
Po roku 2009, w zwi¹zku z pogorszaniem
siê koniunktury gospodarczej w Polsce

i pog³êbieniem niepewnoœci na œwiatowych
rynkach finansowych, zaostrzy³a siê konkuren-
cja na rynku radiowym. W pracy przedstawio-
no zagadnienia zwi¹zane z nasilaniem siê kon-
kurencji na rynku radiowym i wp³ywem tego
zjawiska na strategie marketingowe grup radio-
wych, ekonomikê bran¿y, jakoœæ programów
radiowych i perspektywy rozwoju rynku. Prze-
analizowano sytuacjê na rynkach reklamy ra-
diowej i s³uchalnoœci programów radiowych,
a tak¿e wp³yw si³ przetargowych nabywców
(reklamodawców), substytutów oraz barier
wejœcia na ekonomikê grup radiowych.  

Uwarunkowania rozwojowe 
nadawców radiowych
Rynek radiowy w Polsce mimo niekorzystnych
uwarunkowañ makroekonomicznych, nasilaj¹-
cych siê zw³aszcza od roku 2009, pozostaje
nadal atrakcyjny dla funkcjonuj¹cych tam grup
medialnych i ma przed sob¹ du¿e mo¿liwoœci
rozwoju strategii konkurencyjnych. Stawia to
przez zarz¹dzaj¹cymi mediami szczególnie wy-
sokie wymagania w zakresie doskonalenia ta-
kich strategii. Chodzi o rozwiniêcie technik za-
rz¹dzania, dziêki którym firmy dzia³aj¹ce
w sektorze radiowym, mimo dekoniunktury na

rynku reklamowym i zaostrzaj¹cej siê konku-
rencji, mog³yby poprawiaæ swoje wskaŸniki
rentownoœci. Jest to mo¿liwe do osi¹gniêcia po-
przez rozwój strategii dystrybucyjnych, integra-
cjê z innymi segmentami rynku medialnego
i lepsz¹ wspó³pracê z reklamodawcami. 

Jan Beliczyñski zwraca uwagê, ¿e wzrost
zainteresowania problematyk¹ zarz¹dzania me-
diami wynika ze znacznej dynamiki zmian ryn-
ku i technologii mediów, braku wyraŸnie za-
znaczonych granic miêdzy poszczególnymi ro-
dzajami i sektorami mediów, obecnoœci przed-
siêbiorstwa medialnego w wielu bran¿ach me-
dialnych i pozamedialnych jednoczeœnie, wzro-
stu konkurencji oraz nasilaj¹cych siê procesów
fuzji i przejêæ w sektorze medialnym, postêpu-
j¹cej globalizacji i internacjonalizacji mediów1.

Tadeusz Kowalski i Bogdan Jung, dokonu-
j¹c charakterystyki rynkowej i ekonomicznej
radia, zwracaj¹ uwagê na nastêpuj¹ce zaga-
dnienia: 
– radio jest silnie zwi¹zane z formatem oraz

rynkiem geograficznym. Na format radiowy
sk³adaj¹ siê: styl muzyczny, epoka muzycz-
na, poziom potencjalnej aktywnoœci (ocena
dynamiki proponowanych utworów mu-
zycznych oraz ich ewentualnego wp³ywu na
s³uchacza – od ³agodnych i odprê¿aj¹cych
po g³oœne i twarde); 
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1 J. Beliczyñski, Organizacja radiowa jako obiekt badañ w zarz¹dzaniu mediami, „Studia Medioznawcze”
2012, nr 1, s. 27.
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– produkt radiowy nie ma cyklu ¿ycia (pro-
dukcja jest zu¿ywana natychmiast); 

– radio rozwija siê w warunkach obowi¹zywa-
nia regulacyjnych barier wejœcia;

– audytorium radiowe jest niestabilne2.

Rynek radiowy w Polsce jest atrakcyjny dla
funkcjonuj¹cych na nim grup medialnych. Wy-
nika to z wysokiego stopnia koncentracji kapi-
ta³u na tym rynku i stosunkowo wysokich ba-
rier wejœcia. St¹d te¿ ryzyko pojawienia siê no-
wych konkurentów jest niewielkie, choæ
nadawcy radiowi musz¹ siê liczyæ z du¿¹ licz-
b¹ substytutów programów radiowych, zw³a-
szcza w obszarze rynku internetowego. 

Nadawcy radiowi dzia³aj¹ na szerokim ryn-
ku. Najwiêksze grupy kapita³owe osi¹gaj¹ na
nim zasiêgi ludnoœciowe3 prawie równe liczbie
mieszkañców Polski. Odnotowuje siê równie¿
stosunkowo d³ugi czas s³uchania radia przez
odbiorców, wielokrotnie przewy¿szaj¹cy dzien-
ny czas kontaktu czytelników z mediami dru-
kowanymi. Portfolio najwiêkszych grup radio-
wych jest tak dobrane, ¿e na poziomie tych
grup wystêpuje równie¿ silna integracja rynku
radiowego z rynkami: internetowym i praso-
wym. To wszystko tworzy korzystne uwarun-
kowania rozwojowe. 

Grupy radiowe musz¹ koncentrowaæ siê na
uzyskiwaniu maksymalnego dotarcia do
odbiorców, w odró¿nieniu bowiem od nadaw-
ców telewizyjnych nie mog¹ skutecznie uzu-
pe³niaæ braków w pokryciu rynku poprzez wy-
korzystanie platform satelitarnych i kablo-
wych. Z tego wzglêdu rywalizacja miêdzy
nadawcami radiowymi toczy siê g³ównie w pa-
œmie UKF.

W 2012 r. radio by³o s³uchane przez
75,6 proc. Polaków, a dzienny czas s³uchania
wyniós³ 4 godz. 25 min. Udzia³ w czasie s³u-
chania poszczególnych typów programów ra-
diowych, wed³ug ich zasiêgu, przedstawiono
w tabeli 1.

Od pocz¹tku XXI w. s³uchalnoœæ ogólno-
polskich programów radiowych maleje. Wi¹¿e
siê to z pog³êbianiem fragmentaryzacji. Oferta
programów radiowych staje siê coraz bardziej
zró¿nicowana. W tej sytuacji grupy radiowe
maj¹ce programy ogólnopolskie, pocz¹wszy od
roku 2001, a wiêc od czasu pogorszenia siê ko-
niunktury gospodarczej, rozpoczê³y proces
konsolidacji rynku, przejmuj¹c ma³ych nieza-
le¿nych nadawców. Grupy radiowe rozpoczê³y
równie¿ budowê w³asnych sieci radiowych. 

Na pocz¹tku tego okresu, w 2005 r. udzia³y
w rynku s³uchalnoœci poszczególnych nadaw-

Tabela 1. WskaŸniki s³uchalnoœci programów radiowych w 2012 r. 

Programy radiowe            Udzia³ w czasie s³uchania (w proc.)           Œredni czas s³uchania
Ogólnopolskie 63,6 3 godz. 41 min
Koncesjonowane lokalne 26,4 2 godz. 50 min
Regionalne radia publicznego 5,4 2 godz. 21 min
Ponadregionalne 4,2 2 godz. 26 min

�ród³o: WskaŸniki s³uchalnoœci i audytorium programów radiowych w 2012 r., KRRiT,
www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/kontrola/program/radio/kwartalne/rynek_radiowy2012.pdf
[dostêp: 20.04.2012].

