Bogus/aw Nierenberg

PUBLICZNE PRZEDSIEBIORSTWO MEDIALNE
- ZARZADZANIE, SYSTEMY, MODELE

Zarzadzanie publiczne jest czy raczej moze sta¢ si¢ najmtodsza subdyscypling na-
uki o zarzadzaniu®. Przedmiotem jgj zainteresowania sa organizacje publiczne realizu-
jace interes publiczny?. Organizacje publiczne w przeciwieastwie do organizacji bizne-
sowych nie sa nastawione na zysk. Ich cel wyznacza wiasciciel, czyli panstwo, i na
jego realizacje przeznacza publiczne srodki. Ten klasyczny model funkcjonowania
organizacji publicznej jest nieco odmienny w przypadku polskich publicznych telewizji
i radia. W budzecie telewizji publiczng jedynie 30% to pieniadze podatnikdw,
aw przypadku radia okoto 80%. Sa jednak krgje takie jak Wielka Brytania, Dania,
Norwegia, Szwecja czy Japonia, w ktérych udziat pieniedzy publicznych w przycho-
dach tych instytucji wynosi 100%°. Zatem zarzadzanie polskimi mediami publicznymi
musi stanowi¢ potaczenie dwéch cel 6w: komercyjnego i publicznego. Polskim mediom
publicznym nadano forme spétek prawa handlowego, ktére ze swe natury sa nasta
wione na zysk. Tego zreszta oczekuje minister skarbu panstwa, ktéry w stosunku do
spétek medialnych petni funkcje wiascicielskie. Z drugigj jednak strony polskie media
publiczne poddano ustawie o radiofonii i telewizji, w ktérej opisano interes publiczny
(zadania), czasami okreslany jako misa mediéw publicznych. Zatem zadaniem pu-
blicznej radiofonii i telewizji jest*:

1 — dostarczanie informacji,

2 — udostepnianie débr kultury,

3 — utatwianie korzystania z oswiaty i dorobku nauki,

4 — dostarczanie rozrywki,

5 — popieranie krajowej tworczosci audiowizualnej.

Postulat maksymalizacji zysku wymaga, by organizacje komercyjne nieustannie sie
Zmienialy w otoczeniu konkurencyjnym, nieustannie dopasowywaty oferte do potrzeb
obecnych i potencjalnych klientéw. W tym migjscu nalezatoby sie zastanowié, jakie
czynniki wymuszaja zmiany w organizacjach publicznych.

1 B. Kozuch, Zarzqdzanie publiczne jako dyscyplina naukowa, ,Zarzadzanie Publiczne’ 2005,
nri, s 16-17.

2 Tamze, s. 18.

3 S. Jedrzejewski, Radio w komunikaciji spofecznej, Warszawa 2003, s. 39.

4 Ustawaz 29 X1 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U. 1993, Nr 7, poz. 34 z pézn. zm.).
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Henri Le Chételier, jeden z ngjwybitniejszych europejskich klasykéw zarzadzania na-
ukowego, zaadaptowat znana z fizyki, a takze chemii ,regute przekory” do potrzeb za
rzadzania. Sens tg) zasady jest nastepujacy: jesli na jakis uktad zréwnowazony zadziata
nowy czynnik zewnetrzny lub nastapia zmiany w dziataniu dotychczasowych czynnikow
zewnetrznych, to uklad zareaguje w taki sposdb, by zmnigjszy¢ wptyw tych bodzcow
zewnetrznych®. Oznacza to ni mniej, ni wiccsj, ze organizacja niepoddawana reorganiza-
¢ji ulega skostnieniu. Mozna by nawet stwierdzi¢, ze z , reguty przekory” wynika postulat
nieustannych zmian, modernizacji. Jezeli jednak ,reguta przekory” sprawia, ze sama
organizacja ogranicza dziatanie czynnikbéw modernizacyjnych, to gdzie szukat sit, ktére
takie zmiany na organizacji wymusza. Wydaje Sig, ze sity te tkwia w samej organizagji.
Jest nig przede wszystkim wola i determinacja kierownictwa we wprowadzaniu zmian.
Bez tej woli i determinagji efekty koncowe jakichkolwiek dziatan moga byé¢ mizerne®.
Dotyczy to kazde organizacji, aorganizacji publicznej w szczegolnosci.

