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KOMERCYJNA RADIOSTACJA LOKALNA
W TEORII I PRAKTYCE

Fenomen radia

Radio, od strony formalnej, jest medium niepelnym — nie tworzy widocznych dla
ludzkiego oka obrazéw. Dostarcza jednak stuchaczom wizualnych doswiadczen w inny,
praktycznie niczym nieograniczony sposob. Radio wywotuje obrazy oraz dzwigki bez-
posrednio w umysle shuchacza, przez co zwigksza oddzialywanie i powoduje wigksze
zaangazowanie'. Autor radiowej audycji moze z tatwoscig przenie$¢ stuchacza na kos-
miczng baz¢ na Marsie, a chwilg p6zniej pozwoli¢ wstuchaé si¢ w szum trawy na sawan-
nie. Mozna pokusi¢ si¢ tu o stwierdzenie, ze jedynym czynnikiem ograniczajacym moc
radia jest nasza wlasna wyobraznia.

Od czasu pierwszych praktycznych doswiadczen z falami elektromagnetycznymi
mingto ponad 110 lat. Od tamtej pory radio przeszto dluga droge przemian rozwigzan
technicznych. Do lat pigédziesiatych dwudziestego wieku radio bylo medium o maso-
wym odbiorze pozbawionym godnej siebie konkurencji. Jednak wraz z wynalezieniem
telewizji jego znaczenie 1 popularnos¢ zaczety drastycznie spadaé. Wielu medioznaw-
coéw zapowiadato wtedy jego szybki upadek®. Jednak wbrew Owczesnemu przekona-
niu radio nie podzielito losu filmu niemego, a to za sprawg swoistej zdolnosci — media-
morfozy. W praktyce oznaczato to transformacje radia z medium o masowym odbiorze
w stacje o niszowych audytoriach®. Dodatkowo, dzieki swoim zdolnosciom adaptacyj-
nym, radio pozyskalo nowa sfer¢ ludzkiego zycia, czy raczej ludzkiej uwagi: wyko-
rzystujac réznicg w odbiorze bodzcoéw wizualnych i audialnych pozwalajaca co innego
stuchac i na co innego patrzeé, radio z medium wytacznego stato si¢ medium towarzy-
szacym — podczas pracy, jazdy samochodem, zakupdéw w sklepie i w wielu innych rejo-
nach codziennego funkcjonowania®.

Tak sytuacja ksztaltowata si¢ w krajach, gdzie §rodki masowego przekazu nie byly
kontrolowane przez aparat panstwowy. Na gruncie polskim o powstaniu rynku mediow
elektronicznych, i tym samym utworzeniu si¢ pola do rozwoju dla polskiej radiofonii,
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mozemy méwi¢ dopiero w §wietle wydarzen po 1989 roku. W latach dziewigédziesia-
tych wprowadzono po raz pierwszy w Polsce prawne regulacje w dziedzinie radia. Idac
za mysla Tadeusza Kowalskiego, mozna przyjaé, ze rynek radiowy w Polsce byt w glow-
nej mierze nastgpstwem procesOw polityczno-administracyjnych, po czym zaczal ewo-
luowacé bardziej niezaleznie, zgodnie z ekonomicznymi realiami’.

Obecnie rynek radiowy w Polsce sktada si¢ ze stacji ogoélnopolskich, stacji ponadre-
gionalnych, sieci i grup radiowych oraz stacji lokalnych i regionalnych, publicznych, ko-
mercyjnych i niekomercyjnych®.

Podzielajac poglad Tomasza Goban-Klasa, widzacego w niszowosci wspolczesnego
radia jego warto$¢ oraz szansg na dalszy rozwdj’, w niniejszej pracy podejme probe uka-
zania specyfiki komercyjnego radia lokalnego, zaréwno jako elementu systemu komuni-
kowania spotecznego, jak i przedsigbiorstwa medialnego. Przyjrze si¢ takze, na zasadzie
praktycznego przyktadu, §laskiemu radiu Express FM.

Rynek radiowy w polskim prawie

Aby pehiej scharakteryzowac polski lokalny rynek radiowy, warto pokrétce omo-
wi¢ ogolne przepisy regulujace funkcjonowanie radiofonii w naszym kraju.

