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RYNEK RADIOWY W POLSCE
W LATACH 2001-2011

Zmiany w odbiorze tradycyjnych mediéw i sposobach ich finansowania' sktaniaja
do analizy rynku radiowego w Polsce. Radio, w przeciwienstwie do — na przyktad
— prasy drukowanej, nie traci audytorium ani wptywow reklamowych. Jego po-
pularnos$¢ jest wcigz bardzo duza, chociaz stuchacze poswigcajg mu coraz mniej
czasu. Dochody radia dynamicznie rosna, ale nadal sa duzo nizsze niz innych me-
diéw. Mimo barier formalnych (konieczno$¢ uzyskania koncesji, pozwolen doty-
czacych technicznej emis;ji sygnatu) i ekonomicznych (zakup technologii, koszty
zwigzane z prawami autorskimi) liczba stacji radiowych zwigksza si¢ sukcesyw-
nie, cho¢ rynek ten wykazuje duzy stopien koncentracji.

Wielkos¢ i struktura rynku radiowego

Rynek radiowy w Polsce, zgodnie z Ustawg o radiofonii i telewizji, tworza ra-
dio publiczne oraz nadawcy koncesjonowani’>. W sklad radiofonii publicznej
wchodzily w 2011 roku Polskie Radio Spétka Akcyjna oferujace cztery progra-
my ogolnokrajowe i program skierowany do stuchaczy za granica oraz 17 spétek
radiofonii regionalnej (zwanych tez rozgtosniami regionalnymi Polskiego Radia).
Siedem z nich emitowato dodatkowo programy miejskie. Nadawcy koncesjono-
wani nadawali w 2011 roku 292 programy radiowe, w tym dziewig¢ o zasiggu
ogolnokrajowym i ponadregionalnym.

Obowiazek uzyskania koncesji na rozpowszechnianie programéw radiowych
wprowadzony zostat na mocy Ustawy o radiofonii i telewizji z 1992 roku. Okre-

! Przejawiaja si¢ one m.in. spadkiem ogladalnosci uniwersalnych programow telewizyjnych
dostgpnych naziemnie, spadkiem czytelnictwa prasy drukowanej, wzrostem znaczenia mobilnych
urzadzen odbiorczych, zwigkszeniem wpltywoéw finansowych za dostep do tresci kosztem wpltywow
reklamowych, strukturalng zmiang alokacji wydatkow reklamowych, ktére odchodza od tradycyj-
nych medidéw, przechodzac w obszar Internetu.

2 Ustawa o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r., art. 2, ust. 1.
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Sleniem warunkow funkcjonowania mediow elektronicznych i udzielaniem kon-
cesji zajeta si¢ Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji.

Gwaltowny rozwoj prywatnych stacji radiowych i telewizyjnych w poczat-
kach lat 90. sprawil, ze jednym z pierwszych zadan Rady stato si¢ zlikwidowa-
nie ,,zjawiska pirackich nadawcow radiowych i telewizyjnych, dziatajacych bez
zezwolenia i poza kontrolg™™. Jak si¢ szacuje, w 1993 roku bez zezwolenia dzia-
tato w Polsce ponad 50 prywatnych stacji radiowych i 19 telewizyjnych*. W po-
czatkach lat 90. radiofonia wydawala si¢ znakomitym biznesem, a stosunkowo
niewielki koszt urzadzen studyjnych i nadawczych stymulowatl zaktadanie roz-
glo$ni radiowych, zwlaszcza o skali lokalnej. Do uruchomienia lokalnego radia
wystarczal wlasnorgcznie skonstruowany nadajnik o matym zasiggu i namiastka
studia w przystosowanych wiasnym sumptem pomieszczeniach. Program reali-
zowany przez mtodych ludzi na zasadach spotecznikowskich na ogo6t wypehiata
gtéwnie muzyka. Audycje stowne ograniczaty si¢ do konkurséw i happeningow
organizowanych dla stuchaczy oraz do serwiséw informacyjnych redagowanych
na podstawie przegladu prasy®. Niektore amatorskie stacje zalegalizowaty swoja
dziatalno$¢ w procesie koncesyjnym, inne zaprzestaty nadawania.

KRRIiT, rozpoczynajac proces porzadkowania eteru, dziatata pod ogromna
presja spoteczna i polityczna. Zdarzaty sie jej liczne btedy i potkniecia®. Zatoze-
nie budowy pluralistycznego rynku medidéw, przetamanie monopolu nadawcow
publicznych i promowanie lokalnych inicjatyw radiowych okazato si¢ trudnym
wyzwaniem. Opis funkcjonowania rynku w tym okresie komplikowaty czeste
zmiany wlascicieli prywatnych rozgtosni, technicznych warunkéw ich dziatania,
nadawanego programu. Zapewne z tych powodéw sprawozdawczo$¢ KRRiT
cechowala niezwykta — jak na ustawowego regulatora — niefrasobliwos$¢ staty-
styczna. W swoich corocznych raportach Rada dos¢ swobodnie traktowata liczbe
przyznanych koncesji, rodzaj stacji czy strukturalny podziat rynku radiofonii.

W sprawozdaniu z 1995 roku KRRiT informuje, ze w wyniku pierwszego pro-
cesu koncesyjnego legalne nadawanie rozpoczely trzy ogoélnokrajowe sieci radia
prywatnego (Radio RMF, Radio ZET i rozglosnia katolicka Radio Maryja), jed-
na sie¢ ponadregionalna (Rozglosnia Harcerska) i 150 stacji regionalnych oraz
lokalnych, w tym 46 koscielnych’. W informacji o podstawowych problemach

3 Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z rocznego okresu dziatalno$ci wraz z in-
formacjg o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, Warszawa 1994.

+ T.Mielczarek: Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Pol-
sce w latach 1989-2006, Warszawa 2007, s. 51.

> W takich warunkach i formule rozpoczeto na przyktad swoja dziatalno$¢ w latach 1992—-1993
pig¢ lokalnych rozgtosni w Czgstochowie.

¢ Przebieg procesu koncesyjnego i zwiazane z tym problemy opisat szczegétowo T. Mielcza-
rek: jw., s. 50— 61.

7 Por. Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z rocznego okresu dziatalnosci wraz
z informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, Warszawa, marzec 1996, s. 22.
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radiofonii i telewizji z 1997 roku KRRiT podaje, ze w pierwszym procesie konce-
syjnym wydano 160 koncesji o charakterze lokalnym?,

Rozglosnie powstawaty gtownie w duzych aglomeracjach miejskich oraz bo-
gatszych regionach kraju. KRRiT zauwazata, ze na radiowej mapie Polski obok
obszar6ow, na ktérych konkuruje ze soba po kilka stacji lokalnych, istnialy ,,biale
plamy” — osiem wojewodztw, gtéwnie wschodnich, w ktérych nie dziata ani jedna
$wiecka stacja radiowa’. Sytuacja ta miata ulec zmianie dzigki kolejnym decy-
zjom koncesyjnym.

Po zakonczeniu drugiego procesu koncesyjnego, w swoim sprawozdaniu za
1997 rok KRRiT informowata, ze komercyjny rynek radiowy tworza: trzy sieci
o zasiggu ogolnokrajowym, trzy sieci ponadregionalne (Inforadio, Radio WaWa
i Rozglosnia Harcerska) oraz 188 stacji lokalnych, w tym 59 koscielnych!®.

Niedostatki sprawozdawczosci utrudniajg ocene rynku radiofonii réwniez
w kolejnych latach. Dotyczy to zwlaszcza najwigkszego segmentu tego rynku
— rozgtosni o charakterze lokalnym i regionalnym. Jak zauwaza Zbigniew Ko-
siorowski, w dokumentach KRRiT brakuje jednolitego, chronologicznie tworzo-
nego wykazu udzielonych koncesji, zwlaszcza ,,wykazu radiowych nadawcow
lokalnych, z uwzglednieniem zmian ilosciowych i jakosciowych, odnoszacych
si¢ do przeksztatcen wlasnosciowych, zachodzacych w tym segmencie mediow
elektronicznych; ich konsolidacji, sieciowania oraz koncentracji kapitatowej”!!.

Dane dotyczace radiofonii koncesjonowanej uwzglednione w ,,Matych Rocz-
nikach Statystycznych” GUS wskazuja wprawdzie na staty rozwdj tego segmen-
tu, ale nie odzwierciedlajg zachodzacych w nim zmian. Dotyczy to zwlaszcza zja-
wiska tworzenia sig¢ sieci i duzych grup radiowych, czyli integrowania lokalnych
stacji w silniejsze struktury, np. poprzez uktady witascicielskie, wspolne zbieranie
reklam lub nadawanie wspdlnych blokdw programowych.

