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Streszczenie: Od momentu pojawienia si¢ sposobu konceptualizacji marketingu, zapropono-
wanego przez American Marketing Association (AMA) w 2004, roku koncepcja ,,wartosci”
stata si¢ kluczowym zagadnieniem w tym obszarze nauki. Niniejsze opracowanie poswigcone
jest specyfice kreowania i dostarczania wartosci dla klientéw na rynku radiofonii publiczne;j.
Celem artykutu jest identyfikacja zrddet wartosci dla stuchaczy radia publicznego. Podmio-
ty radiofonii publicznej, mimo posiadania dofinansowania dziatalno$ci z abonamentu RTV
na dziatalno$¢ misyjna, uczestnicza w grze rynkowe;j. Dlatego tez stojg przed koniecznos$cia
kreowania wyjatkowych i oczekiwanych przez shuchaczy wartosci, ktore stana si¢ podsta-
wa ich lojalnosci wobec danej stacji. Z rozwazan prowadzonych w niniejszym opracowaniu
wynika, ze zrodla tej wartosci tkwig nie tylko w postrzeganej jakosci programu radiowego,
ale rowniez w zaangazowaniu stuchaczy w tworzenie programu radiowego i organizowaniu
specjalnych wydarzen kreujacych w nich pozytywne emocje.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, ustugi, radiofonia publiczna.

Summary: Since the emergence of the way to conceptualize marketing, proposed by the
American Marketing Association (AMA) in 2004, the concept of “value” has become a key
issue in this area of science. This paper is devoted to the specifics of creating and delivering
value to customers in the public radio broadcasting. The aim of the article is to identify the
sources for public radio listeners. Operators of public broadcasting, despite having financing
activities of RTV subscription missionary activity, participate in the market game. Therefore,
they face the necessity of creating exceptional and expected values by the audience, which
will become the basis of their loyalty to the station. The considerations in this study indicate
that the source of this value does not lie only in the perceived quality of a radio program but
also in the involvement of the audience in the creation of a radio program and in organizing
special events that create positive emotions in listeners.

Keywords: value for a customer, services, public broadcasting.
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1. Wstep

Od momentu pojawienia si¢ sposobu konceptualizacji marketingu, zaproponowa-
nego przez American Marketing Association (AMA) w 2004 roku, koncepcja ,,war-
tosci” stata si¢ kluczowym zagadnieniem w tym obszarze nauki. Od tego czasu
podkresla si¢ znaczenie marketingu w tworzeniu wartosci przedsiebiorstwa. Liczne
publikacje, ktore ukazaty si¢ w ostatniej dekadzie, koncentrujg si¢ na przede wszyst-
kim na aspekcie warto$ci marketingu w procesie realizacji celow rynkowych przed-
sigbiorstwa oraz warto$ci marketingu dla klientoéw'. Przedmiotem zainteresowania
autorOw niniejszego opracowania be¢dzie to drugie ujecie. Zgodnie z propozycja
AMA ,,marketing to funkcja organizacyjna oraz zestaw procesow shuzacych kreowa-
niu, komunikowaniu i dostarczaniu wartosci klientom oraz zarzadzaniu relacjami
z klientami w sposob korzystny zaréwno dla przedsigbiorstwa, jak i innych, zainte-
resowanych podmiotéw”. Definicja ta podkresla znaczenie dostarczania oczekiwa-
nej i cenionej przez klientow wartosci i odpowiedzialnosci marketerow za kreowa-
nie relacji z klientami, ktore sg dla nich zrédtem korzysciz.

Tendencje rynkowe zwigzane z odpowiednim zarzadzaniem procesem kreowa-
nia wartosci obserwowane sa na roznych rynkach i w réznych sektorach. W niniej-
szym artykule uwaga autorow skoncentrowana zostanie na specyfice kreowania
i dostarczania odpowiedniej wartosci dla klientow — stuchaczy radiofonii publiczne;.
Stad celem niniejszego opracowania jest identyfikacja zrodet wartosci dla klientow
— shluchaczy radiofonii publiczne;.

