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Abstract

DIGITAL DEVELOPMENT STRATEGY FOR TRADITIONAL MEDIA.
PERSPECTIVES FOR THE POLISH RADIO EXTERNAL SERVICE

One of the most important challenges ahead for media is the structural and organizational coop-
eration between the traditional business and new media. The thesis presented is based on a theo-
ry that the traditional media will never be replaced with the new media. Moreover, they evolve un-
der the influence of the later and interact with them. Traditional media contrived the Internet and
even managed to raise the ratings. However, it has changed media enterprises management ap-
proach. Polish Radio External Service is the representative of the traditional media which will effec-
tively integrate two contrary business models: radio broadcasting with the new media. This is how
this broadcaster is facing the changes that happen in the media, which have to respond the require-
ments of the market. The changes that has to be made in the program need to correspond to such
phenomenon as globalization of the markets, new broadcasting technologies and new expectations
of the audience.

W koncowych wnioskach raportu PricewaterhouseCoopers Global Entertain-
ment and Media Outlook 2012-2016 za jedno z najwazniejszych strategicznych za-
dan stojacych przed mediami w najblizszym czasie uznano strukturalng i organi-
zacyjng integracje tradycyjnego core business danej instytucji medialnej z nowymi
$rodkami masowego przekazu.
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Wielkim wyzwaniem dla wielu przedsiebiorstw, ktére zbudowaly oddzielne or-
ganizacje do obstugi przedsigwzig¢ internetowych, bedzie ich skuteczna integracja
ze swoim tradycyjnym biznesem'.

Podstawa do tak zarysowanej tezy jest stwierdzenie, ze tradycyjne media nigdy
nie zostang - jak pierwotnie przypuszczano — catkowicie zastgpione nowymi* A co
ciekawsze, media te ewoluuja pod wpltywem nowych technologii i wchodzg z nimi
w niekiedy dosy¢ ztozone interakcje®. Integracja ,,starego” z ,nowym’” to zatem nic
innego jak swoiste odniesienie do konwergencji technologicznej opisanej z medial-
nego punktu widzenia, tak jak to widzi Tomasz Goban-Klas, a wiec jako polaczenie
réznych tradycyjnych platform i formatéw z Internetem*. Wracajac do tezy, ze tra-
dycyjne $rodki masowego przekazu prawdopodobnie nigdy nie zostang catkowicie
zastgpione nowymi, wart podkreslenia jest fakt, iz niektdre z nich znakomicie po-
radzily sobie z nadej$ciem ery Internetu, np. amerykanskie stacje telewizyjne wrecz
zwigkszyly swoja ogladalno$¢. Z drugiej jednak strony wiadomo, ze Internet wy-
musil zmiany w tradycyjnych modelach biznesowych przedsi¢biorstw medialnych®.
Jak konstatuje Jan Kreft, podajac jako przyklad nowy model biznesowy prasy, uzy-
skujacej efekt synergii poprzez optymalizacje polaczenia tradycyjnej wersji papie-
rowej z wydaniami internetowymi:

(...) wlasciwe pozycjonowanie wersji papierowej i internetowej (substytutu) moze przy-
czynia¢ si¢ do wzajemnego uzupelniania wydan i pozyskiwania nowych uzytkownikéw
w wiekszym stopniu niz wezeéniejsze wydania papierowe®.

Polskie Radio dla Zagranicy stoi wlasnie przed zarysowanym wliteraturze
przedmiotu oraz w raporcie PricewaterhouseCoopers strategicznym wyzwaniem
zintegrowania radia w tradycyjnej formie z no$nikami multimedialnymi.

Rozglosénia ta stanowi medium tradycyjne w calym tego stowa znaczeniu
- rzadko dzi$ spotykane, klasyczne radio stowa z minimalnym, ograniczonym do
roli przerywnika, udzialem muzyki. Nie jest zatem, na wzdr wspdlczesnych stacji
radiowych, radiem, o ktérego formacie w pierwszym rzedzie decyduje muzyka. Jest
natomiast, w czystej postaci, przedstawicielem tradycyjnego radia opartego o mo-

' Global Entertainment and Media Outlook 2012-2016, wyd. 13, cyt. za: Rynek mediow wreszcie
sig stabilizuje - czas na skuteczne strategie wykorzystania nowych technologii, s. 8, http://www.pwc.pl/
pl/biuro-prasowe/entertaiment-and-media-outlook-2012-2016.jht (15.10.2012).