Tak zwane sieciowanie stacji lokalnych byto wynikiem trudno$ci ekonomicz-
nych matych nadawcéw radiowych dysponujacych na ogét jednym nadajnikiem
i operujacych na niewielkich rynkach reklamowych. Profesjonalizacja dziatal-
nosci radiowej zwigkszata tymczasem jej koszty. Sktadaty si¢ na nie inwestycje
w infrastrukture rozgtosni i wyposazenie redakcji, optaty koncesyjne i za uzytko-
wanie czgstotliwosci, zakup praw do nadawania utworéw muzycznych. Wptywy
z lokalnych rynkéw reklamowych czgsto nie pokrywaty wydatkéw, wigc nadaw-
cy lokalni wchodzili w porozumienia reklamowe. Pierwsze dorazne porozumie-
nia o wspdlnej polityce sprzedazy reklam zawarly juz w 1995 roku rozgtosnie
z péinocy i potudnia Polski. Tworzone w ten sposob sieci nie znalazly jednak
uznania agencji reklamowych, bo nie pokrywaty catego kraju i sktadaty si¢ z dosc

8 KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji, Warszawa, marzec
1998, s. 14.

® KRRIiT, Informacja..., Warszawa, marzec 1997.

10 KRRIiT, Informacja..., Warszawa, marzec 1998, s. 14-17.

1'Z. Kosiorowski: Regres elektronicznych mediow lokalnych w Polsce, Zeszyty Praso-
znawcze 2010, nr 3—4, s. 105.
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przypadkowo potaczonych audytoriow. Dopiero wspolpraca programowa, ktora
zaproponowata rozglo$niom lokalnym sie¢ Super FM, pozwolita zmniejszy¢
koszty produkcji i zwiekszy¢ wptywy reklamowe!?.

Tabela 1. Radiofonia koncesjonowana w latach 2001-2011

Koncesje 2001 | 2001 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

Liczba kon-
cesji ogdtem

194 | 210 | 205 | 215 | 233 | 246 | 255 | 257 | 274 | 287 | 292

Stacje
ogoélnopolskie
i ponadregio-
nalne
Stacje lokalne | 188 | 204 | 199 | 209 | 226 | 239 | 248 | 250 | 266 | 278 | 284

Zr6dlo: Maty Rocznik Statystyczny GUS.

Sieci radiowe oferujace wspdlny program i reklame zaczely tworzy¢ wszyst-
kie duze firmy medialne: Zjednoczone Przedsi¢biorstwa Rozrywkowe (Eska,
WaWa), Agora (Ztote Przeboje, Roxy FM), CR Media/Ad.Point (Planeta FM, An-
tyradio), Yawal/Y-Radio, Broker FM/Multimedia (RMF Maxxx).

Procesom konsolidacji podlegaty réwniez diecezjalne radia katolickie, roz-
glosnie regionalne Polskiego Radia oraz stacje tworzone na falach $rednich.

Nadawcy koscielni powotali w koncu 1997 roku Spotke Producencka Plus. Do
wspotpracy programowej i reklamowej przystapito wéwczas 16 diecezjalnych
rozgtosni, pdzniej kilka kolejnych. W pazdzierniku 2005 roku doszto do podzia-
tu sieci. Osiem stacji zwigzalo si¢ z Grupa Radiowa Time, tworzac VOX FM,
12 rozglosni pod starg nazwa Radio Plus przystapito do grupy Ad.Point przejetej
w 2007 roku przez Grupg Radiowa Eurozet. W czerwcu 2010 roku nastapito po-
nowne polaczenie sieci — rozgtosnie zwigzane z grupa Time dotaczyly do sieci
Radio Plus nalezacej do grupy Eurozet.

Rozglosénie regionalne Polskiego Radia weszty w sktad spétki Audytorium 17
w lipcu 2001 roku. Celem konsolidacji byto poprawienie parametréw shuchalno-
$ci 1 wspolna sprzedaz czasu reklamowego.

Swoistg sie¢ stworzyty rowniez stacje pod nazwa Twoje Radio (radio AM)
nadajace na falach $rednich. Rozgtosnie tworzone przez spotke Polskie Fale Sred-
nie oraz wladze niektorych gmin nie dysponujg jeszcze duzym zasiggiem. Wiele
z nich, cho¢ otrzymato koncesjg, nie rozpoczgto nadawania programu.

12 Por. P. Rozynski: Koalicja na falach, Gazeta Wyborcza, 3.12.1996.
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Kolejnym krokiem w konsolidacji rynku byta tzw. koncentracja pionowa,
czyli tworzenie duzych grup radiowych skupiajacych obok pojedynczych stacji
réwniez sieci radiowe. W drodze rozlicznych przetasowan na polskim rynku po-
wstaly cztery liczace si¢ komercyjne grupy radiowe:

— Grupa RMF - pod tg nazwa wystepuje od 2009 roku, wczesniej jako Bro-
ker FM, od 2006 roku nalezy do koncernu Bauer. W 2004 roku przejgta
cztery rozgtosnie nalezace do Grupy Y-Radio. W jej sktad wchodzi roz-
glosnia ogdlnopolska RMF FM, ponadregionalna RMF Classic oraz sie¢
RMF Maxxx.

— Grupa Time (ZPR), do ktdrej naleza: sie¢ Radia Eska, ponadregionalne ra-
dio Eska Rock i sie¢ Radia WaWa. Wchodzaca w sktad Grupy od 2005 roku
sie¢ katolickich rozgto$ni VOX (VOX FM) w 2010 roku zostata potaczona
z siecig katolickich rozgtosni Radio Plus nalezaca do Grupy Eurozet.

— Grupa Eurozet — w 2007 roku przejeta Ad.Point i ma w swoim portfo-
lio ogdlnopolskie Radio ZET, ponadregionalne Chilli ZET, sie¢ Antyradio
i sie¢ Planeta FM, sie¢ katolickich rozglosni Radio Plus.

— Grupa Agora — skupia sie¢ Ztote Przeboje, sie¢ Radio Roxy, Radio TOK
FM, Radio Blue FM.

Grupg radiowa tworzy tez nadawca publiczny — Polskie Radio S.A. Oprocz
czterech programdéw ogdlnopolskich dysponuje siecig programow regionalnych
skupionych w spétce Audytorium 17.

W wyniku konsolidacji liczba lokalnych stacji dziatajacych samodzielnie sy-
stematycznie malata. Ich udziat w rynku radiofonii w 2001 roku wynosit 70%,
a w koncu pierwszej dekady XXI wieku samodzielnie dziatata zaledwie co trzecia.

W grupie samodzielnych rozglo$ni dziatajacych lokalnie wyrdznié¢ nalezy
tzw. media trzeciego sektora, czyli stacje prowadzone przez fundacje i stowarzy-
szenia, samorzady lokalne, szkoly wyzsze i zwiazki wyznaniowe. Nie byly one
nastawione na zysk i dziataty za pieniadze swoich sponsoréow. Tworzeniem i roz-
powszechnianiem programu radiowego na zasadach komercyjnych zajmowata si¢
wigc jeszcze mniejsza grupa samodzielnych nadawcéw. KRRiT w swoich spra-
wozdaniach podawata, ze w 1997 roku byto ich 140, w 2001 — 91, a w 2011 — 52.
Takze i oni wchodzili jednak w porozumienia programowo-reklamowe z duzymi
sieciami, zeby zmniejszy¢ koszty funkcjonowania i uzyskaé dostep do przycho-
dow z reklamy ogolnopolskiej'.

Laczeniu stacji w sieci towarzyszylo zjawisko formatowania, czyli szuka-
nia takiej koncepcji programowej, ktora odpowiadataby jak najwigkszej grupie
stuchaczy. O formacie stacji w zdecydowanej mierze stanowi rodzaj nadawanej
muzyki (styl, epoka muzyczna), wigc polski eter opanowaty — wzorowane na za-
chodnich standardach — okreslone schematy muzyczne:

1 Wigkszo$¢ samodzielnych nadawcow lokalnych zrzeszona jest w tzw. Pakiecie Niezaleznych,
organizowanym przez Eurozet. W 2011 roku w sktad Pakietu wchodzito 55 stacji.
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Tabela 2. Liczba stacji lokalnych nalezacych do komercyjnych grup i sieci radiowych
w latach 2001-2011

Sie¢ lub grupa | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
ZPR/Time 12 |25 | 24 | 30 | 37 | 40 | 43 | 42 | 45 | 45 | 48
Agora 17 | 25 | 26 | 27 | 28 | 27 | 27 | 27 | 29 | 29 | 29
Yawal 50 4| 4| o4 - - - -] - - -
CR Media/ — 1010 | 13| 14 | 14|14 |18 | 18 | 18 | 21
Eurozet

Broker FM/

RME - = = s 33151717 ] 18
VOX - = =] s8] 8| 8| 8| - -] -
Plus 2 |24 |23 |21 12 121212 2|22
PolskieFale | =11} 1 ] 40|40 | 51| 52| 5
Srednie

Razem 58 | 88 | 87 | 95 |107 |114 |157 |152 | 182 |183 |189
Udziat 31% | 43% | 44% | 45% | 47% | 48% | 63% | 61% | 68% | 66% | 67%
zsieciowanych

Zrédio: wyliczenia wlasne na podstawie danych KRRiT.