2. Podejscia do klasyfikacji zrodel wartosci dla klienta

W ostatnich latach menedzerowie firm stajg przed koniecznoscig opracowywania
i wdrazania takich strategii, ktére umozliwia dostarczanie oczekiwanej przez klien-
tow wartosci 1 w efekcie osiggnigcie dlugookresowego sukcesu na rynku. Wartos¢
dla klienta stanowi nieco abstrakcyjna koncepcje, réoznie definiowang i czgsto myl-
nie rozumiang w naukach spolecznych, a w szczego6lnosci w naukach o zarzadzaniu®.
Poczatkowo zrodet wartosci dla klienta poszukiwano w rozwigzaniach zastosowa-
nych w produkcie czy ustudze, stanowigcych efekt procesow wytworczych (cechy,
parametry produktu/ustugi) — w tzw. warto$ci funkcjonalnej. W zwiazku z tym de-
finiowano jg jako ogolna ocen¢ uzytecznosci produktu oparta na percepcji tego, co
klient otrzymuje. Poszukujac zrodet wartosci dla klientow, koncentrowano si¢ ra-

!'T. Taranko, Refleksje nad wartosciqg marketingu, [w:] Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej
w Polsce, red. A. Czubata, P. Hadrian, J.W. Wiktor, PWE, Warszawa 2014.

2 1. Maignan, O.C. Ferrell, L. Ferrell, 4 stakeholder model for implementing social responsibility
in marketing, ,,European Journal of Marketing” 2005, vol. 39, nr 9/10, s. 957.

*R. Sanches-Fernandez, M. A. Iniesta-Bonillo, The concept of perceived value: a systematic review
of the research, ,Marketing Theory” 2007, vol. 7, nr 4, s. 427-451.



90 Edyta Rudawska, Adam Rudawski

czej na uzytecznosci produktu/ustugi i jego atrybutach, ktorych dostarcza klientom*,
Wartos¢ funkcjonalna opiera si¢ na zalozeniu, ze klientow charakteryzuje obiekty-
wizm i racjonalizm i w zwigzku z tym oceniajg otrzymang warto$¢ na podstawie
zestawu cech uzytecznych. W kolejnych latach w wyniku postgpujacej serwicyzacji
gospodarki badacze zrodet wartosci dla klienta skoncentrowali uwage nie tylko na
produkcie jako jedynym zrédle wartosci dla klienta, lecz rowniez na procesie kon-
sumpcji produktu czy procesie korzystania z ushug firmy®. Nierozdzielnos¢ ustug
powoduje bowiem, ze wartos¢ dla klienta powstaje przede wszystkim wtasnie pod-
czas procesu korzystania z uslug. Doswiadczenie i przezycia klienta i powstajace
w ich efekcie emocje, uczucia uznawane sg za gtowne zrédto wartosci — tzw. wartos¢
emocjonalng. W koncepcji tej przyjmuje si¢, ze owo doswiadczenie i pojawiajace
si¢ emocje sg efektem odpowiedniej pracy personelu, jakosci obstugi, sposobu ko-
munikacji czy wizerunku uslugodawcy. Emocjonalny kontekst wartosci dla klienta
zostal rowniez uwzgledniony przez Butza i Goodsteina, ktérzy rozumiejg wartos¢
dla klientow przez pryzmat wigzi emocjonalnych powstatych pomigdzy klientem
a przedsiebiorstwem, po skorzystaniu przez klienta z oferty zaproponowanej przez
danego dostawce®. Ten rodzaj wartosci dla klientéw prowadzi do okreslonego stanu
emocjonalnego, zwigzanego z bezpieczenstwem, zaufaniem, wiarygodnoscia, pew-
no$cia, gwarancja elastycznosci, ciagtosci obstugi itp.

3. Wspoltworzenie jako wspolczesne zrodlo wartosci dla klienta

Twierdzenie, iz klient powinien by¢ postrzegany jako najwazniejszy podmiot dzia-
tan przedsiebiorstw, moze wydawac si¢ banalne, lecz jakze jest prawdziwe. To dzigki
niemu bowiem moga one istnie¢ i realizowaé swoje cele oraz budowac przewage na
rynku. Zachowania klientow stanowig zrédto inspiracji dla podmiotéw dziatajacych
na rynku, jak rowniez pozwalaja na weryfikacj¢ decyzji przez nie podejmowanych.
Rynek charakteryzuje si¢ szybkim tempem zmian, co istotnie zmienia rol¢ klien-
ta w stosunku do podmiotow rynkowych. Te dynamiczne zmiany dotycza przede
wszystkim postepu technologicznego i — co si¢ z tym wigze — swobodnego doste-

4V. Zeithaml, Consumer perception of price, quality and value: a means — end model and synthesis
of evidence, “Journal of Marketing” 1988, vol. 52, nr 3, s. 14; K. Monroe, Pricing: Making Profitable
Decisions, McGraw Hill, New York 1991; A.W. Lai, Consumer value, product benefits and customer
value: a consumption behavior approach, “Advances in Consumer Research” 1995, vol. 22, s. 381-388.

