Obszary konkurencji na rynku

radiowym
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Po roku 2009, w zwigzku z pogorszaniem
si¢ koniunktury gospodarczej w Polsce
i poglebieniem niepewnosci na Swiatowych
rynkach finansowych, zaostrzyta si¢ konkuren-
cja na rynku radiowym. W pracy przedstawio-
no zagadnienia zwigzane z nasilaniem si¢ kon-
kurencji na rynku radiowym i wplywem tego
zjawiska na strategie marketingowe grup radio-
wych, ekonomike branzy, jako$¢ programéw
radiowych i perspektywy rozwoju rynku. Prze-
analizowano sytuacj¢ na rynkach reklamy ra-
diowej i stuchalnosci programéw radiowych,
a takze wplyw sil przetargowych nabywcow
(reklamodawcéw), substytutéw oraz barier
wejscia na ekonomike grup radiowych.

Uwarunkowania rozwojowe
nadawcow radiowych

Rynek radiowy w Polsce mimo niekorzystnych
uwarunkowan makroekonomicznych, nasilaja-
cych sie zwlaszcza od roku 2009, pozostaje
nadal atrakcyjny dla funkcjonujacych tam grup
medialnych i ma przed sobg duze mozliwosci
rozwoju strategii konkurencyjnych. Stawia to
przez zarzadzajacymi mediami szczegdlnie wy-
sokie wymagania w zakresie doskonalenia ta-
kich strategii. Chodzi o rozwinigcie technik za-
rzadzania, dzigki ktérym firmy dzialajace
w sektorze radiowym, mimo dekoniunktury na

rynku reklamowym i zaostrzajacej si¢ konku-

rencji, moglyby poprawia¢ swoje wskazniki

rentownosci. Jest to mozliwe do osiggnigcia po-
przez rozw6j strategii dystrybucyjnych, integra-
cje z innymi segmentami rynku medialnego

i lepszg wspotprace z reklamodawcami.

Jan Beliczyniski zwraca uwage, ze wzrost
zainteresowania problematykg zarzadzania me-
diami wynika ze znacznej dynamiki zmian ryn-
ku i technologii mediéw, braku wyraZnie za-
znaczonych granic miedzy poszczegdlnymi ro-
dzajami i sektorami mediéw, obecnosci przed-
sigbiorstwa medialnego w wielu branzach me-
dialnych i pozamedialnych jednoczesnie, wzro-
stu konkurencji oraz nasilajacych si¢ procesow
fuzji i przejg¢ w sektorze medialnym, postepu-
jacej globalizacji i internacjonalizacji mediéw'.

Tadeusz Kowalski i Bogdan Jung, dokonu-
jac charakterystyki rynkowej i ekonomicznej
radia, zwracajg uwage na nastgpujgce zaga-
dnienia:

— radio jest silnie zwigzane z formatem oraz
rynkiem geograficznym. Na format radiowy
sktadaja si¢: styl muzyczny, epoka muzycz-
na, poziom potencjalnej aktywnosci (ocena
dynamiki proponowanych utworéw mu-
zycznych oraz ich ewentualnego wplywu na
stuchacza — od tagodnych i odpre¢zajacych
po glosne i twarde);

' J. Beliczynski, Organizacja radiowa jako obiekt badari w zarzgdzaniu mediami, ,,Studia Medioznawcze”

2012, nr 1, s. 27.



— produkt radiowy nie ma cyklu zycia (pro-
dukcja jest zuzywana natychmiast);

— radio rozwija si¢ w warunkach obowigzywa-
nia regulacyjnych barier wejscia;

— audytorium radiowe jest niestabilne?.

Rynek radiowy w Polsce jest atrakcyjny dla
funkcjonujgcych na nim grup medialnych. Wy-
nika to z wysokiego stopnia koncentracji kapi-
tatlu na tym rynku i stosunkowo wysokich ba-
rier wejscia. Stad tez ryzyko pojawienia si¢ no-
wych konkurentéw jest niewielkie, cho¢
nadawcy radiowi muszg si¢ liczy¢ z duzg licz-
ba substytutéw programéw radiowych, zwia-
szcza w obszarze rynku internetowego.
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Grupy radiowe muszg koncentrowaé si¢ na
uzyskiwaniu maksymalnego dotarcia do
odbiorcow, w odréznieniu bowiem od nadaw-
cow telewizyjnych nie mogg skutecznie uzu-
petnia¢ brakéw w pokryciu rynku poprzez wy-
korzystanie platform satelitarnych i kablo-
wych. Z tego wzgledu rywalizacja migdzy
nadawcami radiowymi toczy si¢ gtéwnie w pa-
$mie UKF.

W 2012 r. radio bylo sluchane przez
75,6 proc. Polakéw, a dzienny czas stuchania
wynidst 4 godz. 25 min. Udzial w czasie stu-
chania poszczegdlnych typéw programéw ra-
diowych, wedlug ich zasiggu, przedstawiono
w tabeli 1.

Tabela 1. Wskazniki stuchalnosci programéw radiowych w 2012 r.

Programy radiowe Udzial w czasie stuchania (w proc.) Sredni czas stuchania
Ogolnopolskie 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

Zrédlo:  Wskazniki  stuchalnosci i audytorium programéw radiowych w 2012 r, KRRiT,

www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/kontrola/program/radio/kwartalne/rynek_radiowy2012.pdf

[dostep: 20.04.2012].

Nadawcy radiowi dzialajg na szerokim ryn-
ku. Najwigksze grupy kapitalowe osiggajg na
nim zasiegi ludnosciowe? prawie réwne liczbie
mieszkancow Polski. Odnotowuje si¢ réwniez
stosunkowo dhugi czas stuchania radia przez
odbiorcéw, wielokrotnie przewyzszajacy dzien-
ny czas kontaktu czytelnikéw z mediami dru-
kowanymi. Portfolio najwigkszych grup radio-
wych jest tak dobrane, ze na poziomie tych
grup wystepuje réwniez silna integracja rynku
radiowego z rynkami: internetowym i praso-
wym. To wszystko tworzy korzystne uwarun-
kowania rozwojowe.

Od poczatku XXI w. stuchalnos¢ ogélno-
polskich programéw radiowych maleje. Wigze
si¢ to z poglgbianiem fragmentaryzacji. Oferta
programéw radiowych staje si¢ coraz bardziej
zréznicowana. W tej sytuacji grupy radiowe
majace programy ogélnopolskie, poczawszy od
roku 2001, a wigc od czasu pogorszenia si¢ ko-
niunktury gospodarczej, rozpoczely proces
konsolidacji rynku, przejmujgc matych nieza-
leznych nadawcéw. Grupy radiowe rozpoczety
réwniez budowe wlasnych sieci radiowych.