Skad jednak ma sie bra¢ przekonanie o potrzebie zmian wsrdd menedzerow? Wydaje
sie, ze kluczem jest tu wiedza. K. Lisiecka pisze wrecz: ,, Konieczna jest zintensyfikowa:
na menedzerska edukacja, pozwalgaca na pogiebienie — takze przez doswiadczenie —
Swiadomosci, nawykow i postaw naszych menedzeréw, tak aby sprawnig praktykowali
W wymiarze menedzera europejskiego, aby sprostali roli euromenedzera X X | wieku””.

Wydaje sie, ze przekonanie menedzeréw zarzadzajacych publicznymi organizacjami
0 potrzebie modernizowania przedsiebiorstw winno mie¢ wsparcie we wiascicielu tychze
przedsichbiorstw, czyli panstwie. Charles Handy w Wieku paradoksow pisze, ze , Widka
Brytania przeksztalcita ostatnio szkoty, szpitale i praktyke lekarska, a nawet organa rza-
dowe odpowiedzialne za $wiadczenie uslug, w niezalezne przedsicbiorstwa, ktore nadal
sa finansowane przez panstwo, ae oceniane pod wzgledem efektywnosci zuzycia srod-
kéw. | wymaga od nich, by konkurowaty o klientéw”®. Zatem panstwo narzucito tym
firmom rynkowe reguty gry. Ergo — mierzy ich efektywnos¢ zawoal owana forma zysku.
Jednakze ten sam Handy wprowadza kategorie ,przedsicbiorstwa egzystencjanego”,
ktore trwa ,,dla samego siebi€”’, ajego cel staje sie coraz mnigj klarowny dla jego uczest-
nikéw. Zwlaszcza ze cykl zycia przecietng) kompanii publiczngl wynosi zaledwie 40 lat.
Handy zwraca uwage, ze nie manic zdroznego w egzystencji i dazeniu przedsicbiorstwa
do nieSmiertelnosci. Opisuje swoje spotkanie z wiascicidlem winnicy z Kalifornii, ktory
powiedzial, ze jest zakochany w tef winnicy i inwestuje kazdego dolara w jg wzrost.
Handy rozejrzat si¢ i zobaczyt doline, ktérg) kazdy cal obsadzony byt winoroéla. , Gdzie
pan tu moze Si¢ rozrastac?’ — zapytat. ,Ach, ja nie chce Sie rozrastac. Chee by¢ lepszy,
aniewickszy” — odpart wiasciciel winnicy®.

Kontynuujac mysl, Handy zauwaza, ze ,,cho¢ rentownosé jest w najwyzszym stop-
niu istotna dla kontynuacji istnienia przedsiebiorstwa, to jednak domaga sie odpowie-
dzi na pytanie »dla kogo?« i »po co?<’. Handy stwierdza dobitnie: , Gtéwnym celem
firmy nie jest zysk. Zysk jest do tego, zeby trwa¢, do robienia czy produkowania rze-
czy, a takze robienia tego jeszcze lepig) i wiecej. Powiedzenie, ze zysk jest srodkiem
do innych celéw, a nie celem samym w sobie, nie jest semantyczna gra stow, jest po-

5 A.K. Kozminski, W. Piotrowski (red.), Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, Warszawa 2004, s. 634.
®J. Kowalczyk, Szef firmy w systemie zarzqdzania przez jakos¢, Warszawa 2005, s. 53.

K. Lisiecka (red.), Menedzer jakosci, Katowice 1999, s. 4.

8Ch. Handy, Wiek paradoksow, Warszawa 1996, s. 126.

° Tamze, s. 138-141.
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waznym argumentem moralnym”. Handy, polemizujac z raportem Watkinsona, w kté-
rym stwierdzono, ze , zysk jest gtébwna miara”, pyta: ,miara czego?’. , To tak, jakby
powiedziet, ze w krykieta grasie po to, by uzyska¢ dobra $rednia uderzen. To zupetnie
odwrotnie. Trzeba mie¢ dobra $rednia, by utrzymaé si¢ w grze”*°. Sumujac rozwazania
Handy’ ego, mozna by stwierdzi¢, ze od udziatu w grze bardzigj liczy si¢ sama jakosé
gry. Z jakosci tg bedzie wynikac liczba punktéw. A wiecgl punktéw moze oznaczat
pokonanie przeciwnika.