2 Zjawisko tzw. kanibalizacji mediow przedstawia J. Kreft, Ewolucja strategii transmedialnych kor-
poracji transnarodowych, ttum. M. Bernatowicz, M. Filiciak, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2012, s. 131.

* H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 12.

* T. Goban-Klas, Radiomorfoza w kontekscie ewolucji, adaptacji i konwergencji mediow, ,Studia
Medioznawcze” 2006, nr 3, s. 18.

* L. Kiing, Strategie zarzgdzania na rynku mediow, thum. P. Jablonski, Oficyna Wolters Kluwer
business, Warszawa 2012, s. 138.

¢ J. Kreft, Ewolucja strategii..., s. 133.
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dutowg strukture budowy programu, ktére obecnie zamierza efektywnie zintegro-
wa¢ dwa, zdawaloby si¢ niezbyt do siebie przystajace, modele biznesowe: nadawa-
nia radiowego i nowych mediow.

Dziatania integracyjne s3 podejmowane w odpowiedzi na zmieniajacy si¢ kra-
jobraz §wiatowego rynku medidéw. Zwlaszcza w obliczu cig¢ budzetowych Polskie
Radio dla Zagranicy, podobnie jak inni migdzynarodowi nadawcy, podejmuje dzia-
tania transformacyjne, ktére pozwolilyby sprosta¢ stale zmieniajacym si¢ wymaga-
niom rynku. Zmiany w obrebie programu dla zagranicy Polskiego Radia, podob-
nie jak innych tradycyjnych mediéw, powinny przede wszystkim udzieli¢ zaréwno
strategicznej, jak i strukturalnej odpowiedzi na takie zjawiska, jak globalizacja ryn-
kéw, nowe technologie nadawania i odbioru, zmiany oczekiwan odbiorcy’.

Polskie Radio dla Zagranicy jest anteng Polskiego Radia — medium publiczne-
go — nadajaca program o charakterze informacyjno-publicystycznym, stanowiacy
kanal komunikacji, dialogu i rozpowszechniania informacji z Polski, z regionu Eu-
ropy Srodkowo-Wschodniej i Unii Europejskiej.

Misja tego radia jest ksztaltowanie opinii o Polsce poza jej granicami, informo-
wanie o wszystkich znaczacych aspektach zycia spotecznego w kraju i przedstawia-
nie polskiego punktu widzenia na wydarzenia w innych miejscach $wiata. Zalo-
zenia programowe rozglo$ni radiowej formulowane sg na podstawie polskiej racji
stanu, gléwnych kierunkéw polskiej polityki zagranicznej oraz celéw polityki pan-
stwa polskiego wobec Polonii i Polakéw przebywajacych za granica.

Polskie Radio dla Zagranicy produkuje audycje w pieciu jezykach: angielskim,
biatoruskim, polskim, rosyjskim i ukrainskim. W audycjach tworzonych przez re-
dakcje jezykowe prezentowane sg najwazniejsze wydarzenia polityczne i zjawiska
gospodarcze zachodzace w Polsce, dorobek polskiej kultury oraz wydarzenia kultu-
ralne o wymiarze miedzynarodowym i lokalnym.

Radio nadaje na falach $rednich na Biatorus oraz retransmituje swdj program
lokalnie, na falach ultrakrétkich. Obecne jest w sieciach radiowych i na platfor-
mach cyfrowych, a takze jest rozpowszechniane poprzez satelity i w Internecie®.

Rewizja dotychczasowej strategii rynkowe;j

Ogodlnie rzecz ujmujac, nowe problemy i wyzwania wymagaja nowych strategii,
a poszukiwanie nowatorskich, skutecznych modeli biznesowych jest cechg charak-
terystyczng dla wspolczesnego rynku medialnego. Przyjeta dotychczas przez Polskie
Radio dla Zagranicy strategie¢ mozna nazwac strategia specjalizacji w zakresie na-
dawania na rynku miedzynarodowym. Wyspecyfikowana rola, jaka chce pelnié to

7 B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s. 177.
8 www.polskieradio.pl/external (10.01.2013).
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radio na tle blisko stu innych podmiotéw nadajacych dla zagranicy, stuzy - zgod-
nie z zasadami konkurencyjnoséci — przede wszystkim temu, by uzyska¢ przewage
nad innymi programami w segmencie rynku mediéw miedzynarodowych’. Strate-
gia specjalizacji opiera si¢ takze na mocnym przekonaniu, ze nadawanie poza gra-
nicami kraju nigdy nie znajdowalo i nadal nie znajduje ekonomicznego uzasadnie-
nia dla tworzenia uniwersalnego programu skierowanego do masowego odbiorcy.