2 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wstêp do ekonomiki mediów, Warszawa 2006, s. 178–189.
3 Pod pojêciem zasiêgu ludnoœciowego rozumiemy techniczn¹ mo¿liwoœæ dotarcia przez nadawcê radiowego

do okreœlonej liczby odbiorców. S³uchalnoœæ natomiast (udzia³ w czasie s³uchania) stacji jest równy odsetkowi ca³-
kowitego czasu s³uchania stacji w stosunku do ca³kowitego czasu s³uchania wszystkich badanych stacji i okreœla,
jaki procent czasu poœwiêconego na s³uchanie radia ogó³em przypada na dan¹ stacjê. Udzia³ w czasie s³uchania mo-
¿e byæ liczony dla doby lub krótszego, dowolnie zdefiniowanego przedzia³u czasu. 
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ców radiowych wygl¹da³y nastêpuj¹co: Pro-
gram I PR mia³ 14 proc. udzia³u w rynku. Pro-
gram II – 0,6 proc., Program III – 5,8 proc., Ra-
dio Bis – 0,4 proc., a regionalne spó³ki ³¹cznie
– 5,5 proc. Natomiast RMF FM – 26 proc., Ra-

dio ZET – 17 proc., sieæ ESKA – 17 proc., sieæ
Agory – 13 proc.4

Rynek radiowy, w uk³adzie przedmioto-
wym, mo¿na podzieliæ na cztery segmenty pro-
gramów, spoœród których programy ogólnopol-
skie wykazuj¹ tendencjê spadkow¹ zarówno je-
œli chodzi o wskaŸnik s³uchalnoœci (63,6 proc.),
jak i o œredni czas s³uchania. W wypadku kon-
cesjonowanych lokalnych programów radio-
wych natomiast wystêpuje znacznie mniejszy
wskaŸnik s³uchalnoœci (26,4 proc.), lecz wyra-
Ÿna tendencja wzrostowa. Wystêpuje ona rów-
nie¿ w przypadku œredniego czasu s³uchania.

Jeszcze inaczej wygl¹da sytuacja konkuren-
cyjna na tym rynku w uk³adzie podmiotowym.
Grupy radiowe: RMF i Eurozet maj¹ w portfolio
stacje ogólnopolskie, ponadregionalne i dzia³a-
j¹ce w sieciach, natomiast grupy Agora i Time
postawi³y na rozwój stacji sieciowych. Polskie
Radio ma stacje ogólnopolskie, wystêpuj¹ rów-
nie¿ rozg³oœnie regionalne Polskiego Radia, jak
równie¿ mali nadawcy, tzw. niezale¿ni, którzy
w wiêkszoœci wspó³pracuj¹, na p³aszczyŸnie po-
zyskiwania reklam, z Grup¹ Eurozet. 

O sukcesie na rynku radiowym decyduje
m.in. zasiêg ludnoœciowy danej stacji. W tabeli 2
przedstawiono zasiêgi ludnoœciowe czterech
najwiêkszych komercyjnych grup radiowych:
Grupy RMF, Eurozetu, Time i Agory. 

Najwiêkszym zasiêgiem ludnoœciowym
dysponuje jednak nadawca publiczny. £¹czny
zasiêg odbioru Programu I w paœmie UKF (stan
na lipiec 2012) obejmuje 92,33 proc. ludnoœci
kraju oraz 90,19 proc. powierzchni Polski.
Podobny zasiêg (92,2 proc.) ma Program III
Polskiego Radia. W tym segmencie wyró¿nia-
my jeszcze 17 samodzielnych spó³ek regional-
nych Polskiego Radia nadaj¹cych programy
o zasiêgach wojewódzkich. Spoœród nich do-
datkowo piêæ rozg³oœni regionalnych nadaje
szeœæ programów miejskich: w Koszalinie, Po-
znaniu, Szczecinie, we Wroc³awiu i dwa pro-
gramy w Zielonej Górze.

Na poziomie sieci ogólnopolskiej g³ówny
obszar konkurencji obejmuje dwie grupy ko-
mercyjne: RMF i Eurozet oraz radio publiczne
(programy I i III Polskiego Radia). Dominuj¹-
c¹ pozycjê uzyskuje w tym obszarze stacja
RMF FM (mimo podobnego zasiêgu ludno-
œciowego jak Radio ZET), która od wielu lat
jest zdecydowanym liderem s³uchalnoœci.

Urszula Doliwa wskazuje, ¿e w literaturze
niekomercyjne media okreœla siê m.in. jako:

4 K. Jakubowicz, Media publiczne. Pocz¹tek koñca czy nowy pocz¹tek, Warszawa 2007, s. 244.

Tabela 2. Zasiêg radiowych grup medialnych w Polsce w 2011 r.

Sieci radiowe Grupa RMF Eurozet Time Agora

Ogólnopolskie
RMF FM Radio ZET – –

– 35,7 mln – 33,8 mln
Ponadregionalne, RMF Classic Chili ZET ESKA Rock TOK FM
wyspecjalizowane – 7,3 mln – 1,2 mln – 9,3 mln – 7,3 mln

RMF Maxxx Planeta Radio ESKA Z³ote Przeboje

Lokalne – 10,0 mln – 6,2 mln – 16,6 mln – 12,8 mln
Antyradio Radio WAWA ROXY
– 4,6 mln – 6,0 mln – 6,3 mln

�ród³o: Opracowanie Biura KRRiT, stan na 31 grudnia 2011 r., www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Po-
rtals/0/ sprawozdania/spr2013/informacja_krrit_2013.pdf  [dostêp: 29.04.2013].
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media spo³eczne, media spo³ecznoœciowe, me-
dia œrodowiskowe, media obywatelskie, media
trzeciego sektora, niekomercyjne stacje lokal-
ne. Elementami wspólnymi tych mediów s¹
dzia³ania non profit na rzecz osi¹gania celów
istotnych z punktu widzenia danej spo³ecznoœci
i ca³ego spo³eczeñstwa, nadawanie programu
skierowanego do lokalnych grup spo³ecznych
lub cz³onków danych spo³ecznoœci kulturo-
wych oraz udzia³ spo³ecznoœci lokalnej b¹dŸ
spo³ecznoœci kulturowej w tworzeniu programu
i zarz¹dzaniu stacj¹5. 

Drugi obszar konkurencji przebiega na po-
ziomie sieci lokalnych, gdzie dominuj¹ grupy
radiowe Time (zasiêg oko³o 22,6 mln osób)
oraz Agora (oko³o 18,9 mln osób). Jednak gru-
py RMF i Eurozet równie¿ rozwijaj¹ swoje lo-
kalne stacje sieciowe, osi¹gaj¹c zasiêgi – odpo-
wiednio – 10 mln i 10,8 mln osób. W poszcze-
gólnych województwach grupy te konkuruj¹
m.in. z regionalnymi rozg³oœniami Polskiego
Radia. 

Na poziomie stacji ponadregionalnych pod
wzglêdem zasiêgu dominuje grupa Time (stacja
ESKA Rock), na drugim miejscu znajduj¹ siê
Grupa RMF oraz Agora.

Zasiêgi ludnoœciowe grup radiowych, obej-
muj¹ce ca³y kraj lub jego wiêksz¹ czêœæ, œwiad-
cz¹ o du¿ym potencjale rozwojowym tych
nadawców. Radio poza tym nie konkuruje bez-
poœrednio z innymi œrodkami przekazu, jak te-
lewizja, internet czy prasa drukowana, z tego
wzglêdu, ¿e mo¿e byæ s³uchane „w tle”, równo-
legle z konsumpcj¹ innego typu dobra medial-
nego. 