Jesli zatem jestesmy w czyms ngjlepsi, a nawet dobrzy albo tylko nieco lepsi od in-
nych, to powinnismy o tym swiatu zakomunikowa¢. Ktos kiedys powiedzial, ze jak
czegos nie maw mediach, to tak, jakby tego w ogéle nie byto. Jedna z teorii komuni-
kacyjnych, ,teoria dziatania komunikacyjnego” J. Habermasa zaktada, ze w ramach
procesu komunikacyjnego dochodzi do wspotpracy przynajmnigj dwoch podmiotow
w celu przeprowadzenia wspdlnego planu. Zdaniem Habermasa moze to odbywat sie
w ramach modelu strategicznego, nastawionego na cel, lub niestrategicznego, ktérego
celem jest porozumienie™. Wydaje si¢, ze dla kazdej organizacji oba cele powinny by¢
istotne. A dlaorganizacji publiczne] zwtaszcza.

W Polsce organizacje publiczne, w tym takze media, zngjduja sie¢ pod presja wielu
determinant, z ktérych uzna¢ mozna za najistotnigjsze; panstwo, spoteczenstwo i ry-
nek. Wydaje si¢, ze w odniesieniu do mediow publicznych te trzy sity powinny by¢
w réwnowadze po to, by owe media mogly zachowa¢ publiczny charakter'?. Zatem
w takim tréjdzielnym otoczeniu komunikowanie winno odbywaé sie w trzech kierun-
kach. Przy czym raczej jest to komunikowanie sie niz komunikowanie, bowiem ten
drugi proces nie zaktada sprzezenia zwrotnego, co przy procesach majacych na wzgle-
dzie interes publiczny nie bytoby korzystne. Wydaje sie, ze dziatanie mediéw publicz-
nych ma charakter systemowy, ze nie da si¢ rozpatrywa¢ przedsiebiorstw medialnych
kazdego z osobna, lecz jedynie jako pewna catosc.

Ogllna teorie systemow sformutowat przed 70 laty Ludwig von Bertalanffy. Jg
istota sprowadzata sie¢ do traktowania badanych obiektéw jako systeméw otwartych,
czyli ,zbioru dementéw powiazanych w taki sposdb, ze tworza one pewna nowa ca-
los¢é wyréznigjaca sie w otoczeniu”*®. Jgj konsekwencja byto miedzy innymi badanie
izomorfii pojeé¢, praw i modeli w réznych dziedzinach.

Wydaje sie, ze uprawnione jest stosowanie ogolngj teorii systeméw i wykorzysty-
wanych przez nia narzedzi do badania systeméw medialnych. ldzie tu zwlaszcza
0 badanie rynku mediéw i przedsicbiorstw medialnych jako catosciowego systemu
Z rozmaitymi podsystemami i wykorzystanie do badania tego systemu modeli, na przy-
ktad ekonometrycznych.

Produkt przedsiebiorstwa medialnego ma dualny charakter, na co zwraca uwage
R. Picard. Wynika to z podwdjnego charakteru samego produktu lub wystepowania
tego samego produktu na dwéch rynkach®, co dobrze ilustruje rysunek 1.

0 Tamze, s. 132.

11 3. Habermas, Pojecie dziafania komunikacyjnego, , Kulturai Spoteczenstwo”, nr 3/1986, s. 21.

12 B, Nierenberg, Media publiczne — pasistwo, spofeczeristwo, rynek (proba ujecia teoretycznego),
(w:) M. Duczmal, B. Nierenberg, Media elektroniczne w procesie komunikacji rynkowej, Opole 2005.

¥ W. Piotrowski, Organizacje i zarzqdzanie — kierunki, koncepcje, punkty widzenia, (w:)
W.K. Kozminski, W. Piotrowski (red.), dz. cyt., s. 693.