S K. Heinonen, The influence of customer activity on e-service value-in-use, “‘International Journal
of Electronic Business” 2009, vol. 7, nr 2, s. 209-214; S. Sandstrom, B. Edvardsson, P. Kristensson,
P. Magnusson, Value in use through service experience, “Managing Service Quality” 2008, vol. 18,
nr 2, s. 112-126; D. Morar, An Overview of the Consumer Value Literature — Perceived Value, Desired
Value, Proceedings of the International Conference ,,Marketing — from Information do Decision”, 6th
Edition, Cluj-Napoca: Babes Bolyai University 2013.

¢ H. Butz, L. Goodstein, Measuring customer value: gaining the strategic advantage, “Organiza-
tional Dynamics” 1996, vol. 24, Winter.
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pu klientow do nowych technologii. Spowodowato to zmiane¢ sposobu postrzegania
roli klienta w organizacji i tym samym w procesie kreowania wartosci dla niego.
To wtasnie klient jest dzisiaj aktywnym uczestnikiem procesu tworzenia wartosci dla
niego. Jak podkreslaja Prahalad i Ramaswamy, wspotczesnie warto$¢ ta nie wyni-
ka z cech samego produktu/ustugi, lecz z doswiadczenia wspottworzenia, w ktérym
klient bierze aktywny udziat w konkretnym czasie, konkretnym miejscu i kontekscie
konkretnego zdarzenia’. Powstajaca w ten sposob warto$¢ obejmuje w konsekwencji
nie tylko wyjatkowe cechy oferty ustugowej dla klienta, lecz réwniez warto$ci emo-
cjonalne, hedonistyczne, estetyczne czy duchowe — jest to tzw. warto$¢ relacyjna.

Owe warto$ci sg kreowane w wyniku ciagltej wspolpracy, wymiany informa-
cji i obopdlnego zaangazowania stron, tj. klienta i przedsigbiorstwa®. Uczestnictwo
klienta w tym procesie zwicksza atrakcyjno$¢ oferty przedsicbiorstwa. Niewatpliwie
ma ono szczegoblne znaczenie w przedsiebiorstwach ustugowych i jest konsekwencja
nierozdzielnos$ci ustugi z osobg wykonawcy’. Ze wzgledu na jednoczesnos¢ produk-
cji 1 konsumpcji ustug klienci stanowig integralng cze$¢ procesu zarowno tworzenia
oferty, jak i jej Swiadczenia.

Tabela 1. Tradycyjne a nowoczesne ujecie koncepcji wartosci dla klienta

Ujecie tradycyjne Ujecie nowoczesne

Warto$¢ dla klienta jest kreowana przez firme Warto$¢ jest wspottworzona przez klienta i firme

Produkty i ushugi sa zrédtem wartosci dla klienta | Doswiadczenie wspoltworzenia jest zrodtem
wartosci dla klienta

Klient reprezentuje stron¢ popytowa dla oferty Klient zajmuje centralng pozycje
firmy w doswiadczeniu wspoltworzenia

Relacja firma-klient jest podstawg do stworzenia | Relacja klient-firma jest podstawa do stworzenia
wartos$ci wartosci

Kreowanie i dostarczanie réznorodnych ofert Roéznorodnos¢ doswiadcezen wspottworzenia
poprzez rdéznorodne interakcje

Koncentracja na tancuchu wartosci i jako$ci Koncentracja na jakos$ci interakcji klient-firma
procesOw wewnetrznych

Koncentracja na innowacjach technologicznych, |Koncentracja na innowacyjnym otoczeniu
produktowych i procesowych kreowania do§wiadczen

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The Future of Competition:
Co-Creating Unique Value for Customers, Harvard Business Press, USA 2013.

7 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The Future of Competition: Co-Creating Unique Value for Cus-
tomers, Harvard Business Press, USA 2013.