Na poczatku tego okresu, w 2005 r. udzialy
w rynku stuchalnosci poszczegélnych nadaw-

2 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wstep do ekonomiki mediow, Warszawa 2006, s. 178-189.
3 Pod pojeciem zasiggu ludnosciowego rozumiemy techniczng mozliwosé dotarcia przez nadawce radiowego

do okreslonej liczby odbiorcéw. Stuchalnos¢ natomiast (udziat w czasie stuchania) stacji jest rowny odsetkowi cat-
kowitego czasu stuchania stacji w stosunku do catkowitego czasu stuchania wszystkich badanych stacji i okresla,
jaki procent czasu poswigconego na stuchanie radia ogétem przypada na dang stacj¢. Udzial w czasie stuchania mo-
ze by¢ liczony dla doby lub krétszego, dowolnie zdefiniowanego przedziatu czasu.
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cow radiowych wygladaly nastgpujaco: Pro-
gram I PR miat 14 proc. udzialu w rynku. Pro-
gram I — 0,6 proc., Program III — 5,8 proc., Ra-
dio Bis — 0,4 proc., a regionalne sp6iki tacznie
—5,5 proc. Natomiast RMF FM - 26 proc., Ra-

O sukcesie na rynku radiowym decyduje
m.in. zasi¢g ludnosciowy danej stacji. W tabeli 2
przedstawiono zasiggi ludnosciowe czterech
najwigkszych komercyjnych grup radiowych:
Grupy RMF, Eurozetu, Time i Agory.

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

Sieci radiowe Grupa RMF Eurozet Time Agora
. . RMF FM Radio ZET - -
Ogblnopolskie ~35,7mln ~33,8mln
Ponadregionalne, RMF Classic Chili ZET ESKA Rock TOK FM
wyspecjalizowane — 7,3 min — 1,2 mln - 9,3 min — 7,3 mln
RMF Maxxx Planeta Radio ESKA Zlote Przeboje
Lokalne — 10,0 mln — 6,2 min — 16,6 min — 12,8 min
Antyradio Radio WAWA ROXY
— 4,6 min — 6,0 min — 6,3 min

Zrédio: 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 [dostep: 29.04.2013].

dio ZET - 17 proc., sie¢ ESKA — 17 proc., sie¢
Agory — 13 proc.#

Rynek radiowy, w ukladzie przedmioto-
wym, mozna podzieli¢ na cztery segmenty pro-
graméw, sposrod ktérych programy ogélnopol-
skie wykazujg tendencj¢ spadkowg zaréwno je-
$li chodzi o wskaznik stuchalnosci (63,6 proc.),
jak i o sredni czas stuchania. W wypadku kon-
cesjonowanych lokalnych programéw radio-
wych natomiast wystgpuje znacznie mniejszy
wskaznik stuchalnosci (26,4 proc.), lecz wyra-
Zna tendencja wzrostowa. Wystepuje ona row-
niez w przypadku sredniego czasu stuchania.

Jeszcze inaczej wyglada sytuacja konkuren-
cyjna na tym rynku w ukladzie podmiotowym.
Grupy radiowe: RMF i Eurozet maja w portfolio
stacje og6lnopolskie, ponadregionalne i dziata-
jace w sieciach, natomiast grupy Agora i Time
postawily na rozwdj stacji sieciowych. Polskie
Radio ma stacje ogélnopolskie, wystepujg row-
niez rozglosnie regionalne Polskiego Radia, jak
réwniez mali nadawcy, tzw. niezalezni, ktérzy
w wigkszosci wspdtpracuja, na ptaszczyznie po-
zyskiwania reklam, z Grupg Eurozet.

Najwigkszym zasiggiem ludnosciowym
dysponuje jednak nadawca publiczny. Eaczny
zasieg odbioru Programu I w pasmie UKF (stan
na lipiec 2012) obejmuje 92,33 proc. ludnosci
kraju oraz 90,19 proc. powierzchni Polski.
Podobny zasigg (92,2 proc.) ma Program III
Polskiego Radia. W tym segmencie wyrdznia-
my jeszcze 17 samodzielnych spétek regional-
nych Polskiego Radia nadajacych programy
o zasiggach wojewddzkich. Sposréd nich do-
datkowo pieé rozglosni regionalnych nadaje
sze$¢ programOw miejskich: w Koszalinie, Po-
znaniu, Szczecinie, we Wroctawiu i dwa pro-
gramy w Zielonej Gorze.

Na poziomie sieci ogélnopolskiej gtéwny
obszar konkurencji obejmuje dwie grupy ko-
mercyjne: RMF i Eurozet oraz radio publiczne
(programy I i IIT Polskiego Radia). Dominujg-
cg pozycje uzyskuje w tym obszarze stacja
RMF FM (mimo podobnego zasi¢gu ludno-
Sciowego jak Radio ZET), ktéra od wielu lat
jest zdecydowanym liderem stuchalnosci.

Urszula Doliwa wskazuje, ze w literaturze
niekomercyjne media okresla si¢ m.in. jako:

4 K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczqtek korica czy nowy poczqtek, Warszawa 2007, s. 244.




media spoteczne, media spotecznosciowe, me-
dia Srodowiskowe, media obywatelskie, media
trzeciego sektora, niekomercyjne stacje lokal-
ne. Elementami wspdlnymi tych medidéw sg
dziatania non profit na rzecz osiggania celéw
istotnych z punktu widzenia danej spolecznosci
i calego spoteczenstwa, nadawanie programu
skierowanego do lokalnych grup spotecznych
Iub czlonkéw danych spotecznosci kulturo-
wych oraz udzial spolecznosci lokalnej badZ
spotecznosci kulturowej w tworzeniu programu
i zarzadzaniu stacjg’.

Drugi obszar konkurencji przebiega na po-
ziomie sieci lokalnych, gdzie dominujg grupy
radiowe Time (zasigg okoto 22,6 min oséb)
oraz Agora (okoto 18,9 mln oséb). Jednak gru-
py RMF i Eurozet réwniez rozwijajg swoje lo-
kalne stacje sieciowe, osiggajac zasiggi — odpo-
wiednio — 10 mln i 10,8 mln os6éb. W poszcze-
g6lnych wojewddztwach grupy te konkurujg
m.in. z regionalnymi rozgtosniami Polskiego
Radia.

Na poziomie stacji ponadregionalnych pod
wzgledem zasiggu dominuje grupa Time (stacja
ESKA Rock), na drugim miejscu znajdujg si¢
Grupa RMF oraz Agora.

Zasiggi ludnosciowe grup radiowych, obej-
mujace caly kraj lub jego wigksza czes¢, Swiad-
cza o duzym potencjale rozwojowym tych
nadawcéw. Radio poza tym nie konkuruje bez-
posrednio z innymi Srodkami przekazu, jak te-
lewizja, internet czy prasa drukowana, z tego
wzgledu, ze moze by¢ stuchane ,,w tle”, réwno-
legle z konsumpcjg innego typu dobra medial-
nego.