14 R. Picard, Media economics. Concepts and Issues, London 1989, s. 17.
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T. Kowalski, odwotujac sie takze do systemowego funkcjonowania mediéw, zwra-
cauwage, z€: , Przyjecie takiego systemowego zatozenia pozwala na skupienie rozwa-

zan, z jedng strony, na okresleniu specyficznych cech mediéw !Sako débr rynkowych,
z drugiej, na analizie sposobu, w jaki funkcjonuja one na rynku” .

RYNEK DOBR | USLUG MEDIOW

Dobro — ustuga mediana < > Dostep do odbiorcow
(zawartos¢ mediow) (dla reklamodawcdw)

Rysunek 1. Media jako dobro lub ustuga rynkowa (na podstawie T. Kowalski 1998, Media i pienig-
dze. Ekonomiczne aspekty dziaZalnosci srodkéw komunikowania masowego, Warszawa 1998, s. 30)

Z tymi stwierdzeniami koresponduja publikacje brytyjskich badaczy poswig¢cone
ekonomicznym aspektom funkcjonowania telewizji w Wielkiej Brytanii. Wydaje sie,
ze wyniki ich badan mozna rozciagna¢ takze na inne media. Wspomniani autorzy od-
nosza swoje badania takze do teorii uzytecznosci®®.

Na polskim gruncie zagadnieniami uzytecznosci w ustugach zgimuja si¢ A. Stys
i S. Stys, ktérzy wskazuja, ze ,(...) cechy materialne przesadzaja jedynie 0 czesci
uzytecznosci dla konsumenta, nalezy Sie wiec spodziewag, iz podziat dobr na material-
ne i uslugi jako konsekwencja zarzadzania straci na znaczeniu”*’. Wspomniany juz
T. Kowalski stwierdza, ze , Wartos¢ uzytkowa jest, w podstawowym stopniu, okreslana
przez zawartosé medium” *2,

Zawartos¢ medium moze by¢ oferowana za darmo badz odptatnie. Jezeli za darmo,
wowczas wiadciciel przedsiebiorstwa medialnego wykorzystuje druga wiasciwosé
mediéw. Maja one mianowicie zdolnos¢ skupiania na sobie rzadkiego dobra, jakim jest
uwaga odbiorcow. A taz kolel jest oferowana reklamodawcom jako ptatna ustuga. Ten
dualizm mediéw musi prowadzi¢ nas nieuchronnie w strone konfliktéw i napie¢ na
rynku medialnym. W Polsce media komercyjne zarzucaja publicznym psucie rynku
reklamowego za sprawa abonamentu. Wiasciciele matych przedsiebiorstw medialnych
zarzucaja wiascicielom koncernéw medialnych, ze daza do monopolizacji rynku, za-
réwno poziomsj, jak i pionowej. Na kanwie tych napie¢ rozegrata si¢ tzw. afera Rywi-
na. Konflikty na rynku medialnym nie sa jedynie polska specyfika. H.M. Kepplinger
opisuje przebieg spotkania International Communication Association, ktore odbyto sie
23 magja 1992 roku w Miami, kiedy to czworo amerykanskich uczonych starto sie

5 T, Kowalski, Media i pienigdze. Ekonomiczne aspekty dziafalnosci srodkéw komunikowania
masowego, Warszawa 1998, s. 28.

6 N. Graham, R. Collins, G. Locksley, J. Davis, P. Hayward, D. Reem, The Economics of UK
Television, London 1986, s. 10-11.

7 A, Stys, S. Stys, Wspoiczesne koncepcje zarzqdzania marketingowego w sferze usfug, (w:)
A. Stys (red.), Marketing usfug, Wroctaw 2003, s. 16.

8T, Kowalski, dz. cyt., s. 30.
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w debacie na temat tego, jak amerykanskie media wypetnigja pierwsza poprawke do
konstytucji, stanowiaca o wolnosci stowa.

Rozwiazan powyzszych kwestii mozna by zatem szuka¢ w badaniu mediéw jako
systemu. Natomiast spor 0 sposdb rozwiazania i unormowania problemu wiasnosci
kapitatu w mediach i jego koncentracji oraz unormowan prawnych, a takze zaleznosci
miedzy nimi kieruje nas w strone modeli ekonometrycznych, ktore pozwolityby zbada¢
zaleznosci zachodzace natym rynku.