8 Y-M. Tai, Perceived value for customers in information sharing services, ,,Industrial Manage-
ment & Data Systems™” 2011, vol. 111, nr4,s. 551-569; L.B. Oh, H.H. Teo, Consumer value co-creation
in a hybrid commerce service-delivery system, ,International Journal of Electronic Commerce” 2010,
vol. 14, nr 3, s. 35-62.

? A. Davison, B. Kiernan, 4 brand designed by core customers, ,,Journal of Integrated Communi-
cations”, Medill School of Journalism 2003, s. 20-26; P. Honebein, R. Cammarano, Customers at work,
,,Marketing Management” 2006, January/February, s. 26-31.
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Jak pokazano w tab. 1, w nowym ujeciu koncepcji wartosci dla klienta podkresla
si¢ fakt jej wspottworzenia w wyniku interakcji zachodzacych pomiedzy klientem
a firmg, a do$wiadczenie wspoltworzenia staje si¢ podstawa wartosci dla klienta.
Poniewaz rozni klienci niewatpliwie poszukuja réznych interakcji, proces kreowa-
nia warto$ci musi uwzglednia¢ mozliwo$¢ réznych doswiadczen wspottworzenia.
W zwigzku z tym istnieje konieczno$¢ doskonalenia jakosci doswiadczenia wspot-
tworzenia a nie tylko jakos$ci oferty czy proceséw zachodzacych w firmie. Jakos¢
bowiem zalezy od tworzenia dogodnych warunkéw dla kreowanych interakcji po-
mi¢dzy klientem a firmg. Doswiadczenie wspoltworzenia, a nie wyltgcznie oferta jest
zrodtem wyjatkowej wartosci dla klientow.

4. Rynek radiofonii publicznej w Polsce

Zasady dzialania i organizacj¢ mediow publicznych w Polsce reguluja zapisy Usta-
wy o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r. Radiofonia publiczna, w prze-
ciwienstwie do Telewizji Polskiej (powotanej jako jedna spotka), zostata zorgani-
zowana jako 18 niezaleznych spolek prawa handlowego — jedna spotka z czterema
ogolnopolskimi programami radiowymi (Polskie Radio SA) oraz 17 spotek regio-
nalnych — kazda z nich obejmuje swoim zasiggiem nadawania granice wojewodztwa
(tab. 2). Wyjatek stanowig Radio Szczecin i Radio Koszalin, ktére emitujg swoje
programy w jednym wojewddztwie, tj. zachodniopomorskim.

Kazda z rozgto$ni regionalnych nadaje program lokalny o zasiggu wojewddz-
kim, w technologii FM, a niektére z nich dodatkowo lokalne programy miejskie. Za-
réwno ogolnokrajowe Polskie Radio SA, jak i niektore spotki radiofonii regionalne;j
rozpoczety w 2013 roku eksperymentalne nadawanie w technologii DAB+.

W Polsce poza rozgtosniami publicznymi nadawane sg obecnie 302 programy
koncesjonowanych stacji radiowych. Sa to stacje ogdlnopolskie, ponadregionalne
sieci radiowe oraz stacje lokalne. Rozglo$nie publiczne maja prawo do emisji reklam
na takich samych zasadach jak radia komercyjne, czyli 12 minut w ciggu godziny
1 nie wigcej niz przez 15% czasu nadawania. Uczestnicza wigc w grze rynkowej,
poddajac swoje programy pod oceng stuchaczom — tj. klientom. Oceny te prezento-
wane sg w badaniach rynku radiowego, w postaci zasi¢gdw dziennych i tygodnio-
wych oraz dotyczacych udzialu w czasie stuchania poszczegdlnych stacji. Media
publiczne w Polsce majg stabilng pozycj¢ w stuchalnosci na tle komercyjnej konku-
rencji (tab. 3).