Przeksztalcenie struktury, proceséw produkcyjnych i systeméw dotarcia do od-

biorcy powinno zatem zmierza¢ w kilku jasno okreslonych kierunkach, doprecyzo-
wujacych takie, na swdj sposob elitarne, pozycjonowanie sie stacji.
« Spadek zainteresowania tradycyjnym odbiorem radiowym powoduje ko-
nieczno$¢ tworzenia oferty dla niewielkich segmentéw odbioru w nowych
technologiach, co oznacza nowy ksztalt kontentu, a tym samym wymusza
redefinicje grupy docelowej. Program dla zagranicy, rowniez w formie czy-
sto radiowej, nie byl nigdy programem uniwersalnym, lecz propozycja adre-
sowang do okreslonych grup docelowych, takich jak decision makers, a tak-
ze 0sOb szczegdlnie zainteresowanych wydarzeniami miedzynarodowymi,
z wyksztalcong potrzebg wyrobienia sobie wlasnego pogladu na procesy za-
chodzace w danym panstwie lub regionie, jak np. dziennikarze, badz po-
trzebujacych ugruntowanej wiedzy na pewne tematy, jak np. ludzie biznesu.
» Obecne formy dotarcia do klienta zalezne sa od mozliwosci odbioru ofero-
wanych na danym rynku, takich jak cyfrowy odbiér naziemny, platformy
satelitarne czy dostepne aplikacje do urzadzen mobilnych. Nowe koncep-
cje technologiczne tym bardziej specyfikuja odbiorce jako osobe aktywna
w pozyskiwaniu przydatnych mu informacji, a wigc adresata swoistego ka-
nalu tematycznego. Zatem strategia programowa stacji powinna podazy¢ za
ewolucja oczekiwan relatywnie matych grup docelowych skupiajacych od-
biorcéw mediéw dla zagranicy.
« Nowy tad miedzynarodowy i ewolucja proceséw globalizacyjnych zakreslaja
ramy strategicznych zmian w zakresie priorytetowych obszaréw nadawania:
1. Serwisy polski i angielski pozostaja globalng wizytéwka Polskiego Radia
dla Zagranicy, jednakze ro$nie znaczenie i zakres programu w jezyku an-
gielskim. Wzorem innych, nieanglojezycznych mediéw skierowanych na
zagranice, np. Deutsche Welle, PRAZ zwieksza liczbe programéw w je-
zyku angielskim i zamierza ofensywnie zaistnie¢ na rynkach wybranych
krajoéw grupy BRICS, przede wszystkim Chin i Indii'.

2. Z analizy SWOT wynika, ze mocng strong modelu biznesowego Pol-
skiego Radia dla Zagranicy jest specjalizacja dotyczaca programow skie-
rowanych na Wschdd, czyli audycji w jezykach rosyjskim (jego dodat-

° Y. Allaire, M.E. Firsirotu, Myslenie strategiczne, ttum. J. Anusz, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2000, s. 256.

10 M. Maliszewski, Deutsche Welle w systemie medialnym Republiki Federalnej Niemiec, Oficyna
Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2012, s. 117.
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kowym atutem i zarazem zobowigzaniem jest to, iz dotyczy takze kraju
z grupy BRICS - patrz punkt 1) oraz ukrainskim i biatoruskim. W przy-
padku rozpowszechniania programéw w tych jezykach wskazana jest
pewna refleksja strategiczna, a mianowicie wynikajace z przyczyn tech-
nologicznych i finansowych catkowite, szybkie wycofanie si¢ z nadawa-
nia na falach krotkich na rynku rosyjskim oraz z nadawania na falach
$rednich na rynku bialoruskim oznacza, obok zysku finansowego (na-
dawanie to jest relatywnie drogie i do tego mato efektywne), rowniez
pewng strate, wigze sie bowiem z utratg czesci dotychczasowego ryn-
ku. Generuje zatem pewne ryzyko spadku stuchalnosci, nie gwarantu-
jac w zamian automatycznego, przychodzacego wraz z nowg technologia
odbioru, pozyskania nowych grup stuchaczy".