— AC (Adult Contemporary — wspodtczesna muzyka popularna dla stuchaczy
ponaddwudziestoletnich), w tym formacie nadaja m.in. Radio Zet, RMF
FM, Radio Plus;

— Gold (,,Ztote przeboje” — przeboje z lat 60., 70., 80. dla stuchaczy w wieku
35-55 lat), format reprezentowany przez Radio Pogoda, sie¢ Agory oraz
VOX FM,;

— CHR (Contemporary Hit Radio — najnowsze przeboje pop, soft rock, dance
1 hip-hop dla stuchaczy w wieku 15-40 lat), format realizowany m.in.
przez sie¢ Eska, RMF Maxxx, Planeta.

Oproécz masowych, istnieja rowniez formaty skierowane do wybranych grup
stuchaczy (tzw. niszowe), ale ich liczba w polskim eterze jest ograniczona. Mamy
jedno radio w formacie Talk And News (radio informacyjno-publicystyczne) —
Tok FM, nieliczne stacje w formacie AOR (Adult Oriented Rock — rock dla star-
szych shuchaczy) — np. Eska Rock i Antyradio, oraz nadajace muzyke klasyczng
i filmowa — RMF Classic i Program II Polskiego Radia.

Wskazniki stuchalno$ci stacji niszowych, podobnie jak lokalnych rozglos$ni
dbajacych o zachowanie oryginalnosci i tozsamosci programowej, nie wskazuja,
by przy ograniczonej liczbie czestotliwosci naziemnych i twardych wymaganiach
rynku ten segment radiofonii si¢ rozwijal. Niemniej jednak korzysci plynace
Z przyjecia masowego formatu trudno jest jednoznacznie oceni¢. Dla przykta-
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du podajmy, ze czestochowskie radio Fon, nadajace uniwersalny program o cha-
rakterze lokalnym, po wejsciu w sklad sieci RMF Maxxx zwigkszylo udziaty
w lokalnym rynku stuchalnosci. Sformatowanie innego czestochowskiego radia
City w ramach sieci Ztote Przeboje przyczynito si¢ natomiast do spadku jego
stuchalnos$ci'. Prawdopodobnie decydujaca role odegrat tu wybrany format, kto-
ry — jak wynika z amerykanskich danych — ma wptyw na wskazniki popularnosci
poszczegdlnych stacji i ich przychody reklamowe'.

Audytorium radiowe

Popularno$¢ radia jest duza i od kilku lat rosnie. Okoto 80% populacji powyzej
15. roku zycia deklaruje, ze codziennie stucha radia'®. Spada jednak czas, jaki
radiostuchacze spedzaja przed odbiornikiem. W 2001 roku przecigtny czas shu-
chania radia wynosit ponad 5 godzin na dobg¢ (315 minut), a w 2010 roku byt
0 45 minut krotszy (270 minut)'.

Sposob korzystania z radia, jak i audytorium radiowe sg stosunkowo dobrze
zbadane. Najchetniej stuchamy radia w godzinach rannych (w domu i w samo-
chodzie — w drodze do pracy) oraz w godzinach pracy, stad radio ma wiekszy
zasigg w dni powszednie niz w weekendy. Do godziny 16.00 radio jest medium
o najwickszym zasiggu. Stuchalnos¢ radia nie zmienia si¢ istotnie w ciggu roku
i nie podlega wahaniom sezonowym, tak jak korzystanie z innych mediéw. Ra-
dio jest medium uniwersalnym, shuchanym niezaleznie od ptci, wieku i wyksztat-
cenia. Najwyzsza stuchalno$é — przekraczajaca 80% — ma radio w atrakcyjnej,
z punktu widzenia reklamodawcow, grupie osob w wieku 1549 lat. Najczesciej
stuchamy naziemnych stacji radiowych, ale ro$nie shuchalnos¢ radia w Internecie.
Coraz czgsciej tez shuchamy radia za pomocg innych odtwarzaczy niz odbiornik
radiowy, np. przez telefon komdrkowy lub odtwarzacz MP3.

Danych dotyczacych stuchalnosci poszczegdlnych rozgtosni radiowych do-
starczaja badania RadioTrack firmy Millward Brown SMG/KRC'. Wskazuja
one jednoznacznie na dominacj¢ trzech stacji radiowych: RMF FM i Radia Zet

4 Radio Track, Press z lat 1997-2011.

5 Por. T. Kowalski, B. Jung: Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, War-
szawa 2006, s. 183—186.

16 "W 2011 roku kazdego dnia radio gromadzito ponad 24 mln stuchaczy, http://www.radiotrack.
pl/index.php/kbr/aktualnoci-kbr/138-w-2011-roku-kadego-dnia-radio-gromadzio-ponad-24-mlin-
-suchaczy.html (dostgp: 18.01.2012).

17 Statistical Fact Book 2010, http://www.slideshare.net/MMTManagement/statistical-fact-
book2#btnPrevious (dostep: 23.11.2012).

18 Realizowane sa one metoda DAR (day after recall), czyli telefonicznego wywiadu, jakich
stacji i jakich audycji respondenci stuchali poprzedniego dnia, oraz metoda dzienniczkowa, w ktorej
respondenci zapisuja informacje o stacjach i audycjach stuchanych w poszczegolnych dniach i godzi-
nach. Poddana badaniu préba to zwykle blisko 100 tys. stuchaczy rocznie. Por. opis badania, http://
www.radiotrack.pl.
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oraz Programu I Polskiego Radia'®. Na poczatku XX wieku miaty one podobne
audytoria, ale z biegiem czasu najwigksza popularnos¢ — przekraczajaca 1/4 stu-
chalnos$ci — zdobyto radio RMF FM. Odbylo si¢ to gtownie kosztem stuchalnosci
gléwnego programu radia publicznego.

Tabela 3. Udzial w czasie stuchania rozglo$ni ogélnopolskich i ponadregionalnych (w%)

Rozglognia | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
RMF FM 192 | 22,4 | 23,6 |23,.8 | 22,0 |21,7 |22,5 | 232 |255 | 273 | 26,0
Zet 18,8 | 17,5 | 18,9 | 20,9 | 18,6 | 18,8 | 19,3 | 18,3 | 163 | 16,1 | 162
PRI 18,8 1179 | 16,1 | 15,6 | 14,6 | 144 | 132 | 12,8 | 12,0 | 12,9 | 11,9
PR III 50| 46| 53| 54| 58 60| 61| 61| 66| 75| 82
Maryja 37033 27| 24| 25| 20| 21| 20| 1,9 20| 21
TOK FM 04031020305/ 07| 1,0 1,1 1,0] 13 13
ESKAROCK | - | — | — | = | 02]02] 02| 05| 1,0 1,5 15
PR II 07 06|07 06| 06| 07| 06 06| 07| 08/ 0,6
Chili Zet = = = = = =] - 04| 04|05
EﬁroB/f/ 01| 01| 02] 03|04 06/ 03| 03| 02/ 02/ 04
PIN - — = = = =] = 1o01]02]02

Zrédto: Radio Track SMG/KRC Millward Brown Company.

Analizujac udziaty w stuchalnosci najwigkszych nadawcow radiowych, mozna
uzna¢, ze stopien koncentracji rynku stacji ogdlnopolskich i ponadregionalnych
jest wysoki, bo wskaznik koncentracji dla czterech najwigkszych stacji radiowych
(CR4) przekracza 60%%*. Udzialy w rynku kolejnych rozgto$ni sa znacznie niz-
sze, a kolejny miernik stopnia koncentracji — indeks Hirschmanna-Herfindahla
(HHI) na poziomie powyzej 1000 wskazuje, ze nie jest to rynek w petni konku-
rencyjny?'.

19 Wedtug specjalistow badanie sluchalnosci za pomoca metod, ktore bazuja na pamigcei stucha-
cza, premiuje wiasnie duze stacje ogdlnopolskie, ktore maja najwigkszy zasigg i wydaja najwigce;j
$rodkéw na promowanie wlasnej marki. Por. K. Gtowinski: Pasywny pat, Press 2009, nr 1.

2 Wskaznik CR (Concentration Ratio) jest suma udzialéw w rynku najwigkszych firm. CR4
wigksze niz 50% i CR8 wigksze niz 75% oznaczaja wysoka koncentracj¢, CR4 w przedziale 33—50%
oraz CR8 w przedziale 50-75% wskazuja na sredni poziom koncentracji, a CR4 ponizej 33% i CR8
ponizej 50% to brak koncentracji. Por. T. Kowalski, B. Jung: jw., s. 115.