Mo¿liwoœci rozwoju rynku radiowego wy-
nikaj¹ równie¿ ze zdolnoœci do jego integracji
z innymi segmentami rynku medialnego. Do-
chodzi do niej g³ównie w efekcie rozbudowy-
wania struktur najwiêkszych grup medialnych
w Polsce. GK Agora ma w portfolio m.in. sta-

cje radiowe i tytu³y prasy drukowanej. Dziêki
takiej strukturze mo¿liwe jest tañsze dostarcza-
nie treœci medialnych, w tym newsów, do stacji
radiowych. Podobnym atutem dysponuje rów-
nie¿ grupa radiowa Time, która jest w³asnoœci¹
Zjednoczonych Przedsiêbiorstw Rozrywko-
wych. ZPR, poprzez spó³ki zale¿ne, jest jed-
nym z najwiêkszych polskich wydawców pra-
sowych (wydaje „Super Express”, miesiêczniki
z ró¿nych segmentów rynku czasopism). RMF
FM z kolei jest w³asnoœci¹ niemieckiej spó³ki
Bauer – najwiêkszego w Polsce wydawcy na
rynku czasopism. Eurozet nale¿y do francu-
skiego koncernu Lagardere, œwiatowego wy-
dawcy czasopism, który w Polsce ma wydaw-
nictwa Wiedza i ¯ycie oraz Larousse Polska. 

Grupy medialne maj¹ce w portfolio stacje
radiowe zwiêkszaj¹ równie¿ obecnoœæ na rynku
internetowym, tworz¹c kana³y muzyczne i por-
tale informacyjne. 

Nowy sposób korzystania 
z mediów elektronicznych 
przez odbiorców 
a strategie nadawców radiowych
Radio dzia³a w warunkach konkurencji oligo-
polistycznej, nadawcy musz¹ wiêc stosowaæ
strategie ró¿nicowania i liczyæ siê z du¿¹ ela-
stycznoœci¹ popytu wynikaj¹c¹ z istnienia licz-
nych substytutów programów. Konkurencja
przebiega na trzech poziomach: 1) wzd³u¿ li-
nii podzia³u radio publiczne–radio komercyjne,
2) w poprzek tej linii – miêdzy sieciami ogól-
nokrajowymi a stacjami lokalnymi i regional-
nymi 3) wewn¹trz bran¿y miêdzy stacjami na
wszystkich poziomach, a wiêc ogólnokrajo-
wym, regionalnym i lokalnym6. 

Wystêpuje coraz wiêksza dostêpnoœæ treœci,
rozwija siê nielinearne korzystanie z nagranych
programów oraz z urz¹dzeñ wieloczynnoœcio-
wych przy odbiorze treœci medialnych. Tenden-

5 U. Doliwa, Elektroniczne media spo³eczne w Polsce – stan obecny i perspektywy rozwoju, „Studia Medio-
znawcze” 2010, nr 4, s. 65.

6 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku…, s. 189.
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cje w zachowaniach odbiorców s¹ uwzglêdnia-
ne w strategiach konkurencyjnych nadawców
radiowych, choæ w du¿ym stopniu zale¿¹ one
od uwarunkowañ na reklamowym rynku radio-
wym. Do czynników w najwiêkszym stopniu
ró¿nicuj¹cych zachowania odbiorców stacji ra-
diowych nale¿y zaliczyæ miejsce zamieszkania
i zwi¹zany z tym stopieñ zró¿nicowania oferty
nadawców, wiek oraz wykszta³cenie. 

Dostêp do przekazu medialnego jest u³a-
twiony dziêki rozwojowi naziemnej telewizji
cyfrowej, kablowej, satelitarnej lub interneto-
wej, telefonii komórkowej i internetu bezprze-
wodowego. Sprzyja to rozwojowi odbioru
przesuniêtego w czasie, nielinearnego korzy-
stania z nagranych treœci. Wspomniane udogo-
dnienia techniczne, paradoksalnie, nie prowa-
dz¹ do poszerzania odbieranych treœci, lecz do
ich zawê¿ania, do ograniczania siê do tego, co
znane, bezpieczne i zgodne z pogl¹dami
nadawcy7. 

Z badañ PBC i GfK Polonia wynika, ¿e
konsumenci poszukuj¹ w mediach oœmiu g³ów-
nych typów treœci: rozrywki, wiedzy i edukacji,
treœci b³ahych i porad, komentarzy i analiz bie-
¿¹cych informacji, transmisji sportowych, rela-
cji z wa¿nych wydarzeñ, treœci wytworzonych
przez wspó³uczestników. Natomiast s³uchaczy
radia interesuj¹ przede wszystkim informacje
o wydarzeniach politycznych i gospodarczych
ogólnopolskich i œwiatowych, poranne przegl¹-
dy prasy, informacje lokalne i regionalne, au-
dycje poradnikowe, transmisje sportowe oraz
relacje z wydarzeñ religijnych.

Na podstawie badañ stwierdzono równie¿,
¿e od radiofonii i telewizji odbiorcy wymagaj¹
przede wszystkim: jasnego i zrozumia³ego jê-
zyka, treœci zgodnych z rzeczywistoœci¹ i two-

rzonych przez wiarygodnych ludzi, darmowe-
go dostêpu oraz hierarchicznego uk³adu treœci
oraz mo¿liwoœci odbioru równolegle z wyko-
nywaniem innych czynnoœci8.

Nadawcy radiowi, konstruuj¹c przekaz me-
dialny, nastawiaj¹ siê przede wszystkim na
nadawanie muzyki, st¹d te¿ formatowanie mu-
zyczne jest g³ównym sposobem docierania do
wybranych grup docelowych. Jeœli chodzi
o przekaz s³owny, to dominuje wykorzystywa-
nie informacji wtórnej. Nadawcy, nawet ma-
³ych lokalnych stacji radiowych, bardziej sta-
wiaj¹ na zakup gotowych serwisów informa-
cyjnych, ni¿ tworzenie ich przez w³asne zespo-
³y dziennikarskie. 

Tendencja do upraszczania przekazu radio-
wego zarysowa³a siê ju¿ na pocz¹tku XXI w.
Jak zauwa¿y³ Karol Jakubowicz, w latach
2001–2005 w programach Polskiego Radia
spad³ udzia³ wszystkich gatunków poza infor-
macj¹ i muzyk¹ (w tym misyjnych, np. publi-
cystycznych z 20,4 do 12,5 proc., audycji dla
dzieci i m³odzie¿y z 5,2 do 0,3 proc.), w ra-
mówkach wyraŸnie zredukowano liczbê audy-
cji s³ownych, których produkcja jest dro¿sza.
Maleje udzia³ s³owa na rzecz muzyki i pomimo
wahañ w niektórych latach mo¿na tê tendencjê
uznaæ za sta³¹9. 

W strategiach konkurencyjnych nadawców
radiowych musz¹ byæ brane pod uwagê zmiany
w zachowaniach konsumentów. Jednym z naj-
wa¿niejszych czynników wp³ywaj¹cych na te
zachowania jest miejsce zamieszkania. Przy
konstruowaniu strategii nadawcy musz¹
uwzglêdniaæ zró¿nicowanie przestrzenne rynku
radiowego. Nale¿y obserwowaæ, na których
rynkach lokalnych fragmentaryzacja jest naj-
bardziej rozwiniêta. 

7 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2011 r. (przyjêta Uchwa³¹ Krajowej Rady Ra-
diofonii i Telewizji nr 67/2012 z 23 marca 2012 r.), www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/sprawozda-
nia/spr2012/informacja_krrit_03_2012.pdf [dostêp: 20.04.2013].

8 A. Wojdy³o, DeKodowanie odbiorcy. Jakiego dok³adnie kontentu i doœwiadczeñ szukaj¹ konsumenci w ró¿-

nych rodzajach mediów w Polsce?, Media Trendy 2010, Polskie Badania Czytelnictwa; GFK Polonia, Warszawa
kwiecieñ 2010 r.