Konstytucja RP w przepisie 14 artykutu ustanawia naczelna zasad¢ wolnosci srod-
kow masowego przekazu®. Ponadto zapewnia takze wolnos¢ gospodarcza, umozliwiajac
kazdemu podmiotowi urzeczywistnianie swoich praw do wolnosci stowa poprzez zato-
zenie i prowadzenie przedsigbiorstwa radiowo-telewizyjnego’. Aktem prawnym regulu-
jacym szczegotowo funkcjonowanie radiofonii w Polsce jest Ustawa o radiofonii i tele-
wizji, ktdra weszta w zycie 1 marca 1993 roku'®. Ustawa reguluje dziatalno$¢ radiofonii
i telewizji w sektorze prywatnym oraz publicznym. Tak wigc prawo do rozpowszechnia-
nia programow przystuguje stacjom publicznym z mocy ustawy, a nadawcom prywat-
nym na podstawie aktu administracyjnego, czyli koncesji.

Ustawa zaktadata takze utworzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, niezalez-
nego organu do spraw radiofonii i telewizji. Jej gtdwnym zadaniem na poczatku dziatal-
nosci bylo opanowanie swoistego chaosu w eterze. Spowodowany byl on pojawieniem
si¢ na przetomie lat osiemdziesiatych i dziewigcdziesiatych w calym kraju kilkunastu
prywatnych rozgtosni radiowych i telewizyjnych, nadajacych na wybranych przez sie-
bie, czgsto przypadkowych, czgstotliwosciach!'. KRRiT w tak zwanym pierwszym pro-
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cesie koncesyjnym w 1993 roku przyznala trzy koncesje na trzy sieci radiowe o zasiggu
ogblnopolskim oraz 132 dla nadawcow lokalnych!'2. Godnym uwagi jest tu fakt, ze jed-
nym z priorytetéw Krajowej Rady z 1993 roku bylo maksymalne promowanie lokalnych
inicjatyw radiowych i telewizyjnych. Jednak polski rynek mediéw nie byt gotowy po
tak dlugim okresie centralizacji na pelne wykorzystanie mozliwosci ptynacych ze zmia-
ny polityki medialnej panstwa: wspomniane 132 koncesje rozdysponowaty jedynie 60%
z 323 czgstotliwos$ci przeznaczonych do zagospodarowania'>.

Koncesj¢ na nadawanie programu radiowego (oraz telewizyjnego) przyznaje lub od-
mawia jej udzielenia Przewodniczacy KRRiT na podstawie uchwaty Krajowej Rady;
decyzja ta konczy postgpowanie koncesyjne. Kryteria oceny wnioskéw koncesyjnych
zawarte sa w Ustawie o radiofonii i telewizji. Przy ocenie brane sa pod uwage miedzy
innymi mozliwo$ci dokonania przez wnioskodawce koniecznych inwestycji i finanso-
wania programu, a takze stopien zgodnosci zamierzonej dziatalno$ci programowej z za-
daniami okre$lonymi w art. 1 ust. 1 Ustawy o radiofonii i telewizji, z uwzglednieniem
stopnia realizacji tych zadan przez innych nadawcow dzialajacych na obszarze objgtym
koncesja'*. Ustep pierwszy wspomnianego artykutu ustawy wskazuje na nastepujace za-
dania radiofonii i telewizji: dostarczanie informacji, udostepnianie dobr kultury i sztuki,
ulatwianie z korzystania z o$wiaty i dorobku nauki, upowszechnianie edukacji obywa-
telskiej, dostarczanie rozrywki oraz popieranie krajowej tworczosci audiowizualnej'.