Program 1, gléwny program informacyjno-muzyczny Polskiego Radia, zajmuje
stabilng trzecig pozycj¢ pod wzgledem udziatéw stuchalnosci od kilku lat. Wspdlnie
wszystkie programy Polskiego Radia SA maja 18,3% udzialu w ogo6lnopolskim cza-
sie stuchania. Pozostate publiczne stacje regionalne razem wziete (Audytorium 17)
uzyskuja w czasie stuchania udziat 5,1%. Jednak na poszczeg6élnych rynkach sy-
tuacja wyglada odmiennie. Niektore stacje sg liderami stuchalnosci w swoich re-
gionach. Na przyktad Radio Kielce zajmuje pierwsza pozycje — srednio z udziatem
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Tabela 2. Publiczne rozgtosnie radiowe i ich programy w Polsce

Lp. | Nazwa rozgtos$ni Program Zasieg terytorialny Charakter programu
Polskie Radio SA
Program 1 ogolnopolski | cala Polska informacyjno-muzyczny
1 Program 2 ogo6lnopolski | cata Polska informacyjno-muzyczny
Program 3 ogolnopolski | cala Polska informacyjno-muzyczny
Program 4 ogo6lnopolski | cata Polska informacyjno-muzyczny
2 Radio Bialystok | regionalny wojewodztwo podlaskie informacyjno-muzyczny
3 Radio Gdansk regionalny wojewodztwo pomorskie informacyjno-muzyczny
4 Radio Katowice |regionalny wojewodztwo $laskie informacyjno-muzyczny
5 Radio Kielce regionalny wojewodztwo §wigtokrzyskie |informacyjno-muzyczny
6 Radio Koszalin regionalny Z?lfgggiggzlorskie informacyjno-muzyczny
Radio Stupsk miejski Stupsk muzyczny
7 Radio Krakow regionalny wojewodztwo matopolskie informacyjno-muzyczny
o Radio Lublin regionalny wojewddztwo lubelskie informacyjno-muzyczny
Radio Freee miejski Lublin muzyczny
9 Radio Lodz regionalny wojewddztwo todzkie informacyjno-muzyczny
0 Radio Merkury regionalny wojewodztwo wielkopolskie | informacyjno-muzyczny
MC Radio miejski Poznan muzyczny
11 |Radio Opole regionalny wojewodztwo opolskie informacyjno-muzyczny
12 |Radio Olsztyn regionalny :VVZi; “i]gi(z::‘rcl)azurskie muzyczny
13 Badip Pomorza regionalny wqj ewddztwo . informacyjno-muzyczny
i Kujaw kujawsko-pomorskie
14 | Radio Dla Ciebie |regionalny wojewodztwo mazowieckie informacyjno-muzyczny
15 |Radio Rzeszow regionalny wojewodztwo podkarpackie | informacyjno-muzyczny
Radio Szczecin regionalny woj ewéc.lztwo . informacyjno-muzyczny
16 zachodniopomorskie
9414 FM miejski Szczecin muzyczny
17 Radio Wroctaw regionalny wojewodztwo dolnoslaskie informacyjno-muzyczny
Radio RAM miejski Wroctaw muzyczny
Radio Zachod regionalny wojewddztwo lubuskie informacyjno-muzyczny
18 léz(ri:) Zielona miejski Zielona Gora muzyczny
Radio RMG miejski Gorzow Wlkp. muzyczny

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Stuchalno$¢ rozglto$ni radiowych w Polsce

Udzialy stuchalnosci rozgto$ni radiowych w grupie wiekowej od 15 do 75 lat
(w %) — Radio Track Millward Brown
Nazwa rozglotni radiowej Udziat w czasie skuc'hania (%)
marzec 2014-maj 2014
Radio RMF FM 25,5
Radio ZET 15,0
Polskie Radio — Program Pierwszy 9,7
Polskie Radio — Program Trzeci 7,6
Radio Eska 7.4
Audytorium 17 5,1
Radio Ztote Przeboje 3,6
RMF Maxxx 32
Radio VOX FM 2,8
Radio Maryja 1,9
Radio TOK FM 1,3
RMF Classic 1,0
Polskie Radio — Program Drugi 0,5
Polskie Radio — Program Czwarty 0,5
ZET CHILLI 0,4
Radio PiN 0,1

Zrodto: Badanie Radio Track 2014, Millward Brown'©.

19%, a Radio Szczecin druga pozycj¢ — z udziatem blisko 17%. Sg jednak tez stacje
o bardzo niskim udziale w rynku, np. Radio Dla Ciebie z Warszawy (ponizej 1%)
i Radio L6dzZ z wynikiem nieco ponad 2%.