9 K. Jakubowicz, Media publiczne…
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Fragmentaryzacjê jako zjawisko ze œwiata
mediów dostrzegli pierwsi ich mened¿erowie,
stwierdzaj¹c, ¿e trzy powszechne media nowo-
czesnego cz³owieka – telewizja, radio i prasa

codzienna – trac¹ swój dawny zasiêg; wzrasta
liczba mediów i g³osów medialnych; maleje
liczba odbiorców okreœlonego typu mediów
oraz poszczególnych g³osów medialnych10.
Nasilenie fragmentaryzacji na poszczególnych
rynkach lokalnych zale¿y m.in. od liczby do-
stêpnych w ofercie stacji. Najwiêksza dostêp-
noœæ, a tym samym najbardziej korzystne wa-
runki do fragmentaryzacji wystêpuj¹ na ryn-
kach aglomeracji miejskich. Przedstawione
w tabeli 3 dane dotycz¹ liczby ró¿nych rodza-
jów stacji radiowych oraz ich s³uchalnoœci

w 2011 r. w aglomeracjach, wiêkszych mia-
stach wojewódzkich oraz na ma³ych rynkach
lokalnych.  

Fragmentaryzacja na rynku radiowym

w najwiêkszym stopniu wyst¹pi³a na du¿ych
rynkach w aglomeracjach miejskich. Najmniej-
sza s³uchalnoœæ stacji ogólnopolskich wyst¹pi-
³a w Poznaniu 42,83 proc., Wroc³awiu – 46,37
proc. i Warszawie – 51,54 proc. W mniejszym
stopniu zjawisko fragmentacji wyst¹pi³o
w aglomeracjach: œl¹skiej, w Trójmieœcie, £o-
dzi i Krakowie (56,97–59,65 proc.). 

Na tych rynkach najbardziej by³a rozwiniê-
ta równie¿, pod wzglêdem liczby stacji, oferta
stacji sieciowych. Ich s³uchalnoœæ wynosi³a od
15,7 proc. w Warszawie do 33,5 proc. w Pozna-

Tabela 3. S³uchalnoœæ ró¿nych typów stacji radiowych na rynkach aglomeracji (w proc.)

Aglomeracja        Ogólnopolskie     Ponadregionalne     Sieciowe          Lokalne        Liczba stacji
Poznañ 42,83 10,17 33,5 12,73 22
Wroc³aw 46,37 12,94 25,78 13,23 24
Warszawa 51,74 23,3 15,7 8,18 25
Aglomeracja œl¹ska 56,97 3,25 17,92 21,30 25
Trójmiasto 57,19 13,32 20,06 8,61 17
£ódŸ 57,54 14,22 23,86 4,08 20
Kraków 59,63 13,54 20,33 6,00 21

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie badania Radio Track realizowanego przez Millward SMG/KRC
na zlecenie Komitetu Badañ Radiowych w 2011 r. 

Tabela 4. S³uchalnoœæ stacji radiowych w wiêkszych miastach wojewódzkich (w proc.)

Miasto Ogólnopolskie     Ponadregionalne     Sieciowe          Lokalne         Liczba stacji 
Opole 52,19 4,46 23,08 18,38 16
Kielce 54,18 7,75 13,07 24,40 15
Szczecin 55,02 16,2 17,03 11,19 17
Lublin 57,01 7,47 17,94 15,27 15
Bia³ystok 57,26 0,71 17,81 23,68 17
Bydgoszcz 58,62 1,42 22,93 15,92 14
Gorzów Wlkp. 59,2 bd. 19,33 17,15 11
Olsztyn 59,44 7,54 14,56 16,59 14
Rzeszów 63,07 7,23 17,44 11,76 15

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie badania Radio Track realizowanego przez Millward SMG/KRC
na zlecenie Komitetu Badañ Radiowych w 2011 r.

10 J. Miku³owski-Pomorski, Zmieniaj¹cy siê œwiat mediów, Kraków 2008, s. 210.
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niu. Rozwiniêta równie¿ by³a, pod tym wzglê-
dem, oferta stacji ponadregionalnych – najbar-
dziej w Warszawie (23,3 proc.) oraz £odzi
(14,22 proc). Zdecydowanie najs³absza by³a
s³uchalnoœæ stacji lokalnych (od 4,08 proc.
w £odzi do 21,3 proc. w aglomeracji œl¹skiej).

Na rynkach aglomeracji s³uchano od 17 (Trój-
miasto) do 25 (Warszawa) stacji radiowych.
S³uchalnoœæ stacji radiowych w wiêkszych mia-
stach wojewódzkich przedstawiono w tabeli 4. 

Na rynkach mniejszych miast wojewódz-
kich zjawisko fragmentaryzacji wyst¹pi³o
w mniejszym nasileniu ni¿ na rynkach aglome-
racji. S³uchalnoœæ stacji ogólnopolskich wyno-
si³a tam od 52,19 proc. (Opole) do 63,07 proc.
(Rzeszów). Relatywnie niska s³uchalnoœæ stacji
ogólnopolskich, poza Opolem, wyst¹pi³a rów-
nie¿ w Kielcach, Szczecinie i Lublinie. W Opo-
lu mog³o to wynikaæ z wysokiej s³uchalnoœci
stacji sieciowych (23,08 proc.) i lokalnych
(18,38 proc.), w pozosta³ych trzech miastach ze
s³uchalnoœci stacji ponadregionalnych i –
w przypadku Kielc – lokalnych (24,40 proc.).
W pozosta³ych miastach na fragmentaryzacjê
najwiêkszy wp³yw mia³a s³uchalnoœæ stacji lo-
kalnych (w Bia³ymstoku – 23,68 proc.) oraz
sieciowych (w Bydgoszczy – 22,93 proc. i Go-
rzowie – 19,33 proc.). Oferta stacji radiowych

by³a mniej zró¿nicowana ni¿ na rynkach aglo-
meracji; s³uchano od 11 (Gorzów) do 17 stacji
radiowych (Szczecin). 

S³uchalnoœæ na rynkach lokalnych o naj-
wiêkszym i najmniejszym nasileniu fragmenta-
ryzacji przedstawiono w tabeli 5. 

Na ma³ych rynkach lokalnych fragmentary-
zacja w najwiêkszym stopniu wyst¹pi³a w Ka-
liskiem, Siedleckiem, W³oc³awskiem, Legnic-
kiem i Koszaliñskiem. S³uchalnoœæ stacji ogól-
nopolskich wynosi³a tam 59,09–65,36 proc. We
W³oc³awskiem i Kaliskiem odnotowano wyso-
k¹ s³uchalnoœæ stacji lokalnych (31,68 i 20,75
proc.), a w Legnickiem i Koszaliñskiem – sie-
ciowych (23,01 i 22,9 proc.).

W pozosta³ych regionach, mimo ¿e liczba do-
stêpnych stacji radiowych by³a podobna, to jednak
zanotowano o wiele wy¿sz¹ s³uchalnoœæ stacji
ogólnopolskich (od 74,58 proc. w Piotrkowskiem
do 85,6 proc. w Elbl¹skiem). S³uchalnoœæ pozosta-
³ych stacji radiowych by³a na niskim poziomie.

Analizuj¹c rynek radiowy w uk³adzie prze-
strzennym, mo¿na zatem stwierdziæ, ¿e g³ów-
nym konkurentem stacji ogólnopolskich s¹ sta-
cje sieciowe i konkurencja ta ma najwiêksze
nasilenie na rynkach aglomeracji, gdzie frag-
mentaryzacja jest najbardziej zaawansowana,
a s³uchalnoœæ stacji sieciowych – wysoka. 