Mozliwosci rozwoju rynku radiowego wy-
nikajg réwniez ze zdolnosci do jego integracji
z innymi segmentami rynku medialnego. Do-
chodzi do niej gléwnie w efekcie rozbudowy-
wania struktur najwiekszych grup medialnych
w Polsce. GK Agora ma w portfolio m.in. sta-
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cje radiowe i tytuly prasy drukowanej. Dzigki
takiej strukturze mozliwe jest tafisze dostarcza-
nie tresci medialnych, w tym newséw, do stacji
radiowych. Podobnym atutem dysponuje réw-
niez grupa radiowa Time, ktéra jest wlasnoscia
Zjednoczonych Przedsigbiorstw Rozrywko-
wych. ZPR, poprzez spétki zalezne, jest jed-
nym z najwigkszych polskich wydawcéw pra-
sowych (wydaje ,,Super Express”, miesigczniki
z r6znych segmentéw rynku czasopism). RMF
FM z kolei jest wiasnoscig niemieckiej sp6tki
Bauer — najwigkszego w Polsce wydawcy na
rynku czasopism. Eurozet nalezy do francu-
skiego koncernu Lagardere, Swiatowego wy-
dawcy czasopism, ktéry w Polsce ma wydaw-
nictwa Wiedza i Zycie oraz Larousse Polska.

Grupy medialne majace w portfolio stacje
radiowe zwiekszajg réwniez obecnosé na rynku
internetowym, tworzac kanalty muzyczne i por-
tale informacyjne.

Nowy sposo6b korzystania

z mediow elektronicznych

przez odbiorcéow

a strategie nadawcow radiowych
Radio dziata w warunkach konkurencji oligo-
polistycznej, nadawcy muszg wigc stosowaé
strategie réznicowania i liczy¢ si¢ z duzg ela-
stycznoscig popytu wynikajacg z istnienia licz-
nych substytutéw programéw. Konkurencja
przebiega na trzech poziomach: 1) wzdhuz li-
nii podziatu radio publiczne-radio komercyjne,
2) w poprzek tej linii — miedzy sieciami ogdl-
nokrajowymi a stacjami lokalnymi i regional-
nymi 3) wewnatrz branzy migdzy stacjami na
wszystkich poziomach, a wigc ogdlnokrajo-
wym, regionalnym i lokalnym®.

Wystepuje coraz wicksza dostepnosé tresci,
rozwija si¢ nielinearne korzystanie z nagranych
programéw oraz z urzadzen wieloczynnoscio-
wych przy odbiorze tresci medialnych. Tenden-

5 U. Doliwa, Elektroniczne media spoteczne 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 odbiorcéw sg uwzglednia-
ne w strategiach konkurencyjnych nadawcéw
radiowych, cho¢ w duzym stopniu zalezg one
od uwarunkowan na reklamowym rynku radio-
wym. Do czynnikéw w najwickszym stopniu
réznicujacych zachowania odbiorcéw stacji ra-
diowych nalezy zaliczyé miejsce zamieszkania
i zwigzany z tym stopienl zréznicowania oferty
nadawcéw, wiek oraz wyksztalcenie.

Dostep do przekazu medialnego jest uta-
twiony dzigki rozwojowi naziemnej telewizji
cyfrowej, kablowej, satelitarnej lub interneto-
wej, telefonii komdrkowej 1 internetu bezprze-
wodowego. Sprzyja to rozwojowi odbioru
przesuni¢gtego w czasie, nielinearnego korzy-
stania z nagranych tresci. Wspomniane udogo-
dnienia techniczne, paradoksalnie, nie prowa-
dzg do poszerzania odbieranych tresci, lecz do
ich zawezania, do ograniczania si¢ do tego, co
znane, bezpieczne i zgodne z pogladami
nadawcy’.

Z badan PBC i GfK Polonia wynika, ze
konsumenci poszukujg w mediach osmiu gléw-
nych typ6w tresci: rozrywki, wiedzy i edukacji,
tresci blahych i porad, komentarzy i analiz bie-
zacych informacji, transmisji sportowych, rela-
cji z waznych wydarzen, tresci wytworzonych
przez wspoétuczestnikéw. Natomiast stuchaczy
radia interesujg przede wszystkim informacje
o wydarzeniach politycznych i gospodarczych
ogodlnopolskich i Swiatowych, poranne przegla-
dy prasy, informacje lokalne i regionalne, au-
dycje poradnikowe, transmisje sportowe oraz
relacje z wydarzen religijnych.

Na podstawie badan stwierdzono réwniez,
ze od radiofonii i telewizji odbiorcy wymagaja
przede wszystkim: jasnego i zrozumiatego je-
zyka, tresci zgodnych z rzeczywistoscig i two-

rzonych przez wiarygodnych ludzi, darmowe-
go dostgpu oraz hierarchicznego uktadu tresci
oraz mozliwosci odbioru réwnolegle z wyko-
nywaniem innych czynnosci®,

Nadawcy radiowi, konstruujac przekaz me-
dialny, nastawiaja si¢ przede wszystkim na
nadawanie muzyki, stad tez formatowanie mu-
zyczne jest gléwnym sposobem docierania do
wybranych grup docelowych. Jesli chodzi
o przekaz stowny, to dominuje wykorzystywa-
nie informacji wtérnej. Nadawcy, nawet ma-
tych lokalnych stacji radiowych, bardziej sta-
wiajg na zakup gotowych serwiséw informa-
cyjnych, niz tworzenie ich przez wlasne zespo-
y dziennikarskie.

Tendencja do upraszczania przekazu radio-
wego zarysowala si¢ juz na poczatku XXI w.
Jak zauwazyt Karol Jakubowicz, w latach
2001-2005 w programach Polskiego Radia
spadt udziat wszystkich gatunkéw poza infor-
macjg i muzykg (w tym misyjnych, np. publi-
cystycznych z 20,4 do 12,5 proc., audycji dla
dzieci i mlodziezy z 5,2 do 0,3 proc.), w ra-
méwkach wyraznie zredukowano liczbe audy-
cji stownych, ktérych produkcja jest drozsza.
Maleje udziat stowa na rzecz muzyki i pomimo
wahai w niektérych latach mozna t¢ tendencje
uznaé za statg’.

W strategiach konkurencyjnych nadawcow
radiowych muszg by¢ brane pod uwage zmiany
w zachowaniach konsumentéw. Jednym z naj-
wazniejszych czynnikéw wptywajacych na te
zachowania jest miejsce zamieszkania. Przy
konstruowaniu strategii nadawcy musza
uwzglednia¢ zréznicowanie przestrzenne rynku
radiowego. Nalezy obserwowad, na ktérych
rynkach lokalnych fragmentaryzacja jest naj-
bardziej rozwinigta.

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

8 A. Wojdyto, DeKodowanie odbiorcy. Jakiego doktadnie kontentu i doswiadczer szukajq konsumenci w réz-
nych rodzajach mediow w Polsce?, Media Trendy 2010, Polskie Badania Czytelnictwa; GFK Polonia, Warszawa

kwiecien 2010 r.
9 K. Jakubowicz, Media publiczne. ..



Fragmentaryzacj¢ jako zjawisko ze Swiata
mediéw dostrzegli pierwsi ich menedzerowie,
stwierdzajac, ze trzy powszechne media nowo-
czesnego czlowieka — telewizja, radio i prasa
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w 2011 r. w aglomeracjach, wigkszych mia-
stach wojewddzkich oraz na malych rynkach
lokalnych.