2l Indeks HHI jest suma kwadratow udziatéw w rynku wszystkich firm wyrazonych w procen-
tach. Indeks HHI powyzej 1000 wskazuje na ograniczenie konkurencyjnosci, a powyzej 1800 na
znaczng koncentracj¢ rynku. Por. Wytyczne w sprawie oceny horyzontalnego potaczenia przedsig-
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Tabela 4. Wskazniki koncentracji rynku radiowego wedlug udzialow w stuchalnosci

Wskaznik 2001 2003 2005 2007 2009 2011
CR4 61,8 63,9 61,0 61,1 60,4 62,3
CR8 66,7 67,7 65,0 65,1 65,0 67,8
HHI 1114,2 1208,8 1083,3 1095,6 1108,1 1153,4

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie danych Radio Track SMG/KRC Millward Brown Company.

Dysponujace najwigkszym zasiggiem technicznym, a tym samym — potencjal-
nie — mozliwoscia dotarcia do wigkszej liczby odbiorcow, stacje ogdlnopolskie
i ponadregionalne konkuruja o stuchaczy nie tylko migdzy soba, ale rowniez
z sieciami radiowymi. Sieci, ktére grupowaty od kilku do nawet kilkudziesig-
ciu stacji radiowych, zdobywaly bowiem znaczne udzialy w rynku stuchalnosci.
Najwigksza sie¢ rozglo$ni — Radio Eska — dtugo utrzymywata czwarta pozycje
w rankingu stuchalnosci (po RMF FM, Zet i Programie I Polskiego Radia), wy-
przedzajac ogdlnopolski Program III Polskiego Radia oraz dystansujac inne sta-

cje ogblnopolskie 1 ponadregionalne.

Tabela 5. Udzial w czasie stuchania sieci radiowych

Sie¢ 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Eska [38] 7,8 8,2 8,4 7,2 7,1 7,6
Audytorium 17 [17] 52 5,2 5,1 53 5,6 5,6
RMF Maxxx [18] 1,1 1,9 2,2 2,8 3,1 32
Ztote przeboje [20] 34 3,0 3,1 2,7 2,6 29
Planeta FM [14] - - 1,2 1,6 1,2 0,9
Plus [21] - - - 1,2 0,9 0,8
Radio WaWa [6] - - - 0,6 0,6 0,8
RMEF Classic [14] - - 0,4 0,5 0,6 0,7
Antyradio [3] - — 0,6 0,5 0,6 0,6
Roxy [7] 0,3 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2

Zrédto: Radio Track SMG/KRC Millward Brown Company.

biorstw na mocy rozporzadzenia Rady w sprawie kontroli koncentracji przedsigbiorstw, Dziennik
Urzedowy Unii Europejskiej 2004/C 31/03, art. 16.
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Zsumowanie udziatow shuchalno$ci w ramach poszczegdlnych grup radio-
wych wskazuje, ze rynek radiowy w Polsce jest silnie skoncentrowany.

Tabela 6. Wskazniki koncentracji rynku radiowego wedlug udzialu w czasie stuchania

grup radiowych

Grupa 2010 2011

Udzial w czasie Udzial w czasie

stuchania w % CRS HHI stuchania w % CRS HHI
Grupa
RME 31,0 29,9
Polskie
Radio 27,0 26,7
Grupa 19,2 90,5 | 2160,09 19,0 89,9 | 2104,63
Eurozet
Grupa 9,2 9,9
Time
Grupa
Agora 4,1 4.4

Zrédio: wyliczenia whasne na podstawie danych Radio Track SMG/KRC Millward Brown Company.

Radio w Internecie

Internet, ktory stat si¢ kanalem dystrybucji tresci dla réznych mediow, zaczat
by¢ wykorzystywany rowniez do stuchania radia. Wedlug raportu serwisu Mo-
ney.pl z 2008 roku nadawanie w Internecie jako pierwsze w Polsce, pod koniec
1998 roku, zaczg¢to RadioNet (od 2002 roku jako e-stacja, istnialo z przerwami
do 2007 roku)??. Obecnie w Internecie funkcjonuje prawie pot tysiaca rozglos-
ni*. Wigkszos$¢ z nich to radiostacje istniejace wylacznie w sieci. Internet dat
bowiem mozliwos$¢ tworzenia programu radiowego nadawcom, ktorzy nie otrzy-
mali koncesji na nadawanie w eterze lub kierowali swoja oferte do tak waskich
grup odbiorcow, ze istnienie stacji w warunkach radiofonii naziemnej byto przed-
sigwzigciem nieoptacalnym. Stacje internetowe to najczesciej kanalty muzyczne,
pozbawione audycji stownych i przypominajace ,,szafe grajaca’. Taki charakter
majg rowniez platformy internetowe w rodzaju Open.fm (wczesniej jako Gadu
Radio), Polskastacja czy Last.fm, umozliwiajace internautom dostgp do utworow

22 P. Piewski: Czy radio on-line wyprze tradycyjne, http://www.money.pl (dostep: 2008).
# Katalog www.fmonline.org zawiera 423 rozglos$nie, w wykazie stacje.panelradiowy.pl jest
499 stacji.
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z roznych gatunkéw muzycznych, uktadanie ich w playlisty, Sciaganie wybranych
piosenek i odstuchiwanie w dowolnym czasie**.

Wraz ze wzrostem liczby internautéw, zwlaszcza os6b majacych dostep do sze-
rokopasmowego Internetu, szybko rosta liczba 0séb stuchajacych radia w sieci.
W 2001 roku byto ich pot miliona, a w 2011 roku 3,2 mIn®. To zainteresowanie ra-
diem on-line zauwazyli wlasciciele stacji FM, tworzac wiasne projekty internetowe.
Poczatkowo byty to witryny udostepniajace internautom program stacji naziemnej,
np.: www.rmf.fm, www.rmfclassic.pl, zloteprzeboje.tuba.pl, www.tokfm.pl, roxy.
tuba.pl, www.polskieradio.pl, www.eska.pl, www.eskarock.pl, www.radiozet.pl,
www.chillizet.pl, www.planeta.fm, www.antyradio.pl czy www.radioplus.pl. P6z-
niej nadawcy rozbudowali ofert¢ internetowa, tworzac platformy umozliwiajace
odbidr wielu kanatow, w tym adresowanych do mitosnikow konkretnych gatun-
kéw muzycznych i dostepnych tylko w Internecie.

W pazdzierniku 2007 roku serwis radiowy Tuba.fm uruchomita Ago-
ra. W styczniu 2008 roku Grupa RMF stworzyta Miasto Muzyki (od wrzesnia
2011 roku jako RMFon.pl). Internetowe platformy utworzyty tez Eurozet — Nia-
garo, Time — Fabryka Muzy oraz Polskie Radio —Moje Polskie Radio. Zostaly one
wzbogacone o dodatkowe tresci charakterystyczne dla serwisow informacyjnych
(wiadomosci z kraju i1 ze Swiata) oraz rozrywkowych (biografie artystow, wywia-
dy z gwiazdami, dyskografie, teksty piosenek). Internetowe platformy radiowe
zawierajg ponadto audycje autorskie, blogi dziennikarzy, archiwalne nagrania.
Maja tez elementy spotecznos$ciowe (mozliwos¢ tworzenia wlasnej playlisty, oce-
niania utwordw) oraz rozbudowane dzialy multimedialne z filmami, teledyskami
i galeriami zdjec.

Konsolidowanie stacji internetowych w ramach grup radiowych stworzyto
nadawcom radiowym wigksze mozliwosci reklamowe, bo zwigkszato ich zasigg
wsrod uzytkownikéw Internetu. Cho¢ — jak juz wspomniano — liczba oséb stu-
chajacych radia w sieci rosta dynamicznie wraz ze wzrostem liczby internautow,
to jej udziat wsrod uzytkownikow Internetu wcale nie wskazywat, ze stuchanie
radia w sieci jest najczestszym zajeciem internautéw. Wyniki badan uzytkow-
nikdéw Internetu réznia si¢ w ocenie liczby radiostuchaczy. Wedlug badan Net-
Track, cyklicznie prowadzonych przez Millward Brown SMG/KRC, radia w sie-
ci w 2009 roku stuchato 22% polskich internautow, czyli okoto 3,2 mln 0s6b%.
Wedlug CBOS odsetek internautéow stuchajacych radia przez Internet wynosit
w marcu 2006 roku 25%, w czerwcu 2009 roku — 41%, a w lipcu 2011 — 33%?".
Z badan ,,Konsumpcja mediow. Sposoby korzystania z mediow wsrdd internau-

24 Mozna to robi¢ na ogét bezptatnie, akceptujac nadawanie reklam, albo — tak jak w przypadku
Last.fm — kupujac subskrypcje.

% Por. P.Piewski: jw.; M. Sieradzki: Internet nie zabija radia, http://www.benchmark.pl (do-
step: luty 2012).

% Por. RadioNet, badania D-Link Technology Trend, http://technologytrend.pl/2010/02/radio-
net-badania-d-link-technology-trend/.