Tabela 5. S³uchalnoœæ stacji radiowych na ma³ych rynkach lokalnych (w proc.)

Region Ogólnopolskie     Ponadregionalne        Sieciowe         Lokalne       Liczba stacji
Kaliskie 59,09 – 13,31 20,75 13
Siedleckie 56,33 – 12,18 11,15 12
W³oc³awskie 56,94 – 9,15 31,68 11
Legnickie 64,7 – 23,01 12,81 14
Koszaliñskie 65,36 0,83 22,9 10,69 15
Piotrkowskie 74,58 1,27 11,32 10,43 15
Jeleniogórskie 78,46 – 8,81 15,17 11
Czêstochowskie 78,72 0,45 10,39 7,07 15
Koniñskie 81,14 – 12,48 5,8 12
Elbl¹skie 85,6 0,34 5,28 4,06 13

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie badania Radio Track realizowanego przez Millward Brown
SMG/KRC na zlecenie Komitetu Badañ Radiowych w 2011 r.
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Tendencje takie wyst¹pi³y równie¿ w roku
2012, z tym ¿e na najwiêkszych rynkach aglo-
meracji s³uchalnoœæ ogólnopolskich stacji ra-
diowych nieznacznie zmniejszy³a siê11.    

Nadawca publiczny ma w portfolio progra-
my ogólnopolskie oraz stacje regionalne. Naj-
wiêksze komercyjne grupy radiowe (RMF, Eu-
rozet) maj¹ w portfolio zarówno stacje ogólno-
polskie, jak i sieciowe. W tym wypadku mo¿e
wiêc wystêpowaæ zjawisko kanibalizacji – stacje
sieciowe konkuruj¹ z ogólnopolskimi w ramach
tej samej grupy medialnej. Nie s¹ to jednak pro-
dukty takie same, stacje ogólnopolskie maj¹ bo-
wiem szerokie formaty muzyczne (AC – Adult

Contemporary), a sieciowe w¹skoprofilowane
formaty CHR (Contemporary Hits Radio). Gru-
py Time i Agora nie maj¹ stacji ogólnopolskich,
ich g³ównym atutem s¹ stacje sieciowe.

Wa¿nym czynnikiem kszta³tuj¹cym zacho-
wania odbiorców na rynku radiowym jest rów-
nie¿ ich wiek oraz wykszta³cenie. G³ówni kon-
kurenci na rynku radiowym, a wiêc ogólnopol-
skie stacje: RMF, Radio ZET, Polskie Radio I oraz
stacje sieciowe, maj¹ nastêpuj¹ce grupy odbior-
ców jeœli chodzi o wiek. Dla RMF-u i Radia
ZET podstawow¹ grup¹ s¹ s³uchacze w wieku
25–39 lat, obydwie stacje walcz¹ zatem o taki
sam segment odbiorców. Druga pod wzglêdem
wa¿noœci dla RMF-u jest grupa 15–24 lata,
a dla Radia ZET 40–59. Stacje sieciowe s¹ na-
tomiast s³uchane g³ównie przez odbiorców
w wieku 15–24 lata, 25–39 oraz 40–59. Najsil-
niejsza konkurencja dotyczy zatem osób
w wieku 25–39 lat oraz 15–24 lata, s¹ one bo-
wiem podstawowymi grupami dla RMF-u, Ra-
dia ZET i stacji sieciowych. Dla Polskiego Ra-

dia I podstawow¹ grup¹ s¹ natomiast odbiorcy
w wieku 60–75 lat, a dla Polskiego Radia III –
w wieku 40–59 lat.

Dla RMF-u podstawowymi grupami s¹
odbiorcy z wykszta³ceniem zawodowym i œre-
dnim, a dla Radia ZET – ze œrednim i zawodo-
wym. W przypadku stacji sieciowych podsta-
wowe grupy odbiorców to osoby z wykszta³ce-
niem wy¿szym i œrednim. Ta struktura odbior-
ców jest taka sama, jak w wypadku Programu
III Polskiego Radia. Program I Polskiego Radia
ma podobn¹ strukturê odbiorców do Radia
ZET – podstawowymi grupami s¹ osoby z wy-
kszta³ceniem œrednim i zawodowym12. 

W przypadku omawianego czynnika naj-
wiêksze natê¿enie konkurencji wystêpuje miê-
dzy RMF i Radiem ZET o grupy z wykszta³ce-
niem zawodowym i œrednim. Podobieñstwo
grup odbiorców stacji sieciowych i Programu
III Polskiego Radia oraz Radia ZET i Programu
I Polskiego Radia przek³ada siê na nasilenie
konkurencji w mniejszym stopniu. Wynika to
z tego, ¿e nadawcy komercyjni (sieciowe i Ra-
dio ZET), w odró¿nieniu od radia publicznego,
oddzia³ywaj¹ na grupy odbiorców g³ównie for-
matem muzycznym. 

Konkurencja grup radiowych 
na rynku reklamowym
Podstaw¹ do prowadzenia okreœlonej kampanii
reklamowej za poœrednictwem radia jest, we-
d³ug Bogus³awa Nierenberga, znajomoœæ stop-
nia popularnoœci danej stacji oraz struktury
wiekowej i zawodowej jej s³uchaczy13.

Pod wzglêdem wiarygodnoœci radio, a w³a-
œciwie radio publiczne, plasuje siê od kilku lat

11 W Poznaniu (22 stacje) s³uchalnoœæ ogólnopolskich stacji radiowych w 2012 r. wynios³a 36 proc. (w 2011 –
42,83 proc.), we Wroc³awiu (23 stacje) – odpowiednio 43,7 i 46,37 proc. oraz w Warszawie (27 stacji) – 44,3 i 51,54
proc. Badanie Radio Track realizowane przez Millward Brown na zlecenie Komitetu Badañ Radiowych. Dane za
rok 2012 pochodz¹ z okresu paŸdziernik – grudzieñ. 

12 Dane o wskaŸnikach s³uchalnoœci programów radiowych pochodz¹ z badania audytorium radia Radio Track,
Millward Brown SMG/KRC zrealizowanego na ogólnopolskiej próbie osób w wieku 15–75 lat, w okresie styczeñ
– grudzieñ 2011 r. Wielkoœæ próby to 84 220 respondentów. W badaniu zosta³y uwzglêdnione programy radia pu-
blicznego oraz programy koncesjonowane nadawane ca³¹ dobê.

13 B. Nierenberg, Wybrane problemy badania skutecznoœci reklamy, Opole 2000, s. 40.
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na pierwszym miejscu wœród wszystkich insty-
tucji publicznych dzia³aj¹cych w Polsce. Bie-
rze to siê m.in. st¹d, ¿e nacisk polityków na tê
instytucjê jest znacznie mniejszy ni¿ na telewi-
zjê14. Ten atut okazuje siê jednak niewystar-
czaj¹cy. Nadawca publiczny – Polskie Radio
wyraŸnie przegrywa konkurencjê na rynku re-
klamowym z komercyjnymi grupami radiowy-
mi. Dwie g³ówne stacje komercyjne – RMF
FM i Radio ZET – wyraŸnie dystansuj¹
nadawcê publicznego pod wzglêdem udzia³u
w rynku s³uchalnoœci programów radiowych
i tendencja ta utrzymuje siê ju¿ od wielu lat. 

Konkurencja bezpoœrednia w bran¿y radio-
wej dokonuje siê na wszystkich rynkach,
a wiêc na rynku s³uchalnoœci programów, geo-
graficznym oraz na rynku reklamy15.