Fragmentaryzacja na rynku radiowym

Tabela 3. Stuchalnosé réznych typéw stacji radiowych na rynkach aglomeracji (w proc.)

Aglomeracja Ogolnopolskie | Ponadregionalne| Sieciowe Lokalne Liczba stacji
Poznan 42,83 10,17 335 12,73 22
Wroctaw 46,37 12,94 25,78 13,23 24
Warszawa 51,74 23,3 15,7 8,18 25
Aglomeracja slaska 56,97 3,25 17,92 21,30 25
Tréjmiasto 57,19 13,32 20,06 8,61 17
Lodz 57,54 14,22 23,86 4,08 20
Krakéw 59,63 13,54 20,33 6,00 21

Zrédio: Obliczenia wlasne na podstawie badania Radio Track realizowanego przez Millward SMG/KRC

na zlecenie Komitetu Badai Radiowych w 2011 r.

codzienna — tracg swoj dawny zasieg; wzrasta
liczba mediéw i gloséw medialnych; maleje
liczba odbiorcéw okreslonego typu mediéw
oraz poszczegblnych gloséw medialnych!.
Nasilenie fragmentaryzacji na poszczegélnych
rynkach lokalnych zalezy m.in. od liczby do-
stepnych w ofercie stacji. Najwigksza dostep-
nosé, a tym samym najbardziej korzystne wa-
runki do fragmentaryzacji wystgpuja na ryn-
kach aglomeracji miejskich. Przedstawione
w tabeli 3 dane dotyczg liczby réznych rodza-
jow stacji radiowych oraz ich stuchalnosci

w najwiekszym stopniu wystapita na duzych
rynkach w aglomeracjach miejskich. Najmniej-
sza stuchalnos¢ stacji ogélnopolskich wystapi-
ta w Poznaniu 42,83 proc., Wroctawiu — 46,37
proc. i Warszawie — 51,54 proc. W mniejszym
stopniu zjawisko fragmentacji wystapito
w aglomeracjach: slaskiej, w Tréjmiescie, Lo-
dzi 1 Krakowie (56,97-59,65 proc.).

Na tych rynkach najbardziej byta rozwinig-
ta réwniez, pod wzgledem liczby stacji, oferta
stacji sieciowych. Ich stuchalnos¢ wynosita od
15,7 proc. w Warszawie do 33,5 proc. w Pozna-

Tabela 4. Stuchalnos¢ stacji radiowych w wigkszych miastach wojewddzkich (w proc.)

Miasto Ogolnopolskie | 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
Biatystok 57,26 0,71 17,81 23,68 17
Bydgoszcz 58,62 1,42 22,93 15,92 14
Gorzéw Wlkp. 59,2 bd. 19,33 17,15 11
Olsztyn 59,44 7,54 14,56 16,59 14
Rzeszow 63,07 7,23 17,44 11,76 15

Zrédio: Obliczenia wlasne na podstawie badania Radio Track realizowanego przez Millward SMG/KRC

na zlecenie Komitetu Badai Radiowych w 2011 r.

10 3. Mikutowski-Pomorski, Zmieniajgcy si¢ swiat mediow, Krakéw 2008, s. 210.
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niu. Rozwinigta rowniez byta, pod tym wzgle-
dem, oferta stacji ponadregionalnych — najbar-
dziej w Warszawie (23,3 proc.) oraz fodzi
(14,22 proc). Zdecydowanie najstabsza byla
stuchalnos¢ stacji lokalnych (od 4,08 proc.
w Lodzi do 21,3 proc. w aglomeracji Slaskiej).

byla mniej zr6znicowana niz na rynkach aglo-
meracji; stuchano od 11 (Gorzéw) do 17 stacji
radiowych (Szczecin).

Stuchalnos¢ na rynkach lokalnych o naj-
wigkszym i najmniejszym nasileniu fragmenta-
ryzacji przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Stuchalnos¢ stacji radiowych na matych rynkach lokalnych (w proc.)

Region Ogoélnopolskie | Ponadregionalne Sieciowe Lokalne Liczba stacji
Kaliskie 59,09 - 13,31 20,75 13
Siedleckie 56,33 - 12,18 11,15 12
Wioctawskie 56,94 - 9,15 31,68 11
Legnickie 64,7 - 23,01 12,81 14
Koszalinskie 65,36 0,83 22,9 10,69 15
Piotrkowskie 74,58 1,27 11,32 10,43 15
Jeleniogorskie 78,46 - 8,81 15,17 11
Czgstochowskie 78,72 0,45 10,39 7,07 15
Koninskie 81,14 - 12,48 5.8 12
Elblgskie 85,6 0,34 5,28 4,06 13

Zrédito: Obliczenia whasne na podstawie badania Radio Track realizowanego przez Millward Brown
SMG/KRC na zlecenie Komitetu Badari Radiowych w 2011 r.

Na rynkach aglomeracji stuchano od 17 (Tr6j-
miasto) do 25 (Warszawa) stacji radiowych.
Stuchalnos¢ stacji radiowych w wigkszych mia-
stach wojewddzkich przedstawiono w tabeli 4.

Na rynkach mniejszych miast wojewddz-
kich zjawisko fragmentaryzacji wystapito
w mniejszym nasileniu niz na rynkach aglome-
racji. Stuchalnos¢ stacji ogdlnopolskich wyno-
sifa tam od 52,19 proc. (Opole) do 63,07 proc.
(Rzeszéw). Relatywnie niska stuchalnos¢ stacji
ogoélnopolskich, poza Opolem, wystapita row-
niez w Kielcach, Szczecinie i Lublinie. W Opo-
Iu mogto to wynika¢ z wysokiej stuchalnosci
stacji sieciowych (23,08 proc.) i lokalnych
(18,38 proc.), w pozostatych trzech miastach ze
stuchalnosci stacji ponadregionalnych i1 —
w przypadku Kielc — lokalnych (24,40 proc.).
W pozostatych miastach na fragmentaryzacj¢
najwigkszy wptyw miala stuchalnos¢ stacji lo-
kalnych (w Bialymstoku — 23,68 proc.) oraz
sieciowych (w Bydgoszczy — 22,93 proc. i Go-
rzowie — 19,33 proc.). Oferta stacji radiowych

Na matych rynkach lokalnych fragmentary-
zacja w najwigkszym stopniu wystgpita w Ka-
liskiem, Siedleckiem, Wioctawskiem, Legnic-
kiem i Koszalifiskiem. Stuchalnos¢ stacji ogdl-
nopolskich wynosita tam 59,09-65,36 proc. We
Wioctawskiem i Kaliskiem odnotowano wyso-
ka stuchalnos¢ stacji lokalnych (31,68 i 20,75
proc.), a w Legnickiem i Koszalifiskiem — sie-
ciowych (23,01 i 22,9 proc.).

