ badawczych
i znalezienie na nie odpowiedzi:
– jak¹ wartoœæ oferuje s³uchaczom i reklamo-

dawcom organizacja radiowa sektora pu-
blicznego, komercyjnego i spo³ecznego?

– co jest cenione przez klienta organizacji ra-
diowej (radios³uchacza, spo³eczeñstwo, re-
klamodawcê) i dlaczego oraz jakie to ma
znaczenie dla osi¹gniêcia efektywnoœci
organizacji radiowej?

– jak s³uchacze oraz reklamodawcy wykorzy-
stuj¹ radio, czy i jakim zakresie s¹ oni
wspó³twórcami wartoœci kreowanych przez
organizacjê radiow¹?

– czy wykorzystywane przez organizacje ra-
diowe nowe technologie produkcji i dystry-
bucji programu powoduj¹ wykszta³cenie no-
wych gatunków, form i formatów radiowych
stanowi¹cych swoist¹ wartoœæ dla s³ucha-
cza?

– czy radio (œrodek przekazu) i organizacja ra-
diowa zdolne s¹ obecnie do rozwoju?

Podstaw¹ skutecznego zarz¹dzania organizacj¹
radiow¹ w warunkach konwergencji jest znajo-
moœæ preferencji s³uchaczy i reklamodawców,
dotycz¹cych poszczególnych atrybutów (cech)
produktu radiowego. Nale¿y widzieæ powi¹za-
nie procesu kreowania przez organizacje radio-
we wartoœci dla s³uchaczy i reklamodawców
z rozwojem radia jako œrodka przekazu, jak
i z rozwojem przemys³u radiowego60.

Najwa¿niejszym wyzwaniem, przed którym
staj¹ wspó³czesne organizacje radiowe, jest ich
zdolnoœæ do przetrwania i rozwoju w warun-
kach niepewnoœci, czyli nieprzewidywalnoœci
otoczenia. Sektor radiowy to nadal obszar nie-
wystarczaj¹co zbadany. Podjêcie decyzji strate-

58 Handbook of Media..., s. 14.
59 T. Kowalski, Miêdzy twórczoœci¹..., s. 23.
60 Ryszard Borowiecki twierdzi, ¿e syntetyczny cel dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa jest uto¿samiany zarówno

z okreœleniem „rozwój”, jak i „maksymalizacja wartoœci”. Miêdzy tymi dwoma okreœleniami zachodzi dwukierun-
kowa zale¿noœæ. Rozwój przedsiêbiorstwa s³u¿y maksymalizacji jego wartoœci, a maksymalizacja wartoœci (kreo-
wanie nowych wartoœci) stwarza mo¿liwoœci rozwoju przedsiêbiorstwa. Zob. R. Borowiecki, T. Rojek, Restruktu-
ryzacja a kreowanie wartoœci przedsiêbiorstwa, [w:] Zarz¹dzanie finansami. Klasyczne zasady – nowoczesne na-
rzêdzia. Materia³y z III Miêdzynarodowej Konferencji Naukowej: Miêdzyzdroje, 10–12 kwietnia 2002 r., t. 1, red.
nauk. D. Zarzecki, Szczecin 2002, s. 617.
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gicznych w zakresie kierunków rozwoju orga-
nizacji radiowej, jak i polityki medialnej pañ-
stwa dotycz¹cej radia powinno byæ wynikiem
dok³adnej analizy stanu i mo¿liwoœci tego sek-
tora.

Kolejnym zadaniem badawczym powinno
byæ opracowanie metodyki oceny zdolnoœci do
rozwoju organizacji radiowej. Wyniki takiej
analizy u³atwi¹ wytyczenie kierunku rozwoju
strategicznego radia. Zdolnoœæ rozwojow¹
organizacji radiowej mo¿na okreœliæ jako mo¿-
noœæ i gotowoœæ do generowania oraz wspó³-
tworzenia permanentnych przyrostów wartoœci
dla s³uchaczy, reklamodawców, spo³eczeñstwa
oraz pozosta³ych interesariuszy. Istotne wydaje
siê zadanie zarówno identyfikacji czynników
rozwoju i uwarunkowañ zdolnoœci rozwojowej

organizacji radiowej, jak i dokonanie próby jej
operacjonizacji.

Wydaje siê, i¿ przysz³oœæ organizacji radio-
wych jest niezagro¿ona. Pod wzglêdem ekono-
micznym sektor radiowy na œwiecie nale¿y
oceniæ jako bardzo atrakcyjny. Do g³ównych
czynników rozwoju organizacji radiowej nale-
¿y zaliczyæ zmiany technologiczne, regulacje
prawne, przemiany spo³eczno-kulturowe. Klu-
czowym wyzwaniem badawczym teoretyków
zarz¹dzania, jak i nauk o komunikowaniu (na-
uk o mediach) powinno byæ znalezienie odpo-
wiedzi na pytanie, w jakim stopniu zachodz¹ce
zjawiska w otoczeniu organizacji radiowej
wp³ywaj¹ na jej rozwój oraz kreowane przez
ni¹ wartoœci dla s³uchaczy, reklamodawców
oraz spo³eczeñstwa.