Jednak w przypadku mediéw bardziel optymalny jest raczej model, w ktérym bada-
ne sa sity wywiergjace przemozny wptyw na media. Wydaje sie, ze te trzy podstawowe
determinanty to®®: wiadza panstwowa, reklamodawcy i odbiorcy mediéw. W ujeciu
systemowym mozna by przyja¢, ze rynek ustug medialnych jest systemem otwartym,
podlegajacym oddziatywaniu trzech innych systeméw: wiadzy pasistwowej, odbiorcow
mediow i reklamodawcow (por. rys. 2).

Poszczegdlne determinanty oddziatujace na media same tworza systemy. Mowimy
wiec 0 systemie wiadzy panstwowej czy systemie rynku medianego, ktorego istotnymi
»graczami” sa reklamodawcy i odbiorcy mediow.

Zgodnie z teoria Bertalanffy’ego, systemy oddziatywaja na siebie wzgjemnie. Nie-
chlubnym przyktadem takich wzajemnych relacji migdzy mediami a wladza panstwowa
jest wspomniana afera Rywina. Cho¢ z drugig strony, przedstawiciele medidw skutecznie
zablokowali przygotowywana nowelizacje ustawy o radiofonii i telewizji. Nowelizacja
w zamysle wiadz miata wzmocni¢ ich pozycje wzgledem medidw. Byt to wiec klasyczny
przykiad dwustronnego oddziatywania systemu wiadzy (W) i systemu mediow (M).

determinanta: W/adza pasistwowa (W)

determinanta: Odbiorcy mediow (O) determinanta: Reklamodawcy (R)
gdzie: (M) System: Media
Rysunek 2. System medialny i gtéwne jego determinanty (opracowanie wiasne)

Relacje media — reklamodawcy sa tak oczywiste, ze nie potrzebuja szerszego uza-
sadnienia, cho¢ wymagaja pogtebiong analizy ze wzgledu na dualny charakter mediow

19 H.M. Kepplinger, Ereignismanagement. Wirklichkeit und Massenmedien, 1992, s. 7.
2B, Nierenberg, dz. cyt., s. 107-116.
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(media jako dostarczyciel informacji i media jako zjawisko majace zdolnos¢ przycia-
gania rzadkiego dobra — uwagi odbiorcow). Znane sa tez przypadki nierynkowych
zachowan reklamodawcéw, np. wycofanie kampanii reklamowej sieci sklepow EKO
z Radia Opole po krytycznej audycji dotyczacej dziataniajednej z placdwek tgf sieci.

Relacje odbiorcy — media sa, jak si¢ wydaje, ngjbardzigj jednostronne w propono-
wanym modelu. Jest wiele modeli komunikacyjnych opisujacych relacje dotyczace
oddziatywania mediéw na odbiorcéw, natomiast odbiorca ma w zasadzie binarna zdol-
nos¢ reakcji: moze czyta¢, stuchac, oglada¢ lub nie (tzw. utomne sprzezenie zwrot-
ne)**. Jest wielce prawdopodobne, ze przyszios¢ to zmieni. Media interaktywne, EPG
i inne tego typu urzadzenia moga obecna Sytuacje uczyni¢ mnigj jednostronna.

W tréjkacie przedstawionym na rysunku 2, obrazujacym system medialny i podsta-
wowe determinanty oddziatujace na media, wektory skierowane sa do srodka, jak i na
zewnatrz trojkata. Oznacza to, ze — z jedng strony — trzy inne systemy medialne od-
dzialuja na media, czyli stopien oddzialywania na media, z drugigj — , Site przyciaga-
nia’ (podporzadkowywania) mediow. Taki sposdb obrazowania pozwala takze anali-
zowa¢ warianty brzegowe, ktére tu umownie nazwano: rynkowym, spotecznym, pan-
stwowym, ktérych w ninigjszym opracowaniu nie ma potrzeby szczegélowo
analizowac.

Wydaje sie, ze natym etapie mozna by sformutowa¢ teze, ktorgj prawdziwosé zwe-
ryfikowatby model ekonometryczny®. Jego analiza pozwolitaby wysnué¢ wnioski co do
wzajemnych oddziatywan poszczegdlnych ,sit” w modelu, a takze w pewnym stopniu
antycypowaé zjawiska przyszie.