W pozostatych regionach, mimo ze liczba do-
stepnych stacji radiowych byta podobna, to jednak
zanotowano o wiele wyzsza stuchalnos¢ stacji
ogdlnopolskich (od 74,58 proc. w Piotrkowskiem
do 85,6 proc. w Elblgskiem). Stuchalnos¢ pozosta-
tych stacji radiowych bylta na niskim poziomie.

Analizujac rynek radiowy w uktadzie prze-
strzennym, mozna zatem stwierdzié, ze gtéw-
nym konkurentem stacji ogélnopolskich sg sta-
cje sieciowe i1 konkurencja ta ma najwieksze
nasilenie na rynkach aglomeracji, gdzie frag-
mentaryzacja jest najbardziej zaawansowana,
a stuchalnos¢ stacji sieciowych — wysoka.




Tendencje takie wystapity rowniez w roku
2012, z tym zZe na najwigkszych rynkach aglo-
meracji stuchalnos¢ ogdlnopolskich stacji ra-
diowych nieznacznie zmniejszyta sig!!.

Nadawca publiczny ma w portfolio progra-
my ogdlnopolskie oraz stacje regionalne. Naj-
wigksze komercyjne grupy radiowe (RMF, Eu-
rozet) majg w portfolio zaréwno stacje ogélno-
polskie, jak i sieciowe. W tym wypadku moze
wiec wystepowac zjawisko kanibalizacji — stacje
sieciowe konkurujg z ogélnopolskimi w ramach
tej samej grupy medialnej. Nie sg to jednak pro-
dukty takie same, stacje ogdlnopolskie maja bo-
wiem szerokie formaty muzyczne (AC — Adult
Contemporary), a sieciowe waskoprofilowane
formaty CHR (Contemporary Hits Radio). Gru-
py Time i Agora nie majg stacji ogélnopolskich,
ich gléwnym atutem sg stacje sieciowe.

Waznym czynnikiem ksztaltujacym zacho-
wania odbiorcéw na rynku radiowym jest row-
niez ich wiek oraz wyksztalcenie. Gtéwni kon-
kurenci na rynku radiowym, a wigc ogélnopol-
skie stacje: RMF, Radio ZET, Polskie Radio I oraz
stacje sieciowe, majg nastgpujace grupy odbior-
céw jesli chodzi o wiek. Dla RMF-u i Radia
ZET podstawowg grupg sg stuchacze w wieku
25-39 lat, obydwie stacje walczg zatem o taki
sam segment odbiorcéw. Druga pod wzglgdem
waznosci dla RMF-u jest grupa 15-24 lata,
a dla Radia ZET 40-59. Stacje sieciowe sg na-
tomiast stuchane giéwnie przez odbiorcéw
w wieku 15-24 lata, 25-39 oraz 40-59. Najsil-
niejsza konkurencja dotyczy zatem o0s6b
w wieku 25-39 lat oraz 15-24 lata, sg one bo-
wiem podstawowymi grupami dla RMF-u, Ra-
dia ZET i stacji sieciowych. Dla Polskiego Ra-
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dia I podstawowg grupg sa natomiast odbiorcy
w wieku 60-75 lat, a dla Polskiego Radia III —
w wieku 40-59 lat.

Dla RMF-u podstawowymi grupami s3
odbiorcy z wyksztalceniem zawodowym i Sre-
dnim, a dla Radia ZET — ze Srednim i zawodo-
wym. W przypadku stacji sieciowych podsta-
wowe grupy odbiorcéw to osoby z wyksztalce-
niem wyzszym i Srednim. Ta struktura odbior-
cOw jest taka sama, jak w wypadku Programu
IIT Polskiego Radia. Program I Polskiego Radia
ma podobng strukture odbiorcéw do Radia
ZET — podstawowymi grupami sg osoby z wy-
ksztalceniem Srednim i zawodowym!?.

W przypadku omawianego czynnika naj-
wigksze natgzenie konkurencji wystepuje mig-
dzy RMF i Radiem ZET o grupy z wyksztalce-
niem zawodowym i Srednim. Podobienstwo
grup odbiorcéw stacji sieciowych i Programu
III Polskiego Radia oraz Radia ZET i Programu
I Polskiego Radia przektada si¢ na nasilenie
konkurencji w mniejszym stopniu. Wynika to
z tego, ze nadawcy komercyjni (sieciowe i Ra-
dio ZET), w odréznieniu od radia publicznego,
oddziatywajg na grupy odbiorcéw gtéwnie for-
matem muzycznym.

Konkurencja grup radiowych
na rynku reklamowym
Podstawg do prowadzenia okreslonej kampanii
reklamowej za posrednictwem radia jest, we-
dlug Bogustawa Nierenberga, znajomos¢ stop-
nia popularnosci danej stacji oraz struktury
wiekowej i zawodowe;j jej shuchaczy!?.

Pod wzgledem wiarygodnosci radio, a wla-
Sciwie radio publiczne, plasuje si¢ od kilku lat

1'W Poznaniu (22 stacje) stuchalnos¢ ogélnopolskich stacji radiowych w 2012 r. wyniosta 36 proc. (w 2011 —
42,83 proc.), we Wroctawiu (23 stacje) — odpowiednio 43,7 1 46,37 proc. oraz w Warszawie (27 stacji) — 44,3 151,54
proc. Badanie Radio Track realizowane przez Millward Brown na zlecenie Komitetu Badan Radiowych. Dane za

rok 2012 pochodza z okresu pazdziernik — grudzien.

12 Dane o wskaznikach stuchalnosci programéw radiowych pochodzg z badania audytorium radia Radio Track,
Millward Brown SMG/KRC zrealizowanego na ogdlnopolskiej probie oséb w wieku 15-75 lat, w okresie styczen
— grudzient 2011 r. Wielkos¢ proby to 84 220 respondentéw. W badaniu zostaty uwzglednione programy radia pu-
blicznego oraz programy koncesjonowane nadawane catg dobe.

13 B. Nierenberg, Wybrane problemy badania skutecznosci reklamy, Opole 2000, s. 40.
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na pierwszym miejscu wsréd wszystkich insty-
tucji publicznych dzialajacych w Polsce. Bie-
rze to si¢ m.in. stad, ze nacisk politykéw na te
instytucjg jest znacznie mniejszy niz na telewi-
zje'*. Ten atut okazuje si¢ jednak niewystar-
czajacy. Nadawca publiczny — Polskie Radio
wyraznie przegrywa konkurencje na rynku re-
klamowym z komercyjnymi grupami radiowy-
mi. Dwie gléwne stacje komercyjne — RMF
FM i Radio ZET - wyraZnie dystansuja
nadawce publicznego pod wzgledem udziatu
w rynku stuchalnosci programéw radiowych
i tendencja ta utrzymuje si¢ juz od wielu lat.

Konkurencja bezposrednia w branzy radio-
wej dokonuje si¢ na wszystkich rynkach,
a wiec na rynku stuchalnosci programéw, geo-
graficznym oraz na rynku reklamy'>.