o Determinanta maksymalizacji kanaléw dystrybucji, co w praktyce oznacza
przesuniecie z tradycyjnej pozycji producenta programu na pozycje produ-
centa informacji, sprawia, ze dostarczyciel kontentu musi wyraznie wzmoc-
ni¢ swojg rozpoznawalnos¢, tak by wszyscy wiedzieli, skad pochodzi dany
produkt'. Potrzeba rozpoznawalnoséci dotyczy w sposob szczegdlny Pol-
skiego Radia dla Zagranicy ze wzgledu na to, ze jego marka jest relatywnie
stabo rozpoznawalna w §wiecie medialnych marek, a takze w wyszukiwar-
kach internetowych. Rankingi ustalajace popularno$¢ ogladanych portali,
jak np. Alexa.com, zdecydowanie lepiej pozycjonuja poszczegélne submarki
PRdZ, jak internetowy serwis Redakcji Angielskiej thenews.pl"* czy Polra-
dio.pl Redakeji Ukrainskiej*, niz marke gtéwna Polish Radio External Ser-
vice". W tej sytuacji zmiana polityki marketingowej i rebranding stacji wy-
dajg si¢ jednymi z niezbednych elementéw rewizji dotychczasowej strategii
Polskiego Radia dla Zagranicy'®.

Nowe technologie a tradycyjny kontent, struktura i organizacja pracy

Argumentem, ktéry wyraznie przemawia za trafnoscig tezy o koniecznosci in-
tegracji intermedialnej radia z nowymi mediami, jest zaskakujgca witalnos$¢ ra-
dia. Otéz w zderzeniu z Internetem przekaz radiowy traci, w poréwnaniu z innymi

I Niebezpieczenstwo podejmowania tego rodzaju decyzji biznesowych obrazowo opisuje
R.G. Picard, poréwnujac je do umiejetnoéci powstrzymania si¢ od zbyt szybkiego zaciagniecia doj-
nej krowy do rzeznika, R.G. Picard, Cash Cows or Entrecte: Publishing Companies and Disruptive
Technologies, ,,Irends in Communication” 2003, nr 2, s. 134.

12 D.B. Holt, How Brands Become Icons. The Principles of Cultural Branding, Boston 2004, s. 10.

13 http://www.alexa.com/siteinfo/thenews.pl (10.01.2013).

4 http://www.alexa.com/siteinfo/polradio.pl# (10.01.2013).

5 http://www.alexa.com (10.01.2013).

!¢ Opracowanie wewnetrzne PRAZ.

17 Ta cze$¢ artykulu oparta jest w znacznej mierze na opracowaniach wewnetrznych PRdZ.

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 1(1)2013



Michat Maliszewski

tradycyjnymi mediami, zdecydowanie najmniej. Atuty takie, jak szybka, aktual-
na informacja, tatwy i tani dostep, osobowosci prowadzace programy oraz wyso-
ki poziom radiowej oferty artystycznej (reportaz, stuchowiska), pozwalajg przy-
puszczaé, ze radio tradycyjne w warstwie audio bedzie raczej uzupelniane ustuga
on demand'®. Oferta internetowa nie moze, rzecz jasna, ograniczac si¢ jedynie do
zastosowania nowej technologii, powinna takze wnosi¢ pewng, specyficzna dla sie-
bie, warto$¢ dodang w postaci nowego, multimedialnego produktu wyposazonego
w warstwe tekstowg i wizualna.