Przyczyny powstania mediow lokalnych

Powstawanie lokalnych mediow ma swoje zroédlo w spotecznej potrzebie. Stanistaw
Michalczyk, opierajac si¢ na analizie przyczyn powstawania lokalnych pism, wskazu-
je na trzy czynniki jednego procesu sprawczego, ktére musialy wystapi¢ jednoczesnie
i we wzajemnym powiazaniu, aby takie pisma mogly zaczaé powstawac i si¢ rozwijac'.
Pierwszy czynnik dotyczyt potencjatu oswiatowego i intelektualnego — jesli taki poten-
cjat istniat w danej spotecznosci, decydowat on o poziomie i spotecznej wartosci danego
periodycznego pisma. Drugi wskazywat na dostatecznie duzy poziom os$wiaty i mozli-
wosci odbiorczych danej spotecznosci lokalnej jako na zjawiska decydujace o charakte-
rze i typie wydawanego pisma, a nawet o ciaglosci takiej inicjatywy. Trzecim byly moz-
liwos$ci techniczno-poligraficzne danej spotecznosci'’. Stanistaw Michalczyk dochodzi
nastepnie do konkluzji, ze wskazane czynniki majg pierwotny charakter (dotycza — ogdl-
nie rzecz ujmujac — kwestii o§wiatowo-kulturalnych i technicznych) i ze sg aktualne na
kazdym etapie rozwoju spoleczenstwa oraz dotycza takze mediéw elektronicznych's,
w tym réwniez radia lokalnego. Na obszarach, gdzie utworzyly si¢ i rozwingty spotecz-
nosci bogate w wyksztatcone jednostki o wyrobionych nawykach kulturowych, lokalne
medium ma chtonny grunt odbioru i szerokie mozliwosci rozwojowe.
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Innym czynnikiem lezacym u podstaw ksztaltowania si¢ spotecznego zapotrzebo-
wania na lokalne media jest czynnik polityczny. Tworzenie 1 popieranie lokalnych ini-
cjatyw medialnych to sprzeciw wobec poddanych politycznej kontroli wielkich sieci
ogolnokrajowych. Rozwoj lokalnych mediow moze wigc by¢, takze przejawem prob
zdemokratyzowania i zdecentralizowania funkcjonujacych mediéw. W praktyce prowa-
dzi¢ ma to do reprezentowania przez lokalne media rodzimej spotecznosci w stosunkach
z wladza, dopuszczenie do glosu zwyktych ludzi oraz idei spoza przewazajacego swia-
topogladu i tym samym do inspirowania (lokalnej) aktywnosci spotecznej'®. W Polsce
czynnik ten, przez sytuacj¢ politycznych przemian, w jakiej ksztattowat si¢ rynek radio-
wy, zastuguje na szczegdlne uwzglednienie.

Ostatnim juz branym tu pod uwagg czynnikiem (niezamykajacym jednak listy ele-
mentow sprawczych powstawania lokalnych inicjatyw medialnych) jest uwarunkowanie
psychospoteczne. Lokalne medium to szansa dla spotecznosci na zatrzymanie poglebia-
jacej si¢ dezintegracji i alienacji — i tym samym na wzmocnienie tozsamosci grupowej.
Dodatkowo lokalne medium pozwala odbiorcom zaréwno psychicznie uciec od ogol-
nokrajowych probleméw politycznych, jak i przez pryzmat lokalnosci, jeszcze petniej
w nich uczestniczy¢?'. Zapotrzebowanie na lokalne medium moze by¢ takze rodzajem
emocjonalnego odzewu na réznorodne okresy przejsciowe — okresy wielkich przemian.
Powoduja one zatracanie si¢ poczucia bezpieczenstwa i przewarto$ciowanie standardo-
wych wzorcow zycia??. W takiej sytuacji lokalna spoteczno$¢ upatruje w swoich lokal-
nych — przez to niejako bliskich, ,,swojskich” — mediach gwarantéw swojej tozsamosci
i ciaglo$ci wartosci.

Specyfikacja lokalnej radiostacji

Lokalne radio odznacza si¢ kilkoma cechami. Jest to radio ograniczone geograficz-
nie do okreslonego obszaru, relatywnie malego. Jego zasieg moze by¢ takze okreslony
przez istniejacy obszar geograficzny lub jednostke¢ administracyjna. Radio to jest zorien-
towane na lokalno$¢, a takze reprezentuje w swoich programach lokalna kulture. Funk-
cjonuje w réznych formach wiasnosci (migdzy innymi takze w interesujacej nas formie
prywatnego przedsigbiorstwa komercyjnego), odmiennych formach organizacyjnych
i reprezentuje rézne idee. Nadaje (dziala) w lokalnej przestrzeni, wyodrgbnionej z pew-
nej catosci, posiadajacej specyficzne cechy spoteczno-kulturowe z istniejacymi okreslo-
nymi wartosciami i interesami, ktorych nosicielami sg mieszkajacy tam ludzie®.