Teza
Media najpetnigj realizuja swa publiczna role, jezeli trzy podstawowe
sity na nie oddziatujace, reprezentowane przez witadze panstwowa,
reklamodawcéw i odbiorcow medidw,

pozostaja w rownowadze.

Ekonometryczny model systemu medialnego

Z ekonometrycznego punktu widzenia mode ,tréjkata sit medialnych” (TSM)
przybratby postac:

TSM =f (W, O, R, &),

2L T. Goban-Klas, , Cywilizacja medialna, Warszawa 2005, s. 42—43.
2 Tezy te zostaly zaprezentowane podczas konferengji: Stan badaz nad komunikowaniem w Pol-
sce, we Wroctawiu, 30-31 marca 2006.
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gdzie:

W — zmienne odzwierciedlgjace oddziatywanie wiadzy na media,

O — zmienne odzwierciedlajace oddziatywanie odbiorcéw na media,

R — zmienne odzwierciedlgjace oddziatywanie reklamodawcdw na media,
¢ — element losowy.

W postaci jednoréwnaniowsj liniowy model winien uwzgledniac takze parametry
strukturalne:

TSM = o+ BiW + B0 + fsR + ¢
gdzie: S, S, o, s — parametry strukturalne.

Szczegllnym przyktadem, ktéry mégitby zosta¢ poddany analizie ekonometrycznej,
bytby podsystem obrazujacy funkcjonowanie rozgtosni regionalnych radia publicznego.
Ich analiza zaréwno w sensie ilosciowym, jak i jakosciowym mogtaby przynies¢ dane,
ktore pozwolityby zweryfikowat poprawnos¢ skonstruowanego modelu i poprzez izo-
morficzne odniesieniawnioskowat 0 innych podsystemach systemu medialnego

Ekonometryczny model TSM funkcjonowania radia publicznego
(TSMRgp)

W nagjwigkszym uproszczeniu mozna by przyja¢, ze , sity” wiadzy ,reprezentuja”
w modelu TSM decyzje organu konstytucyjnego — Krajowej Rady Radiofonii i Telewi-
Zji (KRRIT). Oddziatywanie KRRIT naradio publiczne jest dwojakiego rodzaju:

* W postaci rozporzadzen dotyczacych funkcjonowania radia (rozporzadzenia te

w jednakowym stopniu dotycza wszystkich rozgtosni, zatem moga by¢ w mo-
delu pominigte),

» raty abonamentoweg] (RA) przyznawanej przez KRRIT publicznym rozgtosniom

radiowym.

»Sity” odbiorcow mediow miatyby wyraz w postaci ,, stuchalnosci” (SL), tj. liczby
0s0b stuchajacych dangj stacji w okreslonym czasie. ,, Sity” rynku obrazowatyby przy-
chody reklamowe (RE) poszczegdlnych stacji radia publicznego.

Zatem:

TSMRp=ﬂ0+ﬂ1RA+ﬂ28L+ﬂ3RE+ g

Parametry strukturalne pozwolityby wprowadzi¢ do modelu poréwnywanosé¢ da-
nych, np. przychodéw reklamowych dla regionéw o rézneg liczbie mieszkancow
(w wojewddztwie $laskim mieszka ok. 4 milionéw o0sdb, w opolskim — milion, zatem
wielkos¢ przychodu reklamowego musiataby by¢ przeliczona na jednego mieszkanca).