Programy Polskiego Radia dla Zagranicy posiadajg struktur¢ magazynows,
to znaczy skfadajg si¢ z zestawionych moduléw, takich jak wiadomosci, publicy-
styka czy przeglad prasy. Budowa poszczegélnych audycji jest nastgpujaca: kazda
z nich sktada si¢ z moduléw statych oraz zmiennych, charakterystycznych dla da-
nego wydania, takich jak moduly gospodarcze, kulturalne, historyczne, sportowe,
lifestyleowe czy kulinarne. Taka segmentowa budowa programu radiowego jest wy-
raznie anachroniczna wobec wspolczesnego radia rozumianego jako radio sforma-
towane. Tymczasem owa anachroniczna, magazynowa budowa programoéw dla za-
granicy paradoksalnie wychodzi naprzeciw wymaganiom budowy kontentu dla
nowych mediéw i jest z nimi kompatybilna. Nowe media oczekuja bowiem ela-
stycznej oferty oraz produktu zlozonego z samodzielnych jednostek dajacych si¢
dowolnie dystrybuowaé. Kazdy modul powinien docelowo znalez¢ sie w maksy-
malnie duzej liczbie kanatéw dystrybucyjnych®. Kontent za§ powinien sktada¢ si¢
z precyzyjnie skonstruowanej sekwencji materiatéw traktujacych o catosci zagad-
nienia, przy uwzglednieniu kontekstu i wnioskéw wynikajacych z przedstawione;j
analizy. Kazdy z materialéw powinien funkcjonowa¢ réwnie dobrze w magazyno-
wej calosci, jak i osobno, jako pozycja do $ciggniecia na smartfona, np. za pomoca
popularnej w Rosji sieci spolecznosciowej Vkontakte czy aplikacji TuneInRadio na
telewizor smart marki Samsung. Istotne jest, aby budowany modulowo kontent da-
wal odbiorcom mozliwos¢ wyboru.

Zatem Polskie Radio dla Zagranicy nie moze prowadzi¢ dzialalnodci utar-
tym torem, w mysl zasady business as usual. Nikt wprawdzie nie zaklada rezygna-
cji z przekazu stricte radiowego, ale trzeba pogodzi¢ sie takze z wlasciwa dla tech-
nologii cyfrowych narastajaca fragmentaryzacja i personifikacja odbioru. Ciekawa
bedzie zatem obserwacja wspolistnienia mediéw tradycyjnych, opartych o wzorzec
medium masowego, z nowymi mediami preferujacymi indywidualnego odbiorce.
Misja radia publicznego, a zwlaszcza specyficzny charakter programu dla zagrani-
cy sprawiajg, Ze nie moze ono zrezygnowac z jednego, wyraznie okreslonego zrod-
ta komunikatu wlasciwego dla mediéw masowych, co jednak nie powinno sta¢ na
przeszkodzie dostosowaniu kontentu do wymogéw i zachowan wspdlczesnego od-
biorcy. Spotkaja sie tu i skonfrontuja dwa odmienne wzorce odbioru medialnego

18°S. Jedrzejewski, Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej, Universitas, Krakow 2010,
s. 1571214.
¥ H. Jenkins, Kultura konwergencji..., s. VL.
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- ten tradycyjny, przyzwyczajony do okreslonego czasu nadawania i pewnej for-
my audycji, z nowym, uksztaltowanym przez Internet, charakteryzujacym sie prze-
jeciem przez uzytkownika kontroli nad czasem odbioru (w systemie on demand),
mozliwoscig interakeji oraz réznorodnoscig opcji odbioru, czy to w Internecie sze-
rokopasmowym, czy za pomocg urzadzen mobilnych.

Budowa cyfrowej strategii dla mediéw tradycyjnych daje szanse na generowa-
nie efektu synergii w zakresie produkcji oraz wymaga nowego ukladu organiza-
cyjnego, natomiast z punktu widzenia zarzadzania zmiang oznacza¢ bedzie takze
alokacje $rodkéw finansowych zblizong do regul obowigzujacych w teorii angazo-
wania $rodkow finansowych®. Internetowe wydania programow Polskiego Radia
dla Zagranicy odnajdujemy na macierzystych stronach:

« www.polskieradio.pl,

o www.polskieradio.pl/zagranica/pl,

 external.polskieradio.pl (Red. Polska),

o www.kolpolin.pl (Red. Hebrajska),

o www.radyjo.pl (Red. Bialoruska),

« www.polishradio.pl/thenews.pl (Red. Angielska),

o www.auslandsdienst.pl (Red. Niemiecka),

« www.radioporusski.pl (Red. Rosyjska),

« www.polradio.pl (Red. Ukrainska)*'.

Polskie Radio dla Zagranicy w obecnej formie wykracza poza klasyczny juz dzi$
schemat internetyzacji srodkéw masowego przekazu, w ktérym media tradycyjne
zyskujg multimedialng twarz?. Oprocz redakeji, w ktérych strony internetowe od-
zwierciedlajg program radiowy, istniejg samodzielne przedsigwzigcia internetowe,
jak np. thenews.pl. Strona ta jest widomym przykladem zdolnosci innowacyjnych
ukrytych w tradycyjnym medium, jakim jest Polskie Radio dla Zagranicy.