27 CBOS pyta o stuchanie radia w ciagu ostatniego miesigca poprzedzajacego badanie. Por. Ko-
rzystanie z Internetu, BS/99/2011, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_099_11.PDF.
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tow” prowadzonych przez Gemius S.A. wynika natomiast, ze w pazdzierniku
2004 roku odsetek internautow stuchajacych radia w sieci wynosit 59%, a w kon-
cu 2008 roku — 44%?.

Badanie Internetowego Audytorium Radia (BInAR)* prowadzone przez in-
stytut Millward Brown SMG/KRC na zlecenie KBR od 2010 roku wykazato, ze
wigkszos¢ stuchajacych radia internautow (67%) korzysta z oferty stacji, ktore sa
dostepne takze w eterze. Wylacznie internetowych rozgtosni stucha 33%%°.

Wedhug Gemius S.A. do najcze¢sciej stuchanych w Internecie rozgtosni naleza-
to w 2008 roku RMF FM — 42% wskazan, Radio Zet — 33%, Radio Eska — 27%.
Nastepne miejsca zajmowaly — debiutujace w zestawieniu dzigki rozszerzeniu
listy — stacje RMF Maxxx — 14%, Eska Rock — 9%, RMF Classic — 5%.

Z badania D-Link Technology Trend wynika natomiast, ze ws$rod dostgpnych
w sieci rozglosni FM najbardziej popularne w 2009 roku byto RMF FM — 18%
wskazan, Eska — 17%, radio Zet — 13%, Polskie Radio — 7%, RMF Maxxx — 5%
oraz Trojka — 5%. Antyradio, Radio Planet i Radio Zlote Przeboje miaty interne-
towg stuchalnos¢ w okolicach 3%3!.

Stacje odtwarzane sg najczesciej wprost ze strony internetowej nadawcy — robi
tak 81% stuchaczy — i platform radiowych oferujacych wiele kanatéw, rzadziej
przy uzyciu specjalnych programéw (Winamp, Windows Media Player) i1 z ko-
munikatorow internetowych. Mniejsza popularno$cia niz radio on-line cieszg si¢
rowniez podcasty — korzysta z nich 28% badanych®.

Ten sposob korzystania z radia w sieci sprawia, ze do oceny popularnosci
poszczegdblnych stacji 1 platform radiowych stosuje si¢ wyniki badan zasiegu po-
szczegdlnych stron internetowych i liczby ich uzytkownikow?*.

Z badan Megapanel wynika, ze witryny radiowe nie maja duzego zasiegu, ale
liczba ich uzytkownikdéw stale ros$nie. Pozycj¢ w Internecie poprawiaja tez dzig-
ki taczeniu liczby uzytkownikéw witryn internetowych réznych stacji w ramach
grup nadawcow.

Koszt funkcjonowania radia w Internecie nie jest duzy (nie ponosi si¢ np. oplat
za nadajniki czy koncesje, lecz jedynie nalezno$ci z tytutu praw autorskich), ale

2 Gemius pyta internautow: ,,Ktére z wymienionych czynno$ci wykonywate§ wczoraj?”.
Por. Konsumpcja mediow. Sposoby korzystania z mediow wsrod internautow listopad — grudzien
2008, http://pliki.gemius.pl/Raporty/2009/01_2009_Konsumpcja_mediow.pdf (dostgp: kwiecien
2012).

» BInAR dotyczy postaw i zwyczajow respondentéw badania Radio Track korzystajacych z In-
ternetu, co bywa mylnie utozsamiane z postawami i zwyczajami wszystkich internautow.

3 Por. Radio internetowe w Polsce. Badanie Internetowego Audytorium Radia, czerwiec 2011,
http://www.radiotrack.pl.

31 RadioNet, badania D-Link Technology Trend, http://technologytrend.pl/2010/02/radionet-
-badania-d-link-technology-trend/.

32 Radio internetowe w Polsce...

33 Sprzeciw wobec takiego sposobu badania popularnosci stacji internetowych zglaszata firma
GG Network, whasciciel Open.fm. Wyniki badania przeprowadzonego przez Megapanel PBI/Gemius
dotycza bowiem ogladalnosci stron WWW, natomiast nie uwzgledniajg stuchania radia przez odregb-
ne aplikacje obslugujace streaming audio, a takze komunikatory.
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i wptywy reklamowe nie byly do tej pory zbyt wielkie. Na t¢ sytuacj¢ wplywat brak
jednolitego standardu badania stuchalno$ci radia w Internecie, jego niewielki za-
sigg, a nawet niemoznos¢ geograficznej segmentacji odbiorcow. Wigkszos¢ nadaw-
cOw uwazata za mato prawdopodobne, by internetowi radiostuchacze byli sktonni
ptaci¢ za dostep do emitowanych tresci. Chcac poprawi¢ rentownos¢ swoich stacji
w sieci, koncentrowali si¢ wigc na budowaniu zasiggu i pozyskiwaniu reklam?.

Tabela 7. Liczba uzytkownikéw witryn radiowych w Internecie

Witryny XII 2008 XII 2009 X 2011

Grupa RMF 1075 695 1519393 1 900 424
Grupa Eska 861 261 1123299 1675 668
Last.fm 694 317 1048 250 708 684
Grupa Eurozet 403 037 575 840 689 465
Tuba.fm/Grupa Agora 158 388 451 440 947 326
Grupa Polskie Radio 381 469 443 906 1114382
Open.fm 554 697 351558 982 062
PolskaStacja.pl 250 369 325628 579 526

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius.

Pomystem na powiekszenie zasiggu oddzialywania i wplywow reklamowych
byta tez telewizja. Proby potaczenia radia z Internetem i obrazem podjeto w maju
2008 roku Polskie Radio (Polskie Radio Euro), internetowa telewizje stworzyta
tez w sierpniu 2008 roku sie¢ radiowa Eska (Eska TV). W zwiazku z urucho-
mieniem naziemnej telewizji cyfrowej programy Eska TV i nalezaca do ZPR
muzyczna stacja POLO TV rozpoczgly naziemne nadawanie cyfrowe w ramach
multipleksu 1.

Reklama w radiu

Mimo duzego zasiggu radio nie jest ulubionym medium reklamodawcow. Udziat
radia w media mixie nie przekracza 10% — sytuuje je to na trzecim, a ostatnio
nawet czwartym miejscu pod wzglgdem wpltywoéw reklamowych, za telewizja,
prasa i Internetem®. W opinii mediaplaneréw zalety reklamy radiowej trudno

3 M. Kozielski: Szerokie pasmo stacji, Press 2009, nr 6.

3 Wedtug agencji badajacych rynek reklamy w Internecie juz w 2007 roku inwestycje reklamo-
we w tym medium byly wyzsze niz budzety lokowane w radiu. Por. Raport strategiczny IAB Polska.
Internet 2010, http://www.iabpolska.pl.
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jest jednoznacznie oceni€. Jest ona wprawdzie tania w produkcji i emisji, ale jej
oddzialywanie jest krotkotrwate, wigc wymaga wielu powtérzen. Za wady radia
jako medium reklamowego uznaje si¢ tez duze rozdrobnienie rynku, niewystar-
czajacy standard badan stuchalnosci stacji radiowych oraz niewielka stuchalnosé
dobrze sformatowanych, ale niszowych radiostacji*®. Nawet w kampaniach pro-
mujacych radio jako kanal reklamowy podkresla si¢, ze duza skutecznos¢ osiaga
ono dopiero w synergii z innym mediami®’.

Wplywy reklamowe radia znane sa tylko szacunkowo. Firmy badajace ten
rynek monitoruja niespetna potowe rozgtosni®®, cho¢ biorac pod uwage wartosé
rynku reklamy radiowej, przypada na nie zdecydowana wiekszos¢ srodkow wy-
datkowanych na reklam¢ w radiu.

W ujeciu cennikowym wydatki na radio rosty sukcesywnie, osiagajac — pomi-
nawszy zalamanie w 2009 roku — okoto 20-procentowa dynamike. Szacuje sig, ze
w 2010 roku wartos$¢ reklamy radiowej wynosita 2,4 mld zt, a w 2011 roku juz
3 mld zF.

Tabela 8. Pozycja radia na rynku reklamowym w latach 2001-2011

Rok Wptywy w mld zt Dynamika wzrostu Udziat w media mixie
2001 0,57 -

2002 0,70 23% 7%
2003 0,87 24% 8%
2004 1,04 20% 9%
2005 1,20 15% 9%
2006 1,42 18% 10%
2007 1,72 21% 9%
2008 2,10 22% 10%
2009 2,00 -5% 9%
2010 2,40 20% 9%
2011 3,00 25% 11%

Zr6dlo: Kantar Media (dane cennikowe, bez uwzgledniania indywidualnie negocjowanych rabatéw,
podatku VAT i autopromocji).