10 Badania Radio Track realizowane sa metoda CATI od 20 lat — co miesiac, w sposob ciagly, na
probie 7000 respondentéw. Wywiady prowadzone sa w 30% za posrednictwem telefondéw stacjonar-
nych i w 70% za pomoca telefonéw komorkowych. Proba badania sktada si¢ z dwoch czesci: pierwsza
— stanowigca mniej wigcej potowe — obejmuje cata populacje ludnosci Polski w wieku 15-75 lat, druga
za$ obejmuje mieszkancoOw miast i aglomeracji zdefiniowanych jako nadreprezentacja. Nadreprezen-
towane sg miasta liczace co najmniej 100 tysigcy mieszkancow. Struktura proby ogdlnopolskiej bazuje
na danych GUS dotyczacych demografii Polski, najbardziej aktualnych w dniu rozpoczynania badania.
Liczebno$¢ proby w poszczegodlnych warstwach proby ogoélnopolskiej odpowiada proporcjom popula-
cyjnym. Proba ma charakter losowy — w wywiadach realizowanych przez telefon stacjonarny respon-
denci losowani sg spo$rod cztonkow gospodarstwa domowego, w wywiadach za$ prowadzonych przez
telefon komodrkowy respondentem jest osoba odbierajaca telefon. Badanie przebiega z zalozeniem
rownomiernej realizacji proby w poszczegdlnych dniach tygodnia, we wszystkich wyodrebnionych
obszarach badawczych w skali kazdego miesiaca.
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Pomimo walki o tych samych stuchaczy wida¢ jednak wyrazng réznice pomig-
dzy ofertg rozgtosni komercyjnych i publicznych. Stacje publiczne realizujg dodat-
kowo zadania misyjne wskazane w ustawie o radiofonii i telewizji, finansowane
z oplacanego przez gospodarstwa domowe obowiazkowego abonamentu RTV. Srod-
ki corocznie dzielone sa przez regulatora rynku — Krajowa Rade Radiofonii i Telewi-
zji — pomiedzy rozglosnie publiczne ze wskazaniem na poszczegolne, preferowane
formy i rodzaje utwordéw radiowych. Sa one usystematyzowane w sze$ciu podsta-
wowych kategoriach wskazanych w rozporzadzeniu KRRIiT, takich jak: informacja,
publicystyka, kultura, edukacja, sport, rozrywka. Zakres i rodzaj finansowanych za-
dan okreslany jest w konsultowanych ze stacjami publicznymi planach finansowo-
-programowych na kazdy rok kalendarzowy z gory. Wtasnie w tych dodatkowych
zadaniach, wynikajacych z powierzonej ustawowo misji radia publicznego, nalezy
upatrywac zrodet dodatkowej warto$ci dla stuchacza programéow publicznych stacji
radiowych. Bardzo istotnym elementem warto$ci dla klienta jest tez zaproszenie stu-
chacza do wspottworzenia oferty programowej oraz ciggla z nim interakcja, precy-
zyjnie zaprogramowana w strategii rozglosni.

5. Zrédla wartosci dla stuchaczy radia publicznego

Radio publiczne w pierwszej kolejnosci musi spetnia¢ zadania kazdej zwyktej stacji
radiowej, gdzie podstawa jest dobrana do grupy docelowej muzyka, szybka reakcja
na wydarzenia, podawanie niezb¢dnych dla stuchaczy wiadomosci o pogodzie, ru-
chu pojazdow, najwazniejszych informacji spotecznych i gospodarczych. Dopiero
w drugiej kolejnosci moze rozszerza¢ swoja oferte o niespotykane w komercji formy
radiowe. Wazne jest, aby poza warto$ciami artystycznymi czy informacyjnymi sta-
nowity one warto$¢ oczekiwang przez stuchacza. Nie jest to proste, bo wymagania
ustawy o radiofonii i telewizji wskazuja, zeby konstruowa¢ swoja oferte tak, aby
audycje shuzyty wielu celom:

* umacnianiu rodziny,

»  ksztattowaniu postaw prozdrowotnych,

» zwalczaniu patologii spolecznych,

e upowszechnianiu wiedzy o jezyku polskim,

* edukacji medialnej,

* potrzebom religijnym odbiorcow''.