Mimo ze portal ten dziala w ramach Redakeji Angielskiej i jest tworzony przez
jej pracownikéw, to jednak od samego poczatku istnienia stawiano na jego samo-
dzielnos¢, a swoja popularno$¢ zawdziecza m.in. prowadzonej swego czasu odreb-
nej kampanii marketingowej, co w strukturach Polskiego Radia bylo i pozostaje
swoistym ewenementem. Zmodernizowany w latach 2011-2012 serwis informa-
cyjny, pelnigcy de facto role 24-godzinnej anglojezycznej agencji informacyjnej,
stanowi kluczowa marke programu. O jego znaczeniu $wiadczy fakt, ze marka the-
news.pl jest dostrzegana przez niezalezny internetowy ranking Alexa.com, ktdry
obrazuje rzeczywistg ogladalnos¢ §wiatowych portali w poréwnaniu z innymi stro-

2 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediow, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 37 i 43.

1 Redakcja Hebrajska od 1 kwietnia 2014 r., a Redakcja Niemiecka od 30 czerwca 2014 r. prze-
staly nadawac¢, natomiast ich archiwa internetowe pozostajg dostepne.

22 Strategia regulacyjna na lata 2011-2013, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa
2011, s. 8, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/strategie/strategia_110420.
pdf (10.01.2013).
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nami internetowymi. Kazdorazowe sprawdzenie stéw ,,Poland” i ,,Poland news”
w wyszukiwarce Google potwierdza, ze thenews.pl jest rzeczywiscie polskim serwi-
sem informacyjnym numer jeden.

W zwigzku z funkcjonowaniem na rynku medialnym portalu Polskiego Ra-
dia oraz stron internetowych czterech ogélnopolskich programéw radia publicz-
nego zwlaszcza Redakeja Polska Polskiego Radia dla Zagranicy musiata wyraznie
okresli¢, na czym polega jej differentia specifica. Redakcja Polska konsekwentnie re-
alizowata audycje o profilu analitycznym. Warto$¢ dodang w stosunku do porta-
li krajowych stanowily tu komentarze objasniajgce, niezwykle istotne dla odbior-
cy mieszkajacego za granicg. Podobnego typu wyjasnien zagraniczny odbiorca nie
znajdzie w programach krajowych, ktore adresowane sg do uzytkownika doskona-
le zorientowanego w polskiej rzeczywistosci i punktach odniesienia informaciji lo-
kalnej. Obecnie Polskie Radio dla Zagranicy pracuje nad nowa formula nadawa-
nia w jezyku polskim, ktéra w znacznej mierze b¢dzie oparta na formule the best of,
czyli w tym wypadku na wyborze najlepszych produkcji ogélnopolskich anten Pol-
skiego Radia.

Ze wzgledu na pogarszajace si¢ w Rosji perspektywy dla nadawcow zagranicz-
nych plany rozwoju retransmisji z koniecznosci schodza na dalszy plan. Obecnie
program Redakeji Rosyjskiej jest nadawany na falach krétkich i $rednich (w Mos-
kwie), utrzymuje réwniez wspoétprace z radiem Serebryannyj Dozhd’ w Kaliningra-
dzie. Trzydziestominutowa audycja retransmitowana jest dwa razy dziennie na an-
tenie stacji WRN Russkij (AM) w Moskwie, a takze przez satelite oraz w Internecie.
Jest to zarazem podcast.

Jesli zas chodzi o Bialoru$, gdzie Polskie Radio dla Zagranicy spetnia role kla-
sycznego medium kompensacyjnego, ktére przekazuje informacje niedostepne
w mediach bialoruskich, tamtejsza specyfika narzuca koniecznos¢ kontynuacji tra-
dycyjnych metod emisji przy jednoczesnym zastosowaniu nowych technologii dla
wybranych audycji, takich jak:

1. Godzinna audycja radiowa na zywo o godzinie 20.30 czasu lokalnego — emi-

sja tradycyjna na falach $rednich (nadajnik z Kowna) i krétkich, satelitarna,
w Internecie oraz przy pomocy aplikacji mobilnych na zywo.