Funkcje, ktére media lokalne majg do spetnienia, sg nastgpstwem ich funkcjono-
wania w bardzo konkretnym systemie spotecznym, zréznicowanym przez oczekiwa-
nia 1 poglady tworzacych je ludzi, funkcjonujacych w usankcjonowanym przez umowy
spoteczne oraz prawo (lokalne i ogdlnokrajowe) porzadku. Sposrod wszystkich funkcji
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lokalnego radia mozna wyodrebnié cztery gldwne typy: normatywno-demokratyczne
i spoteczne (realizujace zadania wynikajace z bycia obywatelem danego panstwa i jed-
nocze$nie danej spotecznosci), orientujace oraz realizujace potrzeby informacyjne i ko-
munikacyjne (nastawione na odpowiadanie potrzebom audytorium), makroekonomicz-
ne i mikroekonomiczne (bedace wynikiem faktu, ze radio to takze przedsi¢biorstwo)
oraz specyficzno-zawodowe (oparte na nastawionych na stuzenie swojej spolecznosci
zaangazowanych dziennikarzach)?,

Petlionym przez lokalne radio funkcjom odpowiadaja konkretne potrzeby i oczeki-
wania danego lokalnego audytorium. Sa to: potrzeba biezacej lokalnej i ogdlnej infor-
macji, potrzeba szeroko rozumianej rozrywki oraz oczekiwania edukacyjne i kulturo-
tworcze®.

Jeszcze petniej 1 doktadniej oczekiwania spoteczne wobec medium, jakim jest lokal-
na radiostacja, mozna zobrazowac, wykorzystujac definicj¢ doktryny odpowiedzialnos$ci
spotecznej, jednej z doktryn dziatania mediow?®. Doktryna ta funkcjonuje obecnie w tak
zwanej kulturze Zachodu, wigc takze 1 w Polsce, oraz sprawdza si¢ szczegolnie przez
blisko$¢ terytorialng na poziomie mediow lokalnych, w tym réwniez lokalnych radiosta-
cji. Doktryna ta opiera si¢ na spotecznych oczekiwaniach wobec mediow i zaktada, ze te
maja zobowiazania wobec spoleczenstwa. Wymienia takze powinnos$ci medium wobec
audytorium, tym samym konkretyzujac oczekiwania tego audytorium. Media powinny
by¢ zatem prawdziwe, doktadne, sprawiedliwe, obiektywne oraz istotne, powinny stano-
wi¢ publiczne forum dla réznych idei; powinny by¢ wolne i samoregulujace si¢; powin-
ny przestrzegaé ustalonych kodeksdw etycznych i standardéw profesjonalnych; powin-
ny w pewnych okolicznosciach poddawac si¢ panstwowej kontroli*’.

Radio lokalne jako przedsi¢biorstwo

Srodki masowego przekazu, w tym takze polskie komercyjne lokalne radiostacje,
sa przedsigbiorstwami produkcyjnymi; sa poddane ekonomicznym prawom podazy i po-
pytu®. Jednak nadawca radiowy, w odrdznieniu od innych firm produkcyjnych czy ustu-
gowych funkcjonuje jednoczesnie na dwoch odrebnych rynkach: radiostuchaczy i rekla-
modawcow. Oba te rynki wzajemnie na siebie wptywaja i oddziatuja®.

Waznym elementem funkcjonowania lokalnego radia jako komercyjnego przedsig-
biorstwa jest funkcjonalnie skonstruowana struktura organizacyjna. Komercyjne radio-
stacje lokalne to zwykle mate firmy, zatrudniajace na state zwykle 4-5 0s6b*. W takiej
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rozglosni na szczycie struktury stoi (réznie nazywany) dyrektor generalny taczacy funk-
cje kierownicze z niektorymi zadaniami funkcjonalnymi: ksztattuje oferte programowa,
uktada ramowke, zajmuje si¢ promocja stacji i dba o zachowanie programowego pro-
filu. Dyrektorowi podlega bezposrednio zespdt prezenterdw, kierownik sprzedazy oraz
technik. Prezenterzy tacza w jednej osobie takze funkcje reportera: przygotowuja ser-
wisy informacyjne oraz programy tematyczne, a poézniej sami prezentuja je na antenie,
dobieraja muzyke z playlisty ulozonej zgodnie z formatem stacji przez dyrektora. Szef
sprzedazy realizuje, czasem przy wspotudziale podlegtych mu handlowcow, sprzedaz
czasu reklamowego, ksztaltuje polityke sprzedazy oraz realizuje promocj¢ sprzedazy.
Szef sprzedazy taczy tez czgsto swoja funkcje z zadaniami ksiggowego.

Pracownik lub pracownicy techniki dbaja o techniczne przygotowanie programow
oraz o jakos¢ ich emisji na antenie®'.