Jednoczesna realizacja wskazanych wyzej celow nie zawsze gwarantuje zwigk-
szenie liczby stuchaczy. Mimo Ze niosa one bez watpienia warto$¢ dla stuchacza
(rzadko realizowane przez komercyjne stacje), to ich zakres i mnogo$¢ oraz ko-
nieczno$¢ ich propagowania w bardzo szerokiej grupie docelowej to marketingo-
wo bardzo trudne zadanie. Stad w przypadku Polskiego Radia SA, w zaleznosci od
grupy docelowej oraz charakteru programu, wartosci, o ktérych mowa, sa realizo-

T Art. 21 pkt 2 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 1993, nr 7, poz. 34.
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wane w réznych proporcjach w kazdym z emitowanych programow (rys. 1). Tylko
doswiadczenie redaktorow i kreatywnos¢ dziennikarzy decyduje, czy te unikatowa
warto$¢ dla stuchacza przyjmie jak najwigksza grupa odbiorcow.

/ | u Audycje shuzace umacnianiu
] rodziny

Program u Audycje stuzace

ksztaltowaniu postaw
prozdrowotnych

i Audycje stuzace zwalczaniu

P 3
rogram patologii spotecznych

& Audycje
Program 2 1 12 stuzace upowszechnianiu
wiedzy o jezyku polskim

. & Audycje stuzace edukacji

A T ﬁ me dialnej
Program | W 3
1

/ = Audycje odpowiadajace
f ' potrzebom religijnym
3 5 odbiorcow

-1

Rys. 1. Udziat audycji realizujacych wybrane powinnosci okreslone w ustawie o radiofonii i telewizji
w programach Polskiego Radia SA (w %)

Zrédto: Media publiczne. Aneks do sprawozdania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalnosci
w 2013 roku.

Wedhug tego samego klucza musza rowniez powstawac audycje umozliwiajace
partiom politycznym, zwigzkom zawodowym i zwigzkom pracodawcow przedsta-
wianie stanowisk w we¢ztowych sprawach publicznych. Ponadto w ofercie muszg si¢
znalez¢ audycje stwarzajace organizacjom pozytku publicznego mozliwo$¢ nieod-
ptatnego informowania o prowadzonej przez nie dziatalno$ci nieodptatnej (rys. 2)™.

Wida¢ wiec, ze pogodzenie ww. zadan z oczekiwaniami stuchaczy, tak aby sta-
nowily one warto$¢ dla duzej grupy docelowej, wymaga kreatywnos$ci i wspotpracy
z nimi. Tak dzieje si¢ przy tworzeniu radiowej audycji interwencyjnej. Tematyke au-
dycji tworzg wylacznie sami stluchacze, dzwoniac i wysytajac mailowo propozycje
problemow do rozwigzania przez redakcje. Tylko od statej komunikacji dziennika-
rzy ze stuchaczami zalezy, jak poruszana tematyka zainteresuje pozostatych i zain-
spiruje ich do uczestnictwa w dyskusji lub nawet w rozwigzaniu czyjegos problemu.
Tworzenie takich spotecznosci jest podobnym dziataniem jak grupy wzajemnie si¢

12 Art. 23a Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U., 1993, nr 7, poz. 34.
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Rys. 2. Udziat audycji realizujacych wybrane powinnosci okreslone w ustawie o radiofonii i telewizji
w programach Polskiego Radia SA (w %)

7Zrédto: Media publiczne. Aneks do sprawozdania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalnosci
w 2013 roku.

wspierajacych znajomych w mediach spotecznosciowych z dodatkowa mocag me-
dialnego oddziatywania na urzedy i instytucje. Dzisiaj stuchacz na zadane przez
ankietera pytanie, dlaczego nie shucha konkretnej stacji radiowej, odpowiada: nie
stucham tej stacji, bo mnie tam nie ma. Takie jest dzisiejsze postrzeganie uczestni-
czacego w komunikacji medialnej stuchacza. W zasadzie juz nie tyko stuchacza, ale
1 wspottworcey, uczestniczgcego na pelnych prawach w spotecznej komunikacji.

Wartosciag dodang radiofonii publicznej jest tez duzo wigksza proporcja stowa
do muzyki niz w stacjach komercyjnych (rys. 3). Na rysunku wida¢, ze w najpopu-
larniejszym Programie Pierwszym Polskiego Radia stowo zajmuje az 60% czasu
nadawania.