Tadeusz Kowalski i Bohdan Jung, charakte-
ryzuj¹c konkurencjê nadawców radiowych na
rynku reklamowym, u¿ywaj¹ wskaŸnika si³y
rynkowej, który jest relacj¹ miêdzy procento-
wym udzia³em na rynku reklamowym a pro-
centowym udzia³em na rynku zawartoœci (s³u-
chaczy radiowych). WskaŸnik powy¿ej jedno-
œci oznacza, ¿e dana stacja radiowa ma relatyw-
nie wiêkszy udzia³ w rynku reklamowym ni¿
na rynku s³uchalnoœci. Œwiadczy to o du¿ej si-
le rynkowej takiej stacji, oznacza bowiem, ¿e
proponowane odbiorcom indywidualnym treœci
(format muzyczny, serwisy informacyjne) pre-
cyzyjnie trafiaj¹ do wybranej grupy docelowej,
atrakcyjnej dla reklamodawców. 

Autorzy wyliczyli, ¿e wskaŸnik si³y rynko-
wej w grupie du¿ych nadawców komercyjnych
wyniós³ 1,52, u pozosta³ych nadawców komer-
cyjnych – 0,77, a w przypadku radia publiczne-
go traktowanego jako ca³oœæ – 0,2516. 

Podstawowym Ÿród³em przychodów na-
dawców radiowych (z wyj¹tkiem stacji pu-
blicznych) s¹ wp³ywy reklamowe. Najbardziej
efektywnym sposobem konkurencji na rynku
reklamowym jest rozwój strategii relacyjnych
miêdzy grupami radiowymi i tworzenie mono-
poli informacyjno-reklamowych. Rozwój ta-
kich kierunków strategicznych wynika rów-
nie¿ z zaostrzaj¹cej siê konkurencji miêdzy
segmentami rynku medialnego (telewizji, ra-
dia, internetu, gazet, czasopism) o wp³ywy re-
klamowe. 

Rynek reklamy radiowej ma dobre perspek-
tywy rozwoju. W 2010 r. wartoœæ rynku rekla-
my radiowej wynios³a 528,9 mln z³, a w 2011 r.
zwiêkszy³a siê do 561,3 mln z³. W 2012 r. rynek
reklamy radiowej zmniejszy³ siê o 2,1 proc., by³
to jednak spadek mniejszy ni¿ ca³ego rynku re-
klamowego (5,2 proc.)17. 

Na ca³ym rynku reklamowym grupy radio-
we w najwiêkszym stopniu konkuruj¹ z nadaw-
cami telewizyjnymi. Okres dekoniunktury go-
spodarczej, paradoksalnie, sprzyja nadawcom
radiowym w tym sensie, ¿e reklamodawcy,
chc¹c ograniczyæ koszty, poszukuj¹ tañszych
sposobów dotarcia z przekazem reklamowym.
Kampanie reklamowe przeprowadzone w radiu
s¹ kilkakrotnie tañsze od kampanii telewizyj-
nych. Ponadto, wraz z rozwojem cyfryzacji te-
lewizji, zwiêkszaj¹ siê równie¿ koszty reklamy
telewizyjnej, co jest korzystne dla grup radio-
wych. 

O bud¿ety reklamodawców na rynku radio-
wym konkuruje czterech du¿ych brokerów ra-
diowych. Wszyscy s¹ powi¹zani z grupami ra-
diowymi. Sprzeda¿ czasu antenowego odbywa
siê wed³ug schematu:

grupa radiowa  ➞ broker radiowy  ➞ dom mediowy  ➞ reklamodawca

14 Tam¿e, s. 39.
15 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku…, s. 190.
16 Tam¿e.
17 Dane zob. Starlink: Rynek reklamy skurczy³ siê w 2012 roku o ponad 5 proc., www.press.pl/newsy/rekla-

ma/pokaz/41006,Starlink_-Rynek-reklamy-skurczyl-sie-w-2012-roku-o-ponad-5-proc_ [dostêp: 7.05.2013].
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W wielu przypadkach domy mediowe od-
daj¹ planowanie kampanii reklamowych broke-
rom radiowym. Brokerzy, planuj¹c kampanie,
uwzglêdniaj¹ te¿ konkurencyjne stacje radio-
we. Staraj¹ siê przy tym, aby wiêksza czêœæ bu-
d¿etów takich kampanii wp³ywa³a do stacji,
z którymi brokerzy s¹ powi¹zani. 

Wed³ug szacunków nadawców, najwiêkszy
udzia³ w rynku planowania kampanii reklamo-
wych ma Grupa Radiowa Agory – 40–50 proc.,
Grupa Time ma 20 proc., tyle samo Eurozet,
a RMF – 10–20 proc.18

Pozycja nadawcy publicznego na rynku re-
klamowym jest zdecydowanie s³absza. Mniej-
sze wp³ywy reklamowe s¹ rekompensowane
wp³ywami z abonamentu. Ponadto, brak forma-
towania muzycznego programów radiowych
powoduje, ¿e grupy docelowe odbiorców s¹
mniej atrakcyjne dla reklamodawców ni¿
w przypadku porównywalnych programów
nadawców komercyjnych. 

Najwiêksze grupy radiowe (z wyj¹tkiem ra-
dia publicznego) tworz¹ równie¿ w³asne pakie-
ty reklamowe. Stacje nale¿¹ce do jednej grupy
radiowej lub stacje ró¿nych grup radiowych
wystêpuj¹ ze wspóln¹ ofert¹ do reklamodaw-
ców. W efekcie takiego rozwi¹zania zwiêksza
siê znacznie zasiêg kampanii, a reklamodawca
ponosi ni¿szy koszt, ni¿ gdyby mia³ wykupiæ
czas antenowy osobno w danych stacjach. Do
pakietów o najwiêkszych zasiêgach zalicza 
siê: pakiety Grupy RMF (RMF 3D, RMF na
MAXXXa, RMF z Klas¹, RMF FM) oraz 
Eurozetu (ZET Total, ZET Barometr Plus, ZET
Barometr, ZET Barometr Young i in). 

Najwiêkszy na rynku radiowym pakiet
RMF 3D (w jego sk³ad wchodz¹ stacje: RMF

FM, RMF MAXXX i RMF Classic) osi¹gn¹³
nastêpuj¹ce wskaŸniki: zasiêg dzienny 37,64
proc., udzia³ w rynku – 31,8 proc., zasiêg tygo-
dniowy – 77,24 proc., œredni rating – 8,57 mln
osób, CPP Rate Card – 1639 z³, CPP netto –
1639 z³, CPT netto – 5,4 z³19.

Im wiêcej stacji wchodzi w sk³ad pakietu,
tym lepsze uzyskuje siê wskaŸniki zasiêgu i ko-
sztów dotarcia do radios³uchaczy. Przy coraz
wiêkszej liczbie pakietów o du¿ych zasiêgach
wa¿ny jest precyzyjny dobór stacji do pakie-
tów, tak aby trafia³y one do wyselekcjonowa-
nych grup docelowych, interesuj¹cych dla re-
klamodawców. 

Odpowiedni dobór pakietów jest podstawo-
wym narzêdziem konkurencyjnym stosowa-
nym przez grupy radiowe. Wykorzystywany on
jest równie¿ do konkurencji o wp³ywy rekla-
mowe z nadawcami telewizyjnymi, interneto-
wymi, wydawcami prasy drukowanej. 