Tadeusz Kowalski i Bohdan Jung, charakte-
ryzujac konkurencje nadawcéw radiowych na
rynku reklamowym, uzywaja wskaznika sity
rynkowej, ktory jest relacjg migdzy procento-
wym udzialem na rynku reklamowym a pro-
centowym udziatem na rynku zawartosci (stu-
chaczy radiowych). Wskaznik powyzej jedno-
Sci oznacza, ze dana stacja radiowa ma relatyw-
nie wigkszy udzial w rynku reklamowym niz
na rynku stuchalnosci. Swiadczy to o duzej si-
le rynkowej takiej stacji, oznacza bowiem, ze
proponowane odbiorcom indywidualnym tresci
(format muzyczny, serwisy informacyjne) pre-
cyzyjnie trafiajg do wybranej grupy docelowej,
atrakcyjnej dla reklamodawcéw.

Autorzy wyliczyli, ze wskaznik sily rynko-
wej w grupie duzych nadawcéw komercyjnych
wyni6st 1,52, u pozostatych nadawcéw komer-
cyjnych — 0,77, a w przypadku radia publiczne-
go traktowanego jako catosé — 0,250,

Podstawowym Zrédtem przychodéw na-
dawcéw radiowych (z wyjatkiem stacji pu-
blicznych) sa wpltywy reklamowe. Najbardziej
efektywnym sposobem konkurencji na rynku
reklamowym jest rozwdj strategii relacyjnych
mie¢dzy grupami radiowymi i tworzenie mono-
poli informacyjno-reklamowych. Rozwéj ta-
kich kierunkéw strategicznych wynika réw-
niez z zaostrzajacej si¢ konkurencji mig¢dzy
segmentami rynku medialnego (telewizji, ra-
dia, internetu, gazet, czasopism) o wpltywy re-
klamowe.

Rynek reklamy radiowej ma dobre perspek-
tywy rozwoju. W 2010 r. wartos¢ rynku rekla-
my radiowej wyniosta 528,9 mln zt, a w 2011 .
zwigkszyta si¢ do 561,3 mln z. W 2012 r. rynek
reklamy radiowej zmniejszyt si¢ o 2,1 proc., byt
to jednak spadek mniejszy niz calego rynku re-
klamowego (5,2 proc.)"”.

Na catym rynku reklamowym grupy radio-
we w najwigkszym stopniu konkuruja z nadaw-
cami telewizyjnymi. Okres dekoniunktury go-
spodarczej, paradoksalnie, sprzyja nadawcom
radiowym w tym sensie, ze reklamodawcy,
chcac ograniczy¢ koszty, poszukujg tariszych
sposobéw dotarcia z przekazem reklamowym.
Kampanie reklamowe przeprowadzone w radiu
sa kilkakrotnie tarisze od kampanii telewizyj-
nych. Ponadto, wraz z rozwojem cyfryzacji te-
lewizji, zwigkszaja si¢ rowniez koszty reklamy
telewizyjnej, co jest korzystne dla grup radio-
wych.

O budzety reklamodawcéw na rynku radio-
wym konkuruje czterech duzych brokeréw ra-
diowych. Wszyscy sa powigzani z grupami ra-
diowymi. Sprzedaz czasu antenowego odbywa
si¢ wedlug schematu:

grupa radiowa = broker radiowy — dom mediowy = reklamodawca

14 Tamze, s. 39.
15 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., s. 190.
16 Tamze.

17 Dane zob. Starlink: Rynek reklany skurczyt sie 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_ [dostgp: 7.05.2013].



W wielu przypadkach domy mediowe od-
dajg planowanie kampanii reklamowych broke-
rom radiowym. Brokerzy, planujac kampanie,
uwzgledniajg tez konkurencyjne stacje radio-
we. Starajg si¢ przy tym, aby wigksza czes¢ bu-
dzetéw takich kampanii wptywala do stacji,
z ktérymi brokerzy sg powigzani.

Wedtug szacunkéw nadawcoéw, najwiekszy
udzial 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.'8

Pozycja nadawcy publicznego na rynku re-
klamowym jest zdecydowanie stabsza. Mniej-
sze wplywy reklamowe sg rekompensowane
wplywami z abonamentu. Ponadto, brak forma-
towania muzycznego programéw radiowych
powoduje, ze grupy docelowe odbiorcéw sa
mniej atrakcyjne dla reklamodawcéw niz
w przypadku poréwnywalnych programéw
nadawcéw komercyjnych.

Najwigksze grupy radiowe (z wyjatkiem ra-
dia publicznego) tworza réwniez wiasne pakie-
ty reklamowe. Stacje nalezace do jednej grupy
radiowej lub stacje réznych grup radiowych
wystepuja ze wspdlng ofertg do reklamodaw-
cow. W efekcie takiego rozwigzania zwigksza
si¢ znacznie zasi¢g kampanii, a reklamodawca
ponosi nizszy koszt, niz gdyby mial wykupic¢
czas antenowy osobno w danych stacjach. Do
pakietow o najwigkszych zasiggach zalicza
si¢: pakiety Grupy RMF (RMF 3D, RMF na
MAXXXa, RMF z Klasg, RMF FM) oraz
Eurozetu (ZET Total, ZET Barometr Plus, ZET
Barometr, ZET Barometr Young i in).

Najwigkszy na rynku radiowym pakiet
RMF 3D (w jego sktad wchodzg stacje: RMF

18 Sprzedac radio, ,,Press” 2010, nr 9, s. 65.
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FM, RMF MAXXX i RMF Classic) osiggnat
nastepujace wskazniki: zasieg dzienny 37,64
proc., udziat w rynku — 31,8 proc., zasigg tygo-
dniowy — 77,24 proc., sredni rating — 8,57 mln
0s6b, CPP Rate Card — 1639 zt, CPP netto —
1639 zt, CPT netto — 5,4 z1°.

Im wigcej stacji wchodzi w sktad pakietu,
tym lepsze uzyskuje si¢ wskazniki zasiegu i ko-
sztow dotarcia do radiostuchaczy. Przy coraz
wigkszej liczbie pakietéw o duzych zasiggach
wazny jest precyzyjny dobdr stacji do pakie-
tow, tak aby trafialy one do wyselekcjonowa-
nych grup docelowych, interesujacych dla re-
klamodawcéw.

Odpowiedni dobér pakietéw jest podstawo-
wym narzedziem konkurencyjnym stosowa-
nym przez grupy radiowe. Wykorzystywany on
jest réwniez do konkurencji o wptywy rekla-
mowe z nadawcami telewizyjnymi, interneto-
wymi, wydawcami prasy drukowane;j.