2. Polgodzinna audycja na zywo o godzinie 17.30 czasu lokalnego - emisja
tradycyjna oraz w Internecie; dostepno$¢ takze w formie podcastu. Istot-
ne jest wprowadzanie bialoruskiego podcastu do $wiatowych aplikacji typu
TuneInRadio oraz poszukiwanie aplikacji dostepnych na rynku rosyjskoje-
zycznym.

3. Pélgodzinna audycja nocna/poranna — emisja na UKF, emitowana w Radiu
znad Wilii w Wilnie.

Strukturalne zblizenie tradycyjnego radia z internetowymi formami przekazu
wymaga skoordynowania wielu dziatan. Organizacja pracy w programie wymaga
stworzenia stanowisk koordynujacych obstuge nowych mediéw. Do zadan koordy-
natoréw nalezy:
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Cyfrowa strategia rozwoju tradycyjnego medium. Perspektywy polskiego radia...

o wsparcie dla redakcji przy aktualizacji i promocji kontentu;

 koordynacja wspdlpracy z portalem internetowym Polskiego Radia;

o prowadzenie newsletterdw;

o wprowadzenie warstwy tekstowej DAB - obecnie dostepna w Londynie
i Dublinie;

o rozwdj formatdéw audio, ktérymi nie dysponuje portal Polskiego Radia,
a dzigki ktérym podcasty w poszczegélnych jezykach beda widoczne dla
swiatowych wyszukiwarek podcastow, tzw. agregatorow;

» nawigzywanie kontaktéw z operatorami aplikacji w wybranych krajach;

» wprowadzenie kanaléw jezykowych do portalu Mojepolskieradio.pl - np.
kanat angielski i biatoruski;

+ udostepnienie materiatéw audio na Zgdanie w sieciach Facebook i Vkon-
takte;

o wprowadzenie kanalu YouTube;

+ udostepnienie radia internetowego RadioVision na terenie Chin;

« wprowadzenie ustugi SMS News Service.

Przedstawiony powyzej krotki przeglad proponowanej strategii cyfrowego roz-
woju Polskiego Radia dla Zagranicy wskazuje, jakie podstawowe kroki prowadza
do synergii radia z internetowymi formami przekazu. O powodzeniu cyfrowej stra-
tegii programu zdecyduja:

« latwy dostep do tresci na wielu platformach - WWW, Facebook, Google+,

programy do obstugi podcastéw;

« odpowiednie i intuicyjne oznakowanie tresci (tagi, opisy, winietki) — uzyt-
kownicy coraz czgsciej decyduja o wyborze tresci na podstawie oznaczen;

« modyfikacja strony WWW w celu tatwiejszej dostepnosci i wigkszej wi-
docznosci tresci audio (odtwarzanie przez sie¢ Facebook, galeria audio, ka-
talog podcastow, wspodlpraca z platformami dystrybucji audio);

» usprawnienie przepltywu tre$ci do publikacji wewnatrz redakcji - docelowo
zmniejszenie nakladéw pracy i czasu przeznaczonych na publikacje i dys-
trybucje tresci;

 urozmaicenie tresci — wizualizacje, grafiki;

« rozwdj audio - praca nad formatami, otagowaniem i metaopisem produk-
tow podcastow;

» wspolpraca z firmami kontrolujacymi aplikacje Tuneln, Stitcher, PRX stuza-
ce do zwigkszania widoczno$ci produktow.

Moéwigc ogdlnie, strukturalne zblizenie programu radiowego z internetowym
oznacza, zwlaszcza w poczatkowej wersji, polozenie nacisku na dostepnos¢ podca-
stow i poszukiwanie mozliwo$ci wchodzenia do aplikacji konkretnych operatoréw
sieci mobilnych.

Podsumowujac, integracja mediéw tradycyjnych z nowymi jest istotnym wy-
zwaniem stojgcym przed wieloma organizacjami medialnymi. Pogloski o rychlej
$mierci tradycyjnych srodkéw masowego przekazu byty bowiem - jak sie okazu-
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je — przedwczesne. Do$wiadczenie w dziedzinie integracji, jakie jest udziatem Pol-
skiego Radia dla Zagranicy, moze okazac si¢ przydatne w dalszym rozwoju strate-
gii i struktur Polskiego Radia, w ktérym obecnie dzialajg obok siebie (,,obok” nie
oznacza, ze zawsze synergicznie): portal Polskiego Radia, radio internetowe PR24
oraz programy ogdlnopolskie i inne struktury radiowe wyposazone we wlasne stro-
ny internetowe.
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