Pakiety s¹ równie¿ narzêdziem s³u¿¹cym do
konsolidacji i monopolizacji rynku radiowego.
Dla przyk³adu, Pakiet Niezale¿nych jest poro-
zumieniem handlowym grupy radiowej Eurozet
i 52 ma³ych niezale¿nych stacji radiowych.
W latach 1994–2001 notowano szybki rozwój
segmentu ma³ych nadawców. Od czasu pogor-
szenia siê warunków makroekonomicznych na
prze³omie wieków nast¹pi³ proces konsolidacji
rynku inicjowany przez du¿e grupy radiowe.
Lokalni nadawcy radiowi nie mieli szans sprze-
da¿y czasu antenowego du¿ym ogólnopolskim
reklamodawcom. By³o to mo¿liwe jedynie
w ramach pakietów reklamowych o du¿ych za-
siêgach. St¹d te¿ szybki rozwój Pakietu Nieza-
le¿nych. Sprzeda¿ reklam jest tam organizowa-
na przez brokera zale¿nego od Eurozetu. Ponad-

18 Sprzedaæ radio, „Press” 2010, nr 9, s. 65.
19 Dane Radio Track Millward Brown SMG/KRC, kwiecieñ – czerwiec 2010. Zasiêg dzienny – odsetek respon-

dentów, którzy zadeklarowali s³uchanie radia w dzieñ poprzedzaj¹cy badanie, zasiêg tygodniowy – odsetek respon-
dentów, którzy zadeklarowali s³uchanie stacji tworz¹cych pakiet w ci¹gu ostatniego tygodnia, udzia³ w rynku – udzia³
stacji tworz¹cych pakiet w czasie s³uchania, œredni rating – liczba osób s³uchaj¹cych œrednio stacji z pakietu w ka¿-
dym kwadransie (wartoœæ wyra¿ona w mln osób), CPP Rate Card – koszt dotarcia do 1 proc. odbiorców (ceny cen-
nikowe przed rabatami), CPP netto – koszt dotarcia do 1 proc. odbiorców z uwzglêdnieniem 30 proc. ekwiwalentu
kosztów, CPT netto – koszt dotarcia do tysi¹ca odbiorców z uwzglêdnieniem 30 proc. ekwiwalentu kosztów.
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to Eurozet sprzedaje niezale¿nym nadawcom
bêd¹cym w pakiecie serwis informacyjny.
W ten sposób dochodzi do tworzenia siê mono-
polu informacyjno-reklamowego. 

Wymiary konkurencji 
na rynku radiowym
Na rynku s³uchalnoœci programów radiowych,
w uk³adzie przedmiotowym, dwie g³ówne sta-
cje komercyjne (RMF FM i Radio ZET) oraz
nadawca publiczny (PR I i PR III) konkuruj¹
najbardziej ze stacjami sieciowymi. W uk³adzie
podmiotowym konkuruje ze sob¹ piêæ g³ów-
nych grup radiowych (Polskie Radio, Broker
FM, Eurozet, Agora, Time), przy czym dwie
ostatnie nie maj¹ stacji ogólnopolskich, stawia-
j¹ natomiast na rozwój sieciowych. Najwiêksze
nasilenie konkurencji miêdzy tymi grupami
wystêpuje na rynkach aglomeracji, gdzie frag-
mentaryzacja jest najbardziej zaawansowana.

Konkurencja na tym rynku ma charakter
pozacenowy, nie ma agresywnego charakteru
i tym samym nie oddzia³ywuje destrukcyjnie
na rentownoœæ bran¿y. Polega przede wszyst-
kim na rozwoju w¹sko profilowanych forma-
tów muzycznych CHR. Jeœli chodzi o serwisy
informacyjne, publicystykê, reporta¿, analizy
i komentarze, obserwuje siê upraszczanie
i ujednolicanie zawartoœci. Wynika to z tenden-
cji do ograniczania kosztów przez nadawców
radiowych i ukierunkowania na rozwój forma-
tów muzycznych. 

Na radiowym rynku reklamowym konku-
rencja rozgrywa siê miêdzy czterema g³ówny-
mi grupami radiowymi. Ma ona agresywny,
cenowy charakter. Du¿e natê¿enie konkurencji
wymusza stosowanie wysokich, kilkudziesiê-
cioprocentowych rabatów, co obni¿a rentow-
noœæ bran¿y. Nawet ewentualna poprawa czyn-
ników makroekonomicznych, koniunktury go-
spodarczej, wzrost wartoœci rynku reklamowe-

go nie musi siê wiêc od razu przek³adaæ na
znacz¹c¹ poprawê rentownoœci grup radio-
wych. 

Do najwa¿niejszych si³ dzia³aj¹cych na ryn-
kach reklamy radiowej i s³uchalnoœci progra-
mów radiowych (w uk³adzie piêciu si³ Portera)
mo¿emy zaliczyæ: si³y przetargowe nabywców,
bariery wejœcia oraz substytuty20.

Si³y przetargowe nabywców na rynku re-
klamy radiowej tworz¹ reklamodawcy. Ich po-
zycja negocjacyjna w stosunku do domów me-
diowych, brokerów i grup radiowych jest moc-
na. Relamodawcy mog¹ bowiem wybieraæ
miêdzy segmentami rynku medialnego (telewi-
zj¹, gazetami, czasopismami, internetem i ra-
diem). Na rynku radiowym konkurencja o re-
klamodawców jest bardzo du¿a. Ka¿de pogor-
szenie koniunktury gospodarczej rzutuje nega-
tywnie na dynamikê wzrostu wartoœci rynku re-
klamowego, gdy¿ reklamodawcy w pierwszej
kolejnoœci obni¿aj¹ wówczas wydatki na rekla-
mê. Jednoczeœnie wzmacnia to ich si³ê przetar-
gow¹ w stosunku do nadawców. Grupy radio-
we usi³uj¹ tê si³ê zneutralizowaæ poprzez roz-
wój strategii relacyjnych (np. budowê pakietów
z konkurencyjnymi nadawcami), jednak te
dzia³ania s¹ niewystarczaj¹ce, o czym mog¹
œwiadczyæ bardzo wysokie rabaty stosowane
przy sprzeda¿y czasu antenowego. 

Wa¿n¹ si³¹ przetargow¹ na rynku s³uchal-
noœci programów radiowych s¹ substytuty. Po-
jawiaj¹ siê one w wyniku rozwoju technolo-
gicznego i zmian w zachowaniach m³odszych
grup odbiorców (w wieku 15–24 lat), którzy
coraz czêœciej s³uchaj¹ muzyki, wykorzystuj¹c
do tego internet, lub rezygnuj¹ ze s³uchania tra-
dycyjnego radia, ograniczaj¹c siê jedynie do
podcastingu, czyli œci¹gania plików mp3, np.
na telefony komórkowe lub tablety. 

Jak przewiduje Stanis³aw Jêdrzejewski, pod
wp³ywem nowych technologii zmieni siê 

20 Do piêciu si³ dzia³aj¹cych w ka¿dej bran¿y zaliczamy: bariery wejœcia, bariery wyjœcia, si³y przetargowe do-
stawców, si³y przetargowe nabywców, substytuty. Patrz: M.E. Porter, Piêæ si³ konkurencyjnych kszta³tuj¹cych stra-

tegiê, [w:] O strategii, red. prowadz¹cy P. Kubisiak, Warszawa 2012, s. 47.
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obecne pojmowanie radia. Tradycyjne pojêcie
radia – jako elementu broadcastingu – oznacza-
³o transmisje fal (sygna³u) radiowego skierowa-
nego do szerokiego odbiorcy w ró¿nych for-
mach przekazu informacji, edukacji i rozrywki.
Obecnie radio to tak¿e radio online, w szczegól-
noœci radio na ¿¹danie, e-radio (radio wzboga-
cone), i-radio (radio interaktywne) itd. W ka¿-
dym razie, coraz czêœciej pojêcie radia ³¹czy siê
z przekazem multimedialnym w internecie, in-
nymi systemami online czy telefonem21.