% Por. V. Makarenko: Reklama nie lubi radia, Gazeta Wyborcza, 29.12.2004.

37 Radio na tle innych medidw, http://www.radiotrack.pl.

3% Firma Kantar Media (do 2010 roku jako Expert Media) obejmuje monitoringiem niespeina
130 rozglo$ni radiowych. Warto$¢ reklamy radiowej oceniana jest na podstawie oficjalnych cenni-
kéw nadawcdw.

¥ Por. AP, RMF FM, Radio Zet i Trojka zarobilty najwigcej w 2011 r., http://www.wiadomosci.
mediarun.pl.
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Faktyczne przychody rozglos$ni radiowych, ze wzgledu na duzy poziom in-
dywidualnie negocjowanych rabatow, umdéw barterowych 1 autopromocji, byty
znacznie nizsze. Przypuszcza si¢, ze nawet kilkukrotnie. Wedlug wyliczen domu
mediowego Starlink, ktore oparte sa na danych cennikowych Kantar Media,
wplywy reklamowe radia w 2010 roku wyniosty w rzeczywistosci 529 min zt,
a w 2011 roku — 561,3 min zI*. Potwierdzaja to posrednio sami nadawcy, kto-
rzy roczne przychody radia oceniajg na 500-550 min z#*!. Tym samym dynamika
wzrostu jest zdecydowanie nizsza i wynosi zaledwie kilka procent.

Wysoki poziom rabatow w reklamie radiowej to rezultat walki o klienta, nie
tylko miedzy stacjami radiowymi, ale i z innymi mediami, zwlaszcza telewizja.
Oprocz upustéw warunkowanych wielkoscia lokowanego u danego nadawcy bu-
dzetu stosuje si¢ tzw. gratisy — darmowe spoty lub kampanie reklamowe w sta-
cjach zaleznych. Specjalne znizki stosuje si¢ rowniez przy zakupie oferty taczo-
nej, czyli czasu reklamowego w roznych stacjach®,

Rozbieznosci migdzy danymi cennikowymi a rzeczywistymi wptywami rekla-
mowymi utrudniaja nie tylko oceng¢ rozwoju rynku, ale i pozycji, jakie zajmuja
na nim poszczegolne rozglos$nie. Wystarczy podaé, ze wedhlug raportu gieldowe-
go Broker FM, wptywy ze sprzedazy czasu reklamowego w RMF FM wyniosty
w 2006 roku 120,5 min zt, w tym przychody gotowkowe, bez barteréw — 101 mln zt.
Wedtug Ekspert Monitor, radio RMF FM zarobito na reklamach w 2006 roku
378,1 min zt, a wigc trzykrotnie wigce;.

Mimo trudnosci z ustaleniem wielkosci radiowego rynku reklamowego mozna
przyjaé, ze najwigksza czgs¢ srodkow reklamowych trafia do komercyjnych roz-
glosni ogoélnopolskich i sieci radiowych. Okoto 30% udziatéw w rynku reklamy
radiowej przypada na RMF FM, jedna czwarta na Radio Zet, jedna piata na stacje
radiowe Grupy Time, troche¢ ponad 10% trafia do stacji radiowych Agory, a nie-
spetna 10% zasila budzet Polskiego Radia*’. Udziat w rynku reklamowym grup ra-
diowych sprawia, ze jest on bardzo skoncentrowany. Najwigksi nadawcy skupiaja
w swoim r¢ku ponad 90% inwestycji reklamowych w radiu. Co wazne, wzrost
wskaznikéw CR 1 HHI w ostatnich latach §wiadczy o catkowitym zamknieciu
rynku dla innych nadawcdéw i1 znacznym ograniczeniu konkurencyjnosci.

Chcac zwigkszy¢ swoje przychody, radiowe grupy zawiazywaty dodatkowe
alianse reklamowe. Chodzito o zsumowanie audytoridéw poszczegdlnych stacji
i osiagnigcie stuchalnosci porownywalnej ze stacjami ogoélnopolskimi. Eurozet
juz od kwietnia 2003 roku sprzedawat nie tylko czas antenowy wlasnych stacji,
ale rowniez niezaleznych stacji lokalnych. W 2004 roku porozumienie o wspol-
nej sprzedazy czasu reklamowego zawarly stacje Agory, CR Media i Broke-
ra FM. W 2006 roku potaczone audytoria, w ramach pakietu pod nazwa ,,Drapacz

40 Por. Wplywy reklamowe radia urosty w ub.r. o ponad 6%, http://www.badaniaradiowe.pl.

4 Por. M. Fura: Kto zaplaci miliardy za cyfryzacje radia, http://www.biznes.gazetaprawna.pl.

4 Por. T. Chojnowski: Sprzeda¢ radio, Press 2010, nr 9.

4 Por. KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2011 roku, War-
szawa, marzec 2012.
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Chmur”, zaoferowaty reklamodawcom Grupa Radiowa Time, Eurozet i Agora*.
W 2011 roku wspodtprace reklamowa nawigzaty Polskie Radio i Agora. W sktad
pakietu ,,O-Okularnik” weszty programy I, 111 i IV Polskiego Radia oraz nalezace
do Agory TOK FM i sieci radiowe Ztote Przeboje, Roxy FM i Blue FM.

Finanse radia

Dostgp do danych o wynikach finansowych najwigkszych nadawcow jest utrud-
niony. KRRiT prezentuje jedynie zbiorcze lub — od 2011 roku — czastkowe in-
formacje na ten temat. W miarg¢ transparentna jest sytuacja finansowa radiofonii
publicznej oraz Grupy Radiowej Agora wchodzacej w sklad spotki notowane;j
na gieldzie. Sprawozdania finansowe ujawniat tez w czasie swojej obecnosci na
gietdzie (maj 2004 — lipiec 2007) Broker FM.

Z publikowanych danych wynikato, ze najwyzsze przychody osiagat nadawca
publiczny. Polskie Radio S.A. mialo w 2010 roku ponad 271 mln zt, a spétki pub-
licznej radiofonii regionalnej prawie 213 min przychodéw. Pozycja publicznego
nadawcy na rynku radiowym jest jednak uprzywilejowana, gdyz blisko 60% tej
kwoty w wypadku PR S.A., a ponad 70% w wypadku rozgtosni regionalnych
stanowity wplywy z abonamentu. Przychody reklamowe radiofonii publicznej
w ostatnich kilku latach wynosity $rednio ponad 50 min zt dla Polskiego Radia
i ponad 20 mln zt dla spdtek regionalnych. Przychody rozglosni komercyjnych
pochodzace glownie ze sprzedazy czasu reklamowego, chociaz nizsze niz pub-
licznego nadawcy, zapewnialy im wigksze udzialy w rynku reklamowym. Prze-
ktadato si¢ to tez na bardziej korzystny wskaznik power ratio, ktory obrazuje
stosunek udziatéw w rynku reklamowym do udziatéw w shuchalnosci i $wiadczy
o skutecznosci marketingowej nadawcy. W 2010 roku udziat Polskiego Radia
w wydatkach na reklamg brutto wynidst 7,7%%, co przy 27-procentowym udziale
w stuchalnosci dawato wskaznik power ratio na poziomie 0,3. Dla Grupy RMF
i Eurozet wynosit on powyzej 1, a dla zsieciowanych stacji Grupy Agora i Time
— powyzej 2.

O niskiej skutecznosci reklamowej publicznego nadawcy $wiadczy rowniez
fakt, ze sprzedaje on niewielka czgs¢ dozwolonego na reklame czasu. Zgodnie
z ustawg o radiofonii i telewizji reklama nie moze przekracza¢ 12 minut w go-
dzinie programu, czyli w wypadku czterech ogdlnopolskich programéw PR do-
zwolonych jest 7008 godzin reklam rocznie, a w wypadku 17 spotek radiofonii
regionalnej 29 784 godzin reklam rocznie. Z danych KRRiT wynika, ze Polskie
Radio S.A. wykorzystuje $rednio 5% limitu reklam, a spoltki regionalne srednio
okoto 14%.

4 W kolejnych latach do pakietu przytaczaly si¢ nowe stacje, w tym ogolnopolskie Radio Zet.
4 Por. KRRiT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2010 roku, War-
szawa, marzec 2011.
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Tabela 10. Liczba godzin reklamy w czterech programach PR S.A.
i siedemnastu spoétkach regionalnych w latach 2007-2010

Polskie Radio Spotki regionalne
Rok Liczba godzin | % dozwolonego | Liczba godzin | % dozwolonego
reklamy czasu reklamy czasu
2007 372 53 3710 12,5
2008 333 4,8 4549 15,3
2009 242 3,5 4156 14,0
2010 453 6,5 4680 15,7

Zrédto: wyliczenia whasne na podstawie danych KRRiT.