Elementem zarzadzania lokalng radiostacja cieszacym si¢ z biegiem lat coraz wiek-
szg popularnoscia jest formatowanie radia, czyli mozliwie precyzyjne okreslenie charak-
teru programu oraz docelowego audytorium??. Proces formatowania radia rozwinat si¢
w najwigkszym stopniu w Stanach Zjednoczonych, gdzie na rynku radiowym dominuja
lokalni komercyjni nadawcy; mozna wigc przyjac, ze metoda ta powinna by¢ skuteczng
strategia zarzadzania takze dla polskiego lokalnego nadawcy*.

Na format radiowy sktadajq si¢ cztery elementy: styl muzyczny, epoka muzyczna,
poziom potencjalnej aktywnosci oraz poziom wyrafinowania muzycznego. Styl muzycz-
ny to przede wszystkim typ muzyki prezentowanej w radiu. Epoka to okreslenie umow-
ne, poruszajace si¢ w obrebie takich terminow, jak ,,najnowsze” (current), ,,wspdtczes-
ne” (contemporary), ,,szlagiery” (oldies), ,.tesknoty” (nostalgia). Poziom potencjalnej
aktywnosci to ocena dynamiki prezentowanych utworow, rozciagajaca si¢ od tagodnych
i odprezajacych (soft & mellow) po glosne i twarde (loud & hard-driving). Wyrafinowa-
nie muzyczne moze by¢ proste lub ztozone, w zaleznosci od oceny struktury muzycznej
oraz zawartos$ci lirycznej proponowanej muzyki**.

I tak na przyklad format AC, czyli Adult Contemporary, to muzyka popularna i ro-
ckowa z ostatnich kilkunastu lat, adresowana do szerokiej publicznosci. CHR, czyli Con-
temporary Hit Radio, to format majacy w swojej ofercie najnowsze przeboje, czesto nie
starsze niz rok po premierze. Format Urban Contemporary to z kolei oferta bedaca mie-
szankg jazzu, muzyki tanecznej, rocka, hip-hopu, soulu i bluesa®.

Jak wazny jest dla lokalnej komercyjnej stacji profil muzyczny unaocznia prosty
fakt. Komercyjny nadawca utrzymuje si¢ z wykupu przez reklamodawcéw czasu rekla-
mowego. Z kolei reklamodawcy czgsto dokonuja zakupu jedynie w stacjach bedacych
w $cistej czotowcee indekséw popularnosci®. Tak wigc im lepiej dostosowany do ocze-
kiwan lokalnego audytorium format i im szersze audytorium uwzgledniajacy (i tym sa-
mym im wieksza stuchalnosc¢), tym wiekszy poziom przychodow z reklam.

Radio lokalne dziata w warunkach konkurencji monopolistycznej, co w praktyce
oznacza, ze musi realizowac strategi¢ réznicowania, dobierajac najodpowiedniejszy na
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swoim polu dziatalnosci format programowy, a takze liczy¢ si¢ z rywalizacja o reklamo-
dawce’. To powodzenie na rynku reklamy decyduje o by¢ albo nie by¢ komercyjnego
nadawcy. Lokalna radiostacja musi wigc konkurowac o reklamodawceg na wszystkich li-
niach podziatu radiostacji w Polsce, przy czym regionalne oddzialy komercyjnych stacji
(jednostki tak zwanych sieci) lokalnemu nadawcy zagrazaja w tej walce najbardziej.

Lokalni nadawcy nie moga liczy¢ na wplywy od potentatoéw rynkowych. Utrzymuja
si¢ przede wszystkim ze zlecen lokalnych firm czy miejscowych dystrybutorow popular-
nych marek. Duza liczba zlecen trafia do lokalnych radiostacji systematycznie w okre-
sach poprzedzajacych wybory samorzadowe — zaréwno komitety wyborcze, jak i sami
kandydaci wykorzystuja najchgtniej lokalny czas antenowy?*.

Punktem wyj$cia do opracowania planu dziatania lokalnego nadawcy jest jak w przy-
padku kazdego przedsigbiorstwa analiza SWOT. Warto na koniec przedstawienia funk-
cjonowania komercyjnego radia lokalnego jako przedsiebiorstwa przyjrzeé¢ si¢ ogolnej
analizie dokonanej wiasnie dla medialnej firmy tego typu *.

Do mocnych stron lokalnej stacji mozna zaliczy¢ jej przemyslang oferte muzyczna,
oryginalny i zaangazowany styl prezenterow wraz z wynikajacej z niego wig¢zi emocjo-
nalnej ze stuchaczami, wypracowang wsrod audytorium dobra opini¢ a takze mozliwos¢é
zaoferowania produkcji reklam.