Nadawcy radiowi musz¹ pilnie œledziæ po-
jawianie siê substytutów, a nawet zajmowaæ siê
ich wytwarzaniem. Chodzi m.in. o obecnoœæ
grup radiowych w internecie. Dzia³ania takie s¹
podejmowane. Trzeba jednak pamiêtaæ, ¿e two-
rzenie internetowych platform muzycznych
wi¹¿e siê z wejœciem przez grupy radiowe
w nowy, trudny obszar konkurencyjny. 

Si³¹ oddzia³ywuj¹c¹ korzystnie na grupy ra-
diowe s¹ stosunkowo wysokie bariery wejœcia
na rynek radiowy. Chroni¹ one nadawców
przed pojawieniem siê nowych konkurentów.
Jednak o wiele groŸniejsze dla grup radiowych
mo¿e byæ nasilenie siê konkurencji w obszarze
rynku internetowego. 

Du¿e nasilenie konkurencji cenowej i poza-
cenowej na rynku radiowym powoduje, ¿e na-
wet wzrost przychodów grup radiowych nie
musi oznaczaæ dobrych perspektyw odnoœnie
do rentownoœci. W tabeli 6 przedstawiono pod-
stawowe dane finansowe najwiêkszych grup
radiowych w 2010 r. 

Najwiêksze wp³ywy finansowe w 2011 r.
osi¹gnê³o Polskie Radio – ponad 220 mln z³.
Na drugim miejscu znalaz³a siê grupa RMF FM
z przychodami 155,4 mln z³. Grupy te jest jed-
nak trudno porównywaæ ze wzglêdu na inn¹
strukturê wp³ywów – radio publiczne jest zasi-
lane wp³ywami z abonamentu, podczas gdy
RMF FM i inne komercyjne grupy radiowe ba-
zuj¹ g³ównie na wp³ywach reklamowych. Pol-
skie Radio realizuje misjê publiczn¹ i nie for-
matuje swoich stacji. Brak formatowania mu-
zycznego powoduje nieporównanie mniejsze
wp³ywy reklamowe nadawcy publicznego
w stosunku do innych grup. St¹d te¿ ujemny
wynik na sprzeda¿y (– 32,8 mln z³). Istotne s¹
równie¿ du¿e ró¿nice w wynikach finansowych
osi¹gniêtych przez komercyjne grupy radiowe.
Grupa RMF FM, która jest liderem na radio-
wym rynku reklamowym i na rynku s³uchalno-
œci, osi¹gnê³a najwy¿szy wynik finansowy na
sprzeda¿y – 52,6 mln z³. Pozosta³e grupy ko-
mercyjne pod tym wzglêdem mia³y o wiele
gorsze wyniki.

Podane wielkoœci œwiadcz¹ o du¿ej inten-
sywnoœci konkurencji na rynku radiowym. Je-
dynie grupa RMF FM osi¹gnê³a wysoki wynik
na sprzeda¿y, sytuacja pozosta³ych grup by³a
znacznie trudniejsza trudna. Taka sytuacja po-
woduje równie¿ obni¿enie jakoœci programów
radiowych. S¹ one krytykowane za nadmiar
muzyki, ograniczanie serwisów informacyj-
nych, publicystyki, reporta¿u, unikanie promo-
wania wy¿szej kultury itd. 

Tabela 6. Wyniki finansowe grup radiowych w 2011 r. (w tys. z³)

Polskie Radio     RMF FM      Eurozet         Agora         Time
Przychody z dzia³alnoœci operacyjnej 220 733,5 155 463,7 95 512,3 60 226,0 41 830,4
Koszty dzia³alnoœci operacyjnej 253 591,1 102 809,2 90 626,1 52 385,0 35 370,5
Wynik na sprzeda¿y – 32 860,6 52 654,5 4 886,2 7 841,0 6 459,9

�ród³o: Opracowanie Biura KRRiT na podstawie sprawozdañ finansowych za 2011 r., www.krrit.gov.pl/
Data /Files/_public/Portals/0/sprawozdania/spr2013/informacja_krrit_2013.pdf [dostêp: 29.04.2013].

21 S. Jêdrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Kraków 2010, s. 212.
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Jak zauwa¿a Wojciech Markiewicz, podsta-
wa klasyfikacji typów radia widoczna jest
choæby w zakresie znaczeniowym angielskiego
s³owa broadcast (rozszerzaæ coœ, szerzyæ, prze-
kazywaæ coœ pod specjalny adres). Dlatego ra-
dio, które „nadaje” swój program, uznawane
jest na rynku za bardziej ambitne. Ca³kiem in-
ny typ to radio, które „gra” (play), przekazuje
porcjê dŸwiêku. S³owo to okreœla typ radia
mniej ambitnego22.

Nastawienie na muzykê, ograniczanie
„nadawania” wynika w du¿ej mierze z pogoni
grup radiowych za coraz wiêkszymi przycho-
dami i zyskami. Ten drugi cel staje siê jednak
coraz mniej osi¹galny dla wiêkszoœci nadaw-
ców. Co wiêc nale¿a³oby zrobiæ, by zwiêkszyæ
dochodowoœæ bran¿y, ¿eby silna konkurencja
miêdzy grupami radiowymi nie wyniszcza³a
ich finansowo? Najw³aœciwszym rozwi¹zaniem
wydaje siê byæ wspólne dzia³anie grup radio-
wych o wiêksze wp³ywy reklamowe. Chodzi
o przekonanie reklamodawców, domów medio-
wych, ¿e reklama radiowa ma bardzo wiele za-
let, jest tania, mo¿na jej s³uchaæ „w tle” itd.
Wydaje siê, ¿e jest to najbardziej w³aœciwa dro-
ga do tego, by zwiêkszyæ pulê zysków w tej
bran¿y, co z kolei stwarza³oby przes³anki do

poprawy jakoœci programów radiowych rozu-
mianej jako zwiêkszanie udzia³u s³owa mówio-
nego, analiz, komentarzy, reporta¿u i wysokiej
kultury. 

Podsumowanie
Konkurencja na rynku reklamy radiowej ma
agresywny, cenowy charakter, co niekorzystnie
wp³ywa na rentownoœæ bran¿y. G³ównymi kon-
kurentami s¹ cztery najwiêksze grupy radiowe
(Grupa RMF, Eurozet, Agora, Time), a podsta-
wowym narzêdziem konkurencji rozwój pakie-
tyzacji reklam. Pozycja Polskiego Radia na
rynku reklamowym jest zdecydowanie s³absza. 

Konkurencja na rynku s³uchalnoœci progra-
mów radiowych ma pozacenowy charakter, jej
najwiêksze natê¿enie wystêpuje w uk³adzie:
stacje ogólnopolskie – stacje sieciowe i rozgry-
wa siê w najwiêkszym stopniu na rynkach
aglomeracji.

Grupy radiowe powinny rozwijaæ strategie
relacyjne w celu zwiêkszenia si³y przetargowej
w rywalizacji zw³aszcza z nadawcami telewi-
zyjnymi o wiêkszy udzia³ w rynku reklamo-
wym. Jest to droga do zwiêkszenia rentownoœci
bran¿y i poprawy jakoœci programów radio-
wych.

22 W. Markiewicz, Radio – œwiat z dŸwiêków, [w:] Dziennikarstwo i œwiat mediów, pod red. Z. Bauera, E. Chu-
dziñskiego, wyd. 2 zm. i rozsz., Kraków 2008, s. 318.