Pakiety sg réwniez narz¢dziem stuzacym do
konsolidacji i monopolizacji rynku radiowego.
Dla przykladu, Pakiet Niezaleznych jest poro-
zumieniem handlowym grupy radiowej Eurozet
i 52 malych niezaleznych stacji radiowych.
W latach 1994-2001 notowano szybki rozwoj
segmentu matych nadawcéw. Od czasu pogor-
szenia si¢ warunkow makroekonomicznych na
przetomie wiekOw nastgpit proces konsolidacji
rynku inicjowany przez duze grupy radiowe.
Lokalni nadawcy radiowi nie mieli szans sprze-
dazy czasu antenowego duzym ogdlnopolskim
reklamodawcom. Bylo to mozliwe jedynie
w ramach pakietéw reklamowych o duzych za-
siggach. Stad tez szybki rozwdj Pakietu Nieza-
leznych. Sprzedaz reklam jest tam organizowa-
na przez brokera zaleznego od Eurozetu. Ponad-

19 Dane Radio Track Millward Brown SMG/KRC, kwieciefi — czerwiec 2010. Zasieg dzienny — odsetek respon-
dentéw, ktorzy zadeklarowali stuchanie radia w dzien poprzedzajacy badanie, zasieg tygodniowy — odsetek respon-
dentéw, ktérzy zadeklarowali stuchanie stacji tworzacych pakiet w ciggu ostatniego tygodnia, udziat w rynku — udziat
stacji tworzacych pakiet w czasie stuchania, sredni rating — liczba oséb stuchajacych srednio stacji z pakietu w kaz-
dym kwadransie (wartos¢ wyrazona w mln oséb), CPP Rate Card — koszt dotarcia do 1 proc. odbiorcéw (ceny cen-
nikowe przed rabatami), CPP netto — koszt dotarcia do 1 proc. odbiorcéw z uwzglednieniem 30 proc. ekwiwalentu
kosztow, CPT netto — koszt dotarcia do tysigca odbiorcéw z uwzglednieniem 30 proc. ekwiwalentu kosztow.
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to Eurozet sprzedaje niezaleznym nadawcom
bedagcym w pakiecie serwis informacyjny.
W ten sposéb dochodzi do tworzenia si¢ mono-
polu informacyjno-reklamowego.

Wymiary konkurencji

na rynku radiowym

Na rynku stuchalnosci programéw radiowych,
w uktadzie przedmiotowym, dwie gléwne sta-
cje komercyjne (RMF FM i Radio ZET) oraz
nadawca publiczny (PR I i PR III) konkuruja
najbardziej ze stacjami sieciowymi. W ukladzie
podmiotowym konkuruje ze sobg pieé¢ glow-
nych grup radiowych (Polskie Radio, Broker
FM, Eurozet, Agora, Time), przy czym dwie
ostatnie nie majg stacji ogélnopolskich, stawia-
ja natomiast na rozwdj sieciowych. Najwicksze
nasilenie konkurencji migdzy tymi grupami
wystepuje na rynkach aglomeracji, gdzie frag-
mentaryzacja jest najbardziej zaawansowana.

Konkurencja na tym rynku ma charakter
pozacenowy, nie ma agresywnego charakteru
i tym samym nie oddzialywuje destrukcyjnie
na rentowno$¢ branzy. Polega przede wszyst-
kim na rozwoju wasko profilowanych forma-
tow muzycznych CHR. Jesli chodzi o serwisy
informacyjne, publicystyke, reportaz, analizy
i komentarze, obserwuje si¢ upraszczanie
i ujednolicanie zawartosci. Wynika to z tenden-
cji do ograniczania kosztéw przez nadawcéw
radiowych i ukierunkowania na rozwdj forma-
tow muzycznych.

Na radiowym rynku reklamowym konku-
rencja rozgrywa si¢ miedzy czterema gltéwny-
mi grupami radiowymi. Ma ona agresywny,
cenowy charakter. Duze nat¢zenie konkurencji
wymusza stosowanie wysokich, kilkudziesie-
cioprocentowych rabatéw, co obniza rentow-
nos¢ branzy. Nawet ewentualna poprawa czyn-
nikéw makroekonomicznych, koniunktury go-
spodarczej, wzrost wartosci rynku reklamowe-

go nie musi si¢ wigc od razu przekiadaé¢ na
znaczacg poprawe rentownosci grup radio-
wych.

Do najwazniejszych sit dziatajacych na ryn-
kach reklamy radiowej i stuchalnosci progra-
moéw radiowych (w ukladzie pigciu sit Portera)
mozemy zaliczy¢: sity przetargowe nabywcéw,
bariery wejscia oraz substytuty?’.

Sity przetargowe nabywcéw na rynku re-
klamy radiowej tworza reklamodawcy. Ich po-
zycja negocjacyjna w stosunku do doméw me-
diowych, brokeréw i grup radiowych jest moc-
na. Relamodawcy moga bowiem wybierac
miedzy segmentami rynku medialnego (telewi-
zja, gazetami, czasopismami, internetem i ra-
diem). Na rynku radiowym konkurencja o re-
klamodawcéw jest bardzo duza. Kazde pogor-
szenie koniunktury gospodarczej rzutuje nega-
tywnie na dynamik¢ wzrostu wartosci rynku re-
klamowego, gdyz reklamodawcy w pierwszej
kolejnosci obnizajg wéwczas wydatki na rekla-
me. Jednoczesnie wzmacnia to ich sil¢ przetar-
gowg w stosunku do nadawcéw. Grupy radio-
we usituja te site zneutralizowaé poprzez roz-
woj strategii relacyjnych (np. budowg pakietow
z konkurencyjnymi nadawcami), jednak te
dzialania sg niewystarczajace, 0 czym moga
Swiadczy¢ bardzo wysokie rabaty stosowane
przy sprzedazy czasu antenowego.

Wazng siltg przetargowa na rynku stuchal-
nosci programéw radiowych sg substytuty. Po-
jawiaja si¢ one w wyniku rozwoju technolo-
gicznego i zmian w zachowaniach mtodszych
grup odbiorcéw (w wieku 15-24 lat), ktérzy
coraz czgsciej stuchajg muzyki, wykorzystujac
do tego internet, lub rezygnujg ze stuchania tra-
dycyjnego radia, ograniczajac si¢ jedynie do
podcastingu, czyli Sciggania plikéw mp3, np.
na telefony komdrkowe lub tablety.

Jak przewiduje Stanistaw Jedrzejewski, pod
wplywem nowych technologii zmieni si¢

20 Do pigciu sit dziatajacych w kazdej branzy zaliczamy: bariery wejscia, bariery wyjscia, sity przetargowe do-
stawcow, sily przetargowe nabywcow, substytuty. Patrz: M.E. Porter, Pigc sit konkurencyjnych ksztattujgcych stra-
tegie, [w:] O strategii, red. prowadzacy P. Kubisiak, Warszawa 2012, s. 47.



obecne pojmowanie radia. Tradycyjne pojecie
radia — jako elementu broadcastingu — oznacza-
fo transmisje fal (sygnatu) radiowego skierowa-
nego do szerokiego odbiorcy w réznych for-
mach przekazu informacji, edukacji i rozrywki.
Obecnie radio to takze radio online, w szczegdl-
nosci radio na zadanie, e-radio (radio wzboga-
cone), i-radio (radio interaktywne) itd. W kaz-
dym razie, coraz czg¢sciej pojecie radia taczy si¢
z przekazem multimedialnym w internecie, in-
nymi systemami online czy telefonem?!.