Wiekszos¢ stabych stron wynika gléwnie z podstawowego problemu kazdej matej
(lokalnej) stacji, a mianowicie ze zbyt niskich zasobdw (mozliwosci) finansowych. To
miedzy innymi niska jako$¢ techniczna sygnatu nadajnika, brak modernizacji sprz¢tu,
a takze niskie ptace. Te ostatnie czgsto si¢ wigza z brakiem wykwalifikowanych pracow-
nikdw na poszczegdlnych stanowiskach i generuja niski poziom jakosci promoc;ji stacji,
niewtasciwa organizacj¢ pracy, braki w lokalnych serwisach informacyjnych, niekon-
sekwencje w realizowaniu zawarto$ci programowej, brak pierwiastka osobowosci an-
tenowej podczas realizacji programéw tematycznych oraz duza rotacje pracownikow.
Istotng konsekwencja braku odpowiednich srodkéw dla lokalnej radiostacji jest fakt, ze
nie moze sobie ona pozwoli¢ na systematyczne zlecanie badan dotyczacych wielkos$ci
i struktury swojego audytorium, a tym samym uniemozliwia jej to elastyczne korygowa-
nie swojej oferty programowe;j.

Do gléwnych zagrozen ptynacych z otoczenia lokalnej stacji nalezy stale wzrasta-
jaca liczba lokalnych inicjatyw radiowych i tym samym rozproszenie kapitatu poten-
cjalnych reklamodawcdw, a takze rozproszenie radiostuchaczy pomiedzy liczne lokal-
ne stacje. Wérod innych zagrozen nalezy wskazaé konieczno$¢ wnoszenia przez stacje
wysokich optat koncesyjnych, nieuczciwg konkurencje i stale wzrastajgcy poziom ocze-
kiwan stuchaczy. Waznym niebezpieczenstwem sa takze dzialania ogolnopolskich stacji
publicznych i komercyjnych zmierzajace do powiekszania liczby swoich regionalnych
oddzialéw. Za istotne zagrozenie nalezy takze uznaé swoista cech¢ rynku lokalnego,
a mianowicie jego ograniczony potencjal ekonomiczno-finansowy.

Na przeciwnym biegunie powaznych zagrozen sytuuja si¢ jednak dosy¢ obiecuja-
ce szanse dla komercyjnych lokalnych radiostacji. Stale rosnaca liczba duzych i matych

37 Tamze, s. 189.

3% S. Michalczyk, dz. cyt., s. 216-217.

¥ Prezentowana analiza SWOT jest wynikiem mojego uzupehnienia analizy umieszczonej w arty-
kule J. Beliczynskiego (por. przypis 29).
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reklamodawcow na polskim rynku, i tym samym wzrost zapotrzebowania na szybkie
i stosunkowo tanie ustugi radia w dziedzinie promocji, ciagle rozwijajaca si¢ lokalna
przedsigbiorczos¢, aktywizacja mniejszosci kulturowych i spotecznych jako szansa zdo-
bycia ich przychylnos$ci i wsparcia, potrzeba posiadania przez audytorium solidnej pod-
stawy ich spotecznej tozsamosci, mozliwos¢ kreatywnego i elastycznego dostosowywa-
nia oferty do rosnacych potrzeb odbiorcdw, a takze mozliwos¢ docierania do nich przez
strony internetowe (mozliwo$¢ stuchania radia przez internet, powracania do niektdrych
audycji, aktywny udziat w forach) odpowiednio wykorzystane moga w znacznej mierze
zniwelowac glowna przyczyng stabych stron lokalnej radiostacji.

Lokalne radio w praktyce — RADIO EXPRESS FM

Historia Radia Express FM si¢ga poczatkow rynku radiofonii w Polsce. W roku
1993 w Pszczynie pojawila si¢ pierwsza w tym miescie rozgtosnia radiowa pod nazwa
Radio Plesino. W zatozeniu tworcow miata gromadzi¢ wokot swojej czestotliwosci bar-
dzo szerokie grono stuchaczy — od mtodziezy po osoby starsze. Liczne problemy fi-
nansowe, zwigzane migdzy innymi z optata koncesyjna, doprowadzity w 1996 roku do
przeksztatcenia Radia Plesino w Radio Mega FM. Poczatkowo odmienione pszczynskie
radio grato przede wszystkim muzyke dance, starajac si¢ w ten sposdb dociera¢ do mto-
dziezowego grona stuchaczy. ,,Jedna stacja — jedna generacja” glosito wowczas motto
rozgtosni. W 1999 roku pszczynskie radio przeszto kolejng ewolucje, podazajac tym ra-
zem w kierunku radia o profilu muzyczno-informacyjnym, jednak nadal byto rozpozna-
walne jako radio typowo mtodziezowe. Pojawito si¢ takze nowe hasto autopromocyjne:
»Radio Mega FM. Twoja muzyka przez caty dzien”. W 2006 roku radio przenosi swoja
siedzibg¢ do Tychow, jednoczesnie zmieniajac si¢ w Radio Express FM*,