Element losowy uwzgledniatby wydarzenia, ktorych nie da si¢ przewidziet, a ktére
maja wplyw na funkcjonowanie radia publicznego. Takim wydarzeniem w przypadku
Radia Opole byta powddz z 1997 roku.
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Tabela 1

Zestawienie wynikow obliczen parametréw dla poszczegdlnych rozgtosni*

Bogus/aw Nierenberg

Lo Parametry strukturalne modelu Wspotczynnik
Wojewodztwo 5 5, B 5o det%rmi)rllacji
dolnoslaskie 0,045 0,098 0,059 0,227 0,885
kujawsko-pomorskie 0,082 0,098 0,062 0,204 0,873
lubelskie 0,022 0,127 0,101 0,243 0,824
lubuskie 0,101 - 0,054 0,227 0,772
16dzkie 0,082 - 0,060 0,231 0,932
matopolskie 0,112 0,129 0,090 0,331 0,881
mazowieckie 0,066 0,095 0,080 0,258 0,893
opolskie 0,065 0,064 - 0,212 0,970
podkarpackie 0,098 - 0,120 0,198 0,778
podiaskie 0,019 0,114 0,108 0,299 0,949
pomorskie 0,083 — 0,066 0,340 0,946
$laskie 0,044 0,103 0,061 0,231 0,926
$wietokrzyskie 0,030 - 0,072 0,210 0,911
warminisko- 0,064 0,112 0,103 0,307 0,912
-mazurskie
wielkopolskie 0,064 0,105 0,079 0,315 0,948
zachodniopomorskie 0,080 - 0,089 0,287 0,951

* w obliczeniach nie uwzgledniono Radia Koszalin SA, poniewaz trudno by bylo wydzieli¢
z wojewddztwa zachodniopomorskiego te czes¢ mieszkancdw, ktdra stanowi potencjalnych stuchaczy

tego radia (Zréd/o: badania wtasne)

Wstepne obliczenia modelu ekonometrycznego radia publicznego wskazuja na duze
dopasowanie modelu. Uzyskane wyniki (tab. 1) pozwalgja zgodnie ze sformutowana
teza uzna¢, ze nglepig] zarzadzane radiowe przedsiebiorstwa publiczne to: Radio
Warmii i Mazur oraz Radio Merkury (rys. 3i 4).

Rysunek 3. Wykres TSM dla Radia Warmii i Mazur SA (Zrédfo: badania wtasne)
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Rysunek 4. Wykres TSM dla Radia Merkury SA (Zrodfo: badania wtasne)

W przypadku Radia Opole SA otrzymalismy zaleznos¢ charakterystyczna dla radia
komercyjnego, tj. model niewrazliwy na abonament, pokazujacy niemal liniowa zalez-
nos¢ reklamy od stuchalnosci (rys. 5).

Rysunek 5. Wykres TSM dla Radia Opole SA (Zréd/o: badania wtasne)
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Rysunek 6. Wykres TSM dla Radia Szczecin SA (Zrédfo: badania wtasne)

Te przypadki wymagaja odrgbnej analizy. Na przyktad badania prowadzone przez
Departament Programowy KRRIT wykazuja, ze Radio Opole redlizuje wszystkie
wskazniki dotyczace zadan misyjnych, a réwnoczesnie nie boi sie¢ konkurencji stacji
komercyjnych i z powodzeniem rywalizuje o stuchaczy. Ale jest to zagadnienie wyma-
gajace osobnego potraktowania, wykraczajace poza ramy niniejszego artykutu. Podob-
nie jak przypadek Radia Szczecin, stacji zaleznej jedynie od abonamentu i stuchalnosci
(rys. 6).

Podsumowanie

Celem ninigjszego artykutu byto zaproponowanie, by traktowa¢ publiczne organi-
zacje mediane jako systemy i stosowa¢ wobec nich narzedzia systemowe, takie jak
modele, a doktadniej modelowanie ekonometryczne. Modele ekonometryczne moga
by¢ uzytecznym narzedziem do weryfikowania postawionych hipotez oraz moga by¢
pomocne w zarzadzaniu organizacjami publicznymi, w okre$laniu determinant istot-
nych dla podnoszenia jakosci ustug swiadczonych przez organizacje publiczne.

Wydaje sie, ze model stworzony na potrzeby prowadzonych badan wstepnie po-
twierdzit teze, iz ,media najpetnigj realizuja swa publiczna role, jezeli trzy podstawo-
we sity na nie oddziatujace, reprezentowane przez wtadze panstwowa, reklamodawcow
i odbiorcéw mediéw, pozostaja w réwnowadze’. Badania i wyniki prezentowane
w ninigjszym artykule maja charakter pionierski, zatem wymagaja dalszego doskona
leniai kolgjnych weryfikacji.