Ogromne rezerwy reklamowe w zestawieniu z niskim wskaznikiem power ra-
tio dowodzg blednej polityki sprzedazowej, chociaz niski poziom komercjalizacji
publicznego nadawcy jest zgodny z idea mediéw publicznych, wyrazong m.in.
w Ustawie o radiofonii i telewizji. Ustawa ta nie naktada na media publiczne
obowigzkéw komercyjnych. Nawet fakt, ze dziataja one w formie spétek prawa
handlowego, nie oznacza, ze ich celem powinno by¢ osiaganie zysku*.

Nadawcy publiczni, w tym radiofonia publiczna, sa jednak coraz czgsciej oce-
niani ze wzgledu na osiagane wyniki finansowe. Krytykuje si¢ nie tyle nieumie-
jetno$¢é zarabiania pienigdzy na rynku reklamy, ile niewlasciwe gospodarowanie
publicznymi $rodkami pochodzacymi z abonamentu’. Spowodowane jest to, jak
pisze Karol Jakubowicz, kryzysem prawomocnosci ich istnienia: ,,Nadawcy pub-
liczni we wszystkich krajach musza zabiega¢ o potwierdzenie swojej racji bytu
i akceptacje spoteczng”™s. Najbardziej widoczne objawy tego kryzysu w Polsce
to spadek poparcia dla nadawcodw publicznych i wzrost liczby 0séb nieptacacych
abonamentu®.

4 Kodeks spotek handlowych (ustawa z dnia 15 wrzes$nia 2000 roku, Dz.U. z 2000 r., Nr 94,
poz. 1037) w artykule 3 stanowi, ze ,,przez umowg spotki handlowej wspdlnicy albo akcjonariusze
zobowiazuja si¢ dazy¢ do osiagnigcia wspolnego celu”, nie determinujac, ze powinien to by¢ cel
gospodarczy.

47 Najbardziej jednoznaczne stanowisko w tej sprawie wyrazali zwolennicy tzw. neoliberalne-
go modelu mediéw publicznych. Por. m.in. J. Bierzynski: Inwestycja w misj¢, Rzeczpospolita,
17.09.2004, a takze tego autora: Catkiem powazna walka o media, Rzeczpospolita, 26.11.2007;
Prawda o misji telewizji publicznej, Rzeczpospolita, 6.05.2008. Krytycznie o sposobie zarzadzania
finansami rowniez: Z. Kosiorowski: Radiofonia publiczna, Poznan—Szczecin 1999.

# K. Jakubowicz: Media publiczne. Poczatek kofica czy nowy poczatek, Warszawa 2007,
s. 252.

4 Inne przyczyny kryzysu mediow publicznych to zdaniem K. Jakubowicza m.in.: rosnaca
konkurencja ze strony mediow komercyjnych; zmiany technologiczne zwigkszajace liczbg gtoséw
medialnych i powodujace fragmentacj¢ publicznosci, co podwaza dotychczasowa koncepcje ustugi
powszechnej i instytucji publicznych $wiadczacych tego typu ushugi; zmiany w obregbie samej pub-
licznoscei, indywidualizacja potrzeb odbiorcow, ktorych tradycyjne, paternalistyczne media nie po-
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Wprawdzie media publiczne wciaz zyskuja pozytywne opinie wsrod osob
oceniajacych dziatalno$¢ instytucji publicznych, ale poparcie dla Polskiego Ra-
dia spadto w ciagu ostatnich 10 lat o okoto 10 punktéw procentowych, z ponad
80% pozytywnych ocen w 2002 roku do okoto 72% w 2012 roku. Pozytywne
oceny dla ogélnopolskich rozgto$ni komercyjnych wzrosty w tym czasie o okoto
10 punktéw procentowych. Wzrost ocen pozytywnych odnotowujg jednak zarow-
no telewizja publiczna, jak i komercyjna®.

Nawet jesli deklarowane uznanie dla mediéw publicznych jest wysokie, to ma-
lejace wsparcie finansowe dla nich dobitnie $wiadczy o kryzysie poparcia. Liczba
0s6b nieptacacych abonamentu rosnie w Polsce od lat i tylko czg¢Sciowo mozna to
thumaczy¢ nieskutecznym sposobem poboru czy zmiang przepisow rozszerzajacych
zwolnienia z ptatnosci®!. Od 2003 roku, kiedy to kwota pobranego abonamentu wy-
nosita 905,1 min zt, do 2011, kiedy wptywy abonamentowe osiagnety 470 min zt,
spadek siegnat 48,9% w ujeciu nominalnym i 59,5% w ujeciu realnym®,

Malejace zasilanie abonamentowe i niskie wplywy reklamowe przy wysokich
kosztach funkcjonowania publicznego nadawcy odbity si¢ negatywnie na wyniku
finansowym.

Tabela 11. Wyniki finansowe Polskiego Radia S.A. i 17 spolek regionalnych
w latach 2003-2010 (w mln z})

Polskie Radio Spotki regionalne*

Rok Przychody Koszty Wynik Przychody Koszty Wynik
2003 279,3 260,4 18,9 209,7 198,0 11,7
2004 290,2 275,7 14,5 202,1 194,5 7,6
2005 296,5 281,4 15,1 207,4 195,9 11,5
2006 296,9 272,6 243 210,9 1974 13,5
2007 287,3 275,8 11,5 2229 201,7 21,2
2008 256,5 267,9 -11,4 213,1 195,4 17,7
2009 240,4 251,8 -11,4 197,9 210,2 -12,3
2010%* 271,2 269,5 1,7 200,7 212,9 -12,2

*W przypadku spotek regionalnych wykonanie przedbilansowe.

Zrédto: Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji z lat 2003-2010.

trafia zaspokoié; neoliberalne tendencje w polityce medialnej — zwigkszenie znaczenia efektywnosci
ekonomicznej kosztem tzw. stuzby publiczne;.

%0 Oceny instytucji publicznych, komunikat z badant CBOS, BS/39/2012, marzec 2012, http://
www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2012/K_039_12.PDF (dostep: 22.11.2012).

1 Nowelizacja ustawy abonamentowej weszta w zycie 1 kwietnia 2010 roku.

2 KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2011 roku, Warsza-
wa, marzec 2012.
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Wplyw na kondycj¢ nadawcy publicznego maja wysokie koszty dziatania.
Wida¢ to wyraznie przy poréwnaniu wynikéw finansowych Polskiego Radia
S.A. i nadawcéw komercyjnych. Udziat kosztow w przychodach PR S.A. prze-
kraczal w 2010 roku 99%. Wysoki wskaznik udzialu kosztéw miata réwniez Gru-
pa Agora. Najwieksza zdolno$¢ do generowania zysku wykazywata natomiast
Grupa RMF.

Tabela 12. Wyniki finansowe grup radiowych w 2010 roku (w mln zh)

Polskie Grupa RMF Grupa Grupa Time Grupa
Radio S.A. Eurozet Agora
Przychody 271,2 182,4 92,4 40,6 56,2
Koszty 269,5 119,3 81,4 32,4 54,2
Wynik 1,7 63,1 11,0 8,2 2,0
Udziat kosztow 99.4% 65.4% 88,1% 79,8% 96,4%
w przychodach

Zrédto: Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2011 roku.

Wysoka kosztochtonnos¢ publicznego nadawcy potwierdza wysoki koszt pro-
dukcji godziny programu oraz wydatki ponoszone na uzyskanie 1% stuchalnosci.
I chociaz — jak podkresla Bogustaw Nierenberg — ilosci zasobdw potrzebnych do
wytworzenia jednostki produktu lub ustugi nie nalezy fetyszyzowac w przypadku
instytucji publicznych, ktdre majg za zadanie osiaga¢ zalozone cele przy okreslo-
nym standardzie ustug, a nie tylko skupia¢ si¢ na obnizaniu kosztoéw>?, to koszto-
chtonnos¢ produkeji jest podstawowym miernikiem efektywnos$ci dziatania. Dla
jej wyliczenia postuzono si¢ danymi o kosztach dziatalnos$ci poszczegdlnych grup
radiowych, liczba nadawanych rocznie godzin (5 programéw PR S.A. — okoto
44 tys. godzin programu, 17 programow spodtek regionalnej radiofonii publicznej
— 149 tys. godzin, Grupa RMF [RMF FM, RMF Maxxx, RMF Classic] — 26 tys.,
Eurozet [Radio Zet, Antyradio, Chili Zet, Planeta, Plus] — 44 tys., Time [Eska,
Eska Rock, WaWa] — 26 tys., Agora [Tok FM, Roxy, Ztote Przeboje] — 26 tys.)
1 wynikami stuchalnosci (faczna stuchalnos¢ PR S.A. wynosita w 2010 r. 21,3%,
rozgtosni regionalnych PR — 5,93%, rozgtosni RMF — 31,05%, rozgtosni Grupy
Eurozet — 18,45%, rozgtosni Grupy Time — 9,95%, rozgtosni Agory — 4,12%).