Obecnie Express FM ma swoja siedzibe w Bielsku-Bialej. Nadaje na czgstotliwosci
92,3 MHz i swoim zasiegiem obejmuje praktycznie cala aglomeracje katowicka*'.

Radio Express utrzymuje si¢ wylacznie z pieni¢dzy reklamodawcow*. Nie zaska-
kuje wigc fakt, ze w przedsigbiorstwie radiowym zatrudniajacym dwoch reporterdéw, po-
siadajacym jednego wydawce, jednego stalego wspdtpracownika oraz redaktora naczel-
nego dziat reklamy ztozony jest az z trzech agentow.

Dostosowujac si¢ do lokalnych potrzeb, radio stworzylo nowy format. ,,Radio Ex-
press — Trzy Dekady Muzyki” to nowe motto kolejnego etapu rozwoju $laskiego radia.
Obecnie radio stawia na dobrej jakosci informacje lokalne oraz muzyke mogaca dotrzeé
do jak najwigkszej liczby odbiordw.

Od poniedziatku do piatku regionalne serwisy informacyjne sa nadawane od 6:00 do
18:00 co godzing (od 8:00 do 10:00 co pot godziny), informacje na temat pogody w re-
gionie mozna uzyska¢ od 9:00 do 16:00 co godzing, dodatkowo podczas porannego do-

4 http://wiki.radiopolska.pl/radio:radio_plesino, http://wiki.radiopolska.pl/radio:radio_mega fm;
http://wiki.radiopolska.pl/radio:radio_express

4 http://pl.wikipedia.org/wiki/Radio_Express

4 Dalsze informacje dotyczace Radia Express FM pochodza z oficjalnej strony radia: http://ra-
dioexpress.pl.
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jezdzania do pracy (7:00-9:00) oraz popotudniowego powrotu do domu (14:00-16:00)
mozna unikna¢ stania w korku, stuchajac informacji dotyczacych sytuacji na drogach.
Aby urozmaici¢ form¢ oraz poszerzy¢ zakres programu dodatkowo o poranku (mig-
dzy 6:00 a 8:00) prezentowany jest przeglad prasy lokalnej, w porze potudniowej Kasa
biletowa przedstawia godne uwagi biezace wydarzenia kulturalne w regionie, a po po-
tudniu od 16:00 do 18:00 emitowany jest Bilans dnia na Slasku, czyli program reporte-
réw Radia Express.

Oryginalnym oraz doskonale wpisujacym si¢ w lokalna polityke radia jest nadawa-
ny o 10:30 program informacyjny Gibki Cug — czyli wiadomosci po $lasku. Na uwage
zastuguje takze Felieton Piotra Filasa przedstawiajacy aktualne wydarzenia, te lokalne
1te 0 szerszym zasiggu, z przymruzeniem oka.

Dzigki mozliwosci umieszczania przez stuchaczy na stronie internetowej newsow
Express FM buduje rodzaj lokalnej wiezi migdzy lokalnym medium a audytorium, kto-
re w namacalny sposob moze odczué, ze posiada wptyw na ksztalt ,,swojego” radia. Na
stronie internetowej radia funkcjonuje takze Radio Klub, ktéry umozliwia darmowe do-
dawanie r6éznego typu ogloszen oraz zamieszczanie pozdrowien (ktora to praktyka za-
mienia si¢ w rezultacie w forum).

Tworcy radia kieruja swoja ofert¢ do odbiorcow migedzy 30 a 60 rokiem Zzycia. De-
klarowane trzy dekady muzyki to w praktyce przeboje polskie i zagraniczne z lat sze$¢-
dziesiatych, siedemdziesiatych oraz osiemdziesigtych. Sami tworcy radia okreslaja swdj
format goldies — muzyczne wspomnienia przebojow sprzed lat adresowane do wspo-
mnianej wczesniej grupy odbiorcow.