W calej radiofonii publicznej stowo stanowi niespetna 50% czasu nadawania
i jest to dwa razy wiecej niz w stacjach komercyjnych. To wynik szerszej oferty
publicznych nadawcéw i cheé poruszania nie tylko rozrywkowych, ale i spotecznie
waznych zagadnien. Wigksza warstwa stowna w radiofonii publicznej jest rowniez
wynikiem produkc;ji i prezentacji unikatowych form radiowych, rzadko prezentowa-
nych w rozglo$niach komercyjnych. Sa to stuchowiska radiowe, audiobooki, teatr
radiowy, reportaze i audycje dokumentalne. Stanowia one wartos¢ artystyczna dla
stuchacza i pozwalaja nie tylko opisywaé, ale i dokumentowaé rzeczywistosc, tak
aby zachowane audycje stanowily warto$¢ historyczng, poznawczg i kronikarskg dla
narodzonych w przysztosci stuchaczy.
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Rys. 3. Udziat stowa i muzyki w programach ogdlnopolskich Polskiego Radia SA w 2013 roku (w %)

Zrodto: Media publiczne. Aneks do sprawozdania Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dziatalnosci
w 2013 roku.

Szczegblng wartos¢ dla stuchacza kreuja regionalne rozgtosnie publiczne. Przy
powszechnym sieciowaniu'® programéw komercyjnych publiczni nadawcy stali si¢
w niektorych regionach jedynym nadawcg lokalnym. Ma to szczegdlnie istotne zna-
czenie w sferze informacyjnej, gdzie staja si¢ one jedynym lokalnym radiem infor-
macyjnym. To zdaniem autorow najwigksi dostarczyciele tresci programowych o lo-
kalnym zasiggu w regionie. Informacje o ruchu drogowym, komunikacji miejskiej,
sprawach lokalnych to najwicksza warto$¢ dla stuchacza z calej oferty radiowe;.
Szczegoblna rolg odgrywajg lokalne programy interwencyjne (np. w Radiu Szczecin
,,Czas reakcji”), nie tylko budujace spoteczng tozsamo$¢ lokalna, ale majace efekt
miastotworczy. Przy okazji rozwiazuje si¢ wiele lokalnych problemoéw, co jest row-
niez warto$cig dla konkretnej grupy stuchaczy. Przy tego typu zaangazowaniu stosu-
je sie stare techniki komunikacji (np. w Radiu Szczecin tzw. czujny telefon czynny
24/h), ale rowniez SMS-y, mozliwos$ci stron WWW oraz aplikacje mobilne z funkcja
,reporter”, gdzie zrobiony film lub nagranie trafia bezposrednio na serwery radiowe,
stuzac jako element emitowanego programu. Innym przejawem wartosci dodanej dla
stuchaczy rozglto$ni regionalnych sg organizowane przez regionalne spotki radiofo-
nii publicznej wydarzenia kulturalne. Koncerty muzyki rozrywkowej i powaznej sa
nie tylko stuchane, ale rowniez ogladane na stronach WWW (np. w Radiu Szczecin
na www.radioszczecin.tv) w technologii streamingowe;.

13 Wspdlna oferta programowa roznych stacji, emitowana pod jedna marka, np. RMF MAX, Eska.
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Dla przewazajacej grupy stuchaczy wazng warto$cig (cze¢sto determinujacg stu-
chanie konkretnej rozgto$ni) jest dobor i odpowiednia rotacja muzyki. Dzisiaj ko-
rzystajac z technologii internetowych, oddajac glosy online na liste przebojow lub
wskazujac ulubione utwory, stuchacze sami kreujg oprawe muzyczng stacji, nawig-
zujac jeszcze silniejsze relacje z nadawca programu, poniewaz to oni wspottworza
jej charakter.

6. Zakonczenie

Kreowanie i dostarczanie wyjatkowej wartos$ci dla stuchaczy stacji radiowych stano-
wi wspolczesnie kluczowy czynnik wptywajacy na mozliwosci nawigzywania trwa-
tych relacji ze stuchaczami. Ci bowiem pozostang przy danej stacji radiowej, jesli
ta zaproponuje im wyzszg warto$¢ od konkurencji. Jak wskazano powyzej, warto$é¢
ta nie wynika wylacznie z jakosci postrzeganej programu radiowego (rodzaj, aktu-
alnos$¢ przekazywanej informacji, muzyka, rodzaj programéw radiowych), ale row-
niez z angazowania sluchaczy w tworzenie programu radiowego i organizowanie dla
nich specjalnych wydarzen kreujacych w nich pozytywne emocje.
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