3 B.Nierenberg: Publiczne przedsigbiorstwo medialne, Krakow 2007, s. 112.

% Do wyliczania kosztochtonnosci produkcji publicznych nadawcow radiowych wykorzystywa-
ne sg rdzne wskazniki, wigc poszczegdlne wyniki moga si¢ od siebie roznié. B. Nierenberg za koszt
dziatalno$ci uznat wptywy abonamentowe pomniejszone o przychody reklamowe. Por. B. Nieren-
berg: jw.,s. 112-113. S. Jedrzejewski nie podat, jakich wskaznikéw uzyl, analizujac koszt produkeji
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Tabela 13. Kosztochlonno$¢ produkeji grup radiowych w 2010 roku (w zh)

Polskie Eg;iﬁ;ﬁllz Grupa Grupa Grupa Grupa

Radio S.A. PRSA. RMF Eurozet Time Agora
Sredni koszt
produkeji 6125 1347 4588 1850 1246 2085
godziny
programu
Koszt
dziafalnosei | 5 0 | 338min | 38min | 44min | 33min | 132min
na 1%
shuchalnosci

Zrédio: wyliczenia wiasne.

Wysoki koszt produkcji godziny programu w PR S.A. sprawia, ze publiczny
nadawca ponosi zdecydowanie wyzsze koszty pozyskania 1% audytorium niz ko-
mercyjne grupy radiowe. Niska stuchalnos¢ rozgtosni regionalnych publicznego
radia powoduje natomiast, ze nawet przy niskich kosztach produkcji godziny pro-
gramu, poréwnywalnych z kosztami wytworzenia godziny programu w stacjach
grupy Time, spoiki regionalnej radiofonii publicznej ponosza dziesigciokrotnie
wyzsze koszty w przeliczeniu na 1% stuchalnosci.

Wysokie koszty funkcjonowania publicznego nadawcy trudno jest usprawied-
liwi¢ wypetnianiem misji publicznej i wigkszym niz w wypadku stacji komer-
cyjnych udzialem w programie premierowych audycji stownych. Udziat audy-
cji stowno-muzycznych, ktére generuja wigksze koszty, wynosit w 2010 roku
w ogolnopolskich programach PR S.A. 41,2%, w spotkach regionalnej radiofonii
publicznej 37,8%, w RMF FM 30%, a w Radiu Zet 23%°°. Struktura programowa
publicznego radia sktonita nawet KRRiT do konstatacji, ze ,,Nastepuje tabloidy-
zacja oferty, dominacja form i gatunkow typowych dla mediow komercyjnych,
przez co misja publiczna jest marginalizowana. W matym stopniu obecna jest de-
bata spoteczna o waznych dla kraju i poszczegdlnych grup spotecznych tematach,
nie ma audycji zwigkszajacych wiedzg z rdznych dziedzin, a takze umozliwiaja-
cych odbiorcom udziat w kulturze™.

Znacznie wigkszy wptyw na kosztochtonno$¢ dziatalnosci radiowej nadawcy
publicznego ma wysoki poziom zatrudnienia. Zwracat na to uwage Z. Kosiorow-
ski, uznajac przerosty zatrudnienia w publicznej radiofonii za jeden z gléwnych

godziny programy w Polskim Radiu w 2002 roku. Por. S. Jedrzejewski: Radio w komunikacji
spotecznej. Rola i tendencje rozwojowe, Warszawa 2003, s. 247.

55 KRRIiT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2010 roku, Warsza-
wa, marzec 2011.

% KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2011 roku, Warsza-
wa, marzec 2012.
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btedow zarzadzania i przypominajac, ze KRRIT tylko raz, na krétko i tylko w wy-
padku spétek radiofonii regionalnej zastosowata mechanizm zmuszajacy zarzady
do zmniejszenia zatrudnienia®’.

Korzystajac z dostepnych danych o przychodach i wielkosci zatrudnienia
w poszczegoOlnych grupach medialnych w 2007 roku®, mozna wyliczy¢, ze na
osiagnigcie 1% stuchalnos$ci w stacjach Broker FM pracowato 15 osob, a w spot-
kach regionalnej radiofonii publicznej okoto 300. Jeden pracownik Broker FM
wypracowywal w 2007 roku $rednio okoto 500 tys. zI przychodu spotki i 58 tys. zt
zysku, a jeden pracownik Polskiego Radia zaledwie okoto 200 tys. zt przychodow
19 tys. zt zysku.

Znowelizowana w sierpniu 2011 roku Ustawa o radiofonii i telewizji wprowa-
dzita nowy mechanizm pozwalajacy planowac i rozlicza¢ misj¢ publiczng przez
jednostki radiofonii i telewizji publicznej, ale nie wyposazyta KRRiT w odpo-
wiednie narzedzia, ktére pozwalatyby kontrolowa¢ realizacje misji*’.

Podsumowujac analiz¢ rynku radiowego w Polsce, mozna stwierdzi¢, ze roz-
wija si¢ on iloSciowo, ale nie jakoSciowo. Liczba stacji sukcesywnie rosnie, ale
postgpuje rowniez zjawisko ich sieciowania i formatowania programowego. Tyl-
ko co trzecia rozglosnia dziata samodzielnie. Pozostale nalezg do duzych grup
radiowych. Rynek radiowy jest silnie skoncentrowany zaréwno pod wzgledem
udziatow w stuchalnosci, jak 1 wptywow reklamowych.

Internet, ktdry stat si¢ zagrozeniem dla innych mediow tradycyjnych, stuzy ra-
diu jako dodatkowe narzedzie dystrybucji tresci i poszerza audytorium odbiorcze
stacji dostepnych droga naziemna. Mimo liczebnego rozwoju rozgtosni interne-
towych najwieksza popularnoscia cieszg si¢ stacje znane z eteru. W sieci zreszta
rowniez postgpuje koncentracja rynku radiowego. Najwigksi nadawcy naziemni
tworza wlasne platformy internetowe umozliwiajace nie tylko odbiér wielu kana-
tow radiowych, ale rowniez tresci dziennikarskich i multimedialnych.

Audytorium radia nie zmniejsza si¢, chociaz — zwlaszcza wsrod mlodszych
radiostuchaczy — skraca si¢ czas stuchania i zmienia sposob odbioru programow
radiowych.

Wpltywy reklamowe radia wykazuja tendencj¢ rosnaca, ale nie zwigksza ono
znaczaco udziatéw w rynku reklamowym. Warunkuje to kondycj¢ sektora radio-
wego, ktéry — pomijajac nadawce publicznego — nie ma innych zrdédet zasilania
finansowego. Stacje komercyjne wykazuja wigc duza zaleznos¢ od koniunktury
na rynku reklamowym. Mimo obecnosci na platformach cyfrowych oraz w sie-

7 Z.Kosiorowski: Dysjunkcje misji, Poznan—Szczecin 2008, s. 42.

5% Dane o przychodach i wielkosci zatrudnienia w komercyjnych grupach radiowych zaczerp-
nigto z publikacji: M. Lemanska: Potentaci kupujg lokalne stacje, Rzeczpospolita, 10.07.2008,
dane o wynikach finansowych i zatrudnieniu w Polskim Radiu oraz spotkach regionalnej radiofonii
publicznej z Informacji o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2007 roku, Warszawa,
marzec 2008.

% Por. KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2011 roku, War-
szawa, marzec 2012.
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RYNEK RADIOWY W POLSCE W LATACH 20012011 53

ciach kablowych, ze wzglgdu na brak zwyczaju korzystania z radia tg droga, nie
uzyskuja optat za dostgp do ptatnych tresci od operatorow.

Kondycja finansowa radia publicznego, cho¢ jest ono w duzym stopniu nieza-
lezne od wplywdw reklamowych, pogarsza si¢ ze wzgledu na mniejsze zasilanie
abonamentowe.
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SUMMARY

Jolanta Dzierzynska-Mielczarek: RADIO MARKET IN POLAND
IN YEARS 2001-2011

The changes in reception of traditional media and in ways of financing them lead to the analysis
of radio market in Poland. Radio, unlike e.g. printed press, does not lose audience nor advertis-
ing revenue. Its popularity is still great, however — especially among younger listeners — the
time of listening is shortening and the way of reception of radio programs is changing.

Advertising revenues of radio stations show an upward trend, yet they do not increase
shares in the advertising market significantly. It determines the financial situation of the radio
sector which — omitting the national broadcaster — has no other source of funding. Therefore,
commercial stations show heavy dependence on the economic situation of the advertising mar-
ket. Despite being present on digital platforms and cable networks, due to a lack of custom of
using the radio in this way, they do not receive fees from their operators for access to the paid
content.

The number of radio stations is gradually increasing but the phenomena of their network-
ing and program formatting is also progressing. Only one-third of Polish radio stations act
independently, the rest of them belonging to big radio groups. The radio market is intensively
concentrated in terms of shares in audience and advertising revenues. It can be even concluded
that it expands quantitatively, but not qualitatively.
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