Utwory sprzed lat prezentowane sa w swoistych trojkach: jeden utwor z lat szesé-
dziesiatych, jeden z siedemdziesiatych oraz jeden z osiemdziesiatych. Sa to przede
wszystkim utwory rockowe, rzadziej pop czy disco.

Co pewien czas do postuchania muzycznej oferty radia zachgcajq kilkusekundowe
wstawki prezentujace krotkie fragmenty wybranego zestawienia trzech utwordéw. Mu-
zyczng oferte wspieraja oraz urozmaicajg programy muzyczne. Ciekawa propozycja jest
Szafa grajaca Radia Express. Od poniedziatku do piatku od 18:00 do 22:00 puszczane
sq na antenie piosenki zamdwione przez shuchaczy — dodatkowo z ich wlasna zapowie-
dzig nagrang przez specjalny numer telefonu. Codziennie od poinocy do 3:00 emitowa-
ne sa polskie przeboje trzech dekad pod hastem Polska noc. Mozna w czasie nocne-
go wypelniacza anteny ustysze¢ niejednokrotnie prawdziwe alternatywne peretki sprzed
lat. Na sobotni i niedzielny wieczér Radio Express przegotowuje specjalne propozycje.
W sobotg program Let'’s Dance! prezentuje — zgodnie z zapowiedzia — hity taneczne lat
siedemdziesiatych i osiemdziesiatych, bez ktérych nie moze si¢ obej$¢ zadna prywat-
ka. W niedzielg mozna poshucha¢ muzyki legend trzech dekad w wydaniu koncertowym
w programie Koncerty wszech czasow.

Niestety poza wymienionymi pozycjami program Radio Express jest urozmaicany
jeszcze tylko przez dwie audycje niezwigzane z muzyka czy z lokalnymi informacja-
mi. Sa to Janusz o zmierzchu — rozmowy z zaproszonymi gos¢mi, oferujace dyskusje na
kazdy temat, oraz Kafeteria Radia Express, podczas ktorej mozna postucha¢ rozméw ze
znanymi i cenionymi osobami.

Podsumowujac te krotka charakterystyke Radia Express, warto zwrdci¢ uwage, ze
tworcy $laskiej radiostacji w kreatywny sposob korzystaja z mozliwosci formatowania
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swojej oferty muzycznej, skutecznie zapewniajg stuchaczom dostep do lokalnych infor-
macji, wykazuja si¢ duza elastycznoscia podczas sprzedazy czasu antenowego; posiada-
ja takze atut w postaci czytelnej strony internetowej, z ktdrej mozliwe jest stuchanie ra-
dia. Jednak aby utrzyma¢ statych stuchaczy czy z czasem pozyskiwaé nowe audytorium,
$laskie radio powinno pomysle¢ o urozmaiceniu swojej oferty poprzez zwigkszenie licz-
by programéw tematycznych, ktorych obecna oferta jest zdecydowanie zbyt skromna.

Konczac tg probe zmierzenia si¢ z tematem komercyjnej radiofonii lokalnej, warto za-
znaczy¢, iz nie wyczerpuje ona tematu, rzuca jedynie ogolne §wiatto na szerszy problem.

Dodatkowo, tytutem podsumowania, chciatabym spojrze¢ w przysztosé. Mowi sig
obecnie o ogodlnospotecznym kryzysie wartosci, zaniku srodowiskowych wigzi czy ros-
nacej potrzebie poznawania $wiata za pomocg spojrzenia, ktére ogranicza prace wyob-
razni. Dlatego radiofonia lokalna jest i coraz bardziej bedzie potrzebna; bgdzie bardziej
potrzebna ,,swojemu” spoteczenstwu niz kiedykolwiek w historii. Jesli tylko nie zabrak-
nie ludzi z pasja gotowych z pelnym zaangazowaniem realizowa¢ swoista misj¢ lokalne-
go radia, ma ono szansg¢ sta¢ si¢ w najblizszej przysztosci najwazniejszym opiniotwor-
czym (i integrujacym) medium lokalnej spotecznosci.
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SUMMARY

The work takes attempt of (test of) appearance of specificity of commercial local radio,
equal as element of system of social intercommunication as well as mediumistic enterpris-
es. Problem of wonder of radio touch, the work also calls attention on most important legal
aspects of broadcasting markets in Poland. Moreover it tries to indicate key reasons of revolts
of local media, it indicates features next characterizing local radio station. Besides, function-
ing of local radio station presents as enterprise within practical and express on example of
radio theoretical (on example of Radio Express FM).