Nadawcy radiowi muszg pilnie sledzi¢ po-
jawianie si¢ substytutéw, a nawet zajmowac si¢
ich wytwarzaniem. Chodzi m.in. o obecnos¢
grup radiowych w internecie. Dzialania takie sg
podejmowane. Trzeba jednak pamigtac, ze two-
rzenie internetowych platform muzycznych
wiaze si¢ z wejSciem przez grupy radiowe
w nowy, trudny obszar konkurencyjny.

Sitg oddziatywujacg korzystnie na grupy ra-
diowe sg stosunkowo wysokie bariery wejscia
na rynek radiowy. Chronig one nadawcow
przed pojawieniem si¢ nowych konkurentéw.
Jednak o wiele grozniejsze dla grup radiowych
moze by¢ nasilenie si¢ konkurencji w obszarze
rynku internetowego.

Duze nasilenie konkurencji cenowej i poza-
cenowej na rynku radiowym powoduje, ze na-
wet wzrost przychodéw grup radiowych nie
musi oznacza¢ dobrych perspektyw odnosnie
do rentownosci. W tabeli 6 przedstawiono pod-
stawowe dane finansowe najwigkszych grup
radiowych w 2010 r.

Ryszard Zabiriski

Najwigksze wplywy finansowe w 2011 r.
osiggneto Polskie Radio — ponad 220 mln zl.
Na drugim miejscu znalazta si¢ grupa RMF FM
z przychodami 155,4 mln zt. Grupy te jest jed-
nak trudno poréwnywaé ze wzgledu na inng
strukture wplywéw — radio publiczne jest zasi-
lane wplywami z abonamentu, podczas gdy
RMF FM i inne komercyjne grupy radiowe ba-
zuja gtéwnie na wptywach reklamowych. Pol-
skie Radio realizuje misj¢ publiczng i nie for-
matuje swoich stacji. Brak formatowania mu-
zycznego powoduje nieporéwnanie mniejsze
wplywy reklamowe nadawcy publicznego
w stosunku do innych grup. Stad tez ujemny
wynik na sprzedazy (— 32,8 mln z}). Istotne sa
réwniez duze réznice w wynikach finansowych
osiagnietych przez komercyjne grupy radiowe.
Grupa RMF FM, ktéra jest liderem na radio-
wym rynku reklamowym i na rynku stuchalno-
sci, osiggneta najwyzszy wynik finansowy na
sprzedazy — 52,6 mln zi. Pozostate grupy ko-
mercyjne pod tym wzgledem mialy o wiele
gorsze wyniki.

Podane wielkosci swiadcza o duzej inten-
sywnosci konkurencji na rynku radiowym. Je-
dynie grupa RMF FM osiagne¢ta wysoki wynik
na sprzedazy, sytuacja pozostatych grup byla
znacznie trudniejsza trudna. Taka sytuacja po-
woduje réwniez obnizenie jakosci programow
radiowych. Sg one krytykowane za nadmiar
muzyki, ograniczanie serwiséw informacyj-
nych, publicystyki, reportazu, unikanie promo-
wania wyzszej kultury itd.

Tabela 6. Wyniki finansowe grup radiowych w 2011 r. (w tys. z1)

Polskie Radio | RMF FM | Eurozet Agora Time
Przychody z dziatalnosci operacyjne;j 220 733,5 155463,7 | 955123 60 226,0 | 41 830,4
Koszty dziatalnosci operacyjnej 253 591,1 102 809,2 | 90 626,1 52 385,0 | 35370,5
Wynik na sprzedazy - 32 860,6 52 654,5 4 886,2 7841,0 | 64599

Zrédto: Opracowanie Biura KRRIT na podstawie sprawozdan finansowych za 2011 r., www.krrit.gov.pl/
Data /Files/_public/Portals/O/sprawozdania/spr2013/informacja_krrit_2013.pdf [dostep: 29.04.2013].

2L'S. Jedrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Krakéw 2010, s. 212.




Obszary konkurencji na rynku radiowym

Jak zauwaza Wojciech Markiewicz, podsta-
wa klasyfikacji typéw radia widoczna jest
choéby w zakresie znaczeniowym angielskiego
stowa broadcast (rozszerzac cos, szerzy¢, prze-
kazywac cos$ pod specjalny adres). Dlatego ra-
dio, ktére ,,nadaje” swéj program, uznawane
jest na rynku za bardziej ambitne. Catkiem in-
ny typ to radio, ktére ,,gra” (play), przekazuje
porcj¢ dZzwigku. Stowo to okresla typ radia
mniej ambitnego??.

Nastawienie na muzyke, ograniczanie
,hadawania” wynika w duzej mierze z pogoni
grup radiowych za coraz wigkszymi przycho-
dami i zyskami. Ten drugi cel staje si¢ jednak
coraz mniej osiggalny dla wigkszosci nadaw-
cow. Co wiec nalezatoby zrobié, by zwigkszy¢
dochodowosé branzy, zeby silna konkurencja
miedzy grupami radiowymi nie wyniszczala
ich finansowo? Najwlasciwszym rozwigzaniem
wydaje si¢ by¢ wspdlne dziatanie grup radio-
wych o wieksze wpltywy reklamowe. Chodzi
o przekonanie reklamodawcéw, doméw medio-
wych, ze reklama radiowa ma bardzo wiele za-
let, jest tania, mozna jej stucha¢ ,w tle” itd.
Wydaje sig, ze jest to najbardziej wiasciwa dro-
ga do tego, by zwigkszy¢ pulg zyskéw w tej
branzy, co z kolei stwarzaloby przestanki do

poprawy jakosci programéw radiowych rozu-
mianej jako zwigkszanie udziatu stowa méwio-
nego, analiz, komentarzy, reportazu i wysokiej
kultury.

Podsumowanie

Konkurencja na rynku reklamy radiowej ma
agresywny, cenowy charakter, co niekorzystnie
wplywa na rentownos¢ branzy. Gtéwnymi kon-
kurentami sg cztery najwigksze grupy radiowe
(Grupa RMF, Eurozet, Agora, Time), a podsta-
wowym narzedziem konkurencji rozwdj pakie-
tyzacji reklam. Pozycja Polskiego Radia na
rynku reklamowym jest zdecydowanie stabsza.

Konkurencja na rynku stuchalnosci progra-
méw radiowych ma pozacenowy charakter, jej
najwigcksze natgzenie wystepuje w ukladzie:
stacje ogdlnopolskie — stacje sieciowe 1 rozgry-
wa si¢ w najwigkszym stopniu na rynkach
aglomeracji.

Grupy radiowe powinny rozwija¢ strategie
relacyjne w celu zwigkszenia sity przetargowe;j
w rywalizacji zwlaszcza z nadawcami telewi-
zyjnymi o wigkszy udzial w rynku reklamo-
wym. Jest to droga do zwigkszenia rentownosci
branzy i poprawy jakosci programéw radio-
wych.

22 W. Markiewicz, Radio — swiat z dZwigkéw, [w:] Dziennikarstwo i swiat mediéw, pod red. Z. Bauera, E. Chu-

dzinskiego, wyd. 2 zm. i rozsz., Krakow 2008, s. 318.



