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FORMATOWANIE STACJI RADIOWE)J,
CZYLI SZUKANIE RECEPTY NA SUKCES

SELUCHAJA NAS WSZYSCY. Gramy dla wszystkich - jeszcze kilkanascie lat temu
z dumg obwieszczali szefowie wielu stacji radiowych zaréwno ogélnopolskich, jak
i lokalnych, zaréwno publicznych, jak i komercyjnych. Ta sytuacja jednak od kilku
lat ulega diametralnej zmianie za sprawa formatu radiowego. I temu zjawisku
pos$wigcimy w niniejszym artykule gtéwna uwage. Zaprezentujemy nie tylko naj-
wazniejsze formaty, ale takze postaramy si¢ skonstruowa¢ model procesu forma-
towania oraz pozycjonowania stacji radiowej, zwlaszcza lokalnej, nie pomijajac
oczywiscie pewnych aspektéw zwigzanych z funkcjonowaniem stacji ogélnopol-
skich. Ukazujac szereg aspektow i zjawisk, odwolywac sie bedziemy przede wszyst-
kim do przykladéw zwigzanych z rynkiem radiowym w Toruniu i niekiedy w
wojewodztwie kujawsko-pomorskim.

Zjawiska zachodzace w mediach ogolnopolskich przyczynily sie w ostatnich
latach do wrecz rewolucyjnych zmian w dziedzinie ksztaltowania repertuaru
muzycznego w ofertach licznych stacji radiowych lokalnych, w tym takze rozgto-
$niach z regionu kujawsko-pomorskiego. Najwazniejsze z tych zjawisk to wprowa-
dzenie wspomnianego juz formatu muzycznego.

Formatowanie ma na celu skonstruowanie takiej oferty programowej, ktéra
zainteresowa¢ powinna jak najwiekszg liczbe stuchaczy, ale przede wszystkim
takich, ktérzy spelniaja kryteria wybranej grupy docelowej, do ktdrej dane radio
adresuje swe programy. Radio sformatowane ma odpowiada¢ zapotrzebowaniom
i gustom takiej grupy docelowej. Tak ukierunkowana oferta ma na celu doprowa-
dzenie do sytuacji, ze wspomniana grupa wybiera wlasnie te, a nie inng stacje.
A zatem sformatowanie radia oznacza w praktyce odejscie od uniwersalizmu, ktdéry
dalby sie uja¢ w stwierdzeniu ,gramy dla wszystkich, méwimy do wszystkich”
Sformatowanie radia to zarazem droga do stworzenia stabilnej grupy docelowe;.



Formatowanie stacji radiowej, czyli szukanie recepty na sukces 163

Takie radio za$ (ze stabilng grupa stuchaczy) jest atrakcyjnym nosnikiem reklam,
a zatem moze liczy¢ na duze zainteresowanie reklamodawcdw, co przeklada si¢ na
sukces komercyjny.

Maciej Mrozowski wsrod zalet radia jako no$nika reklam wymienia nastgpujace
cechy: ,,szybkie wprowadzenie, natychmiastowe rezultaty, mozliwos¢ szybkich
zmian, wzglednie mate koszty, wybrany segment rynku, duza lojalno$¢ odbiorcow”.
Gwoli ukazania takze ,,drugiej strony medalu” wspomina réwniez o mankamentach
radia, do ktdrych zalicza ,,ulotnos¢ przekazu, mala sile oddzialywania, rozdrobnione
audytorium™.

Najczesciej stosowane formaty to: AC (Adult Contemporary) obejmujacy prze-
boje pop od lat 80. minionego wieku po wspolczesne, a takze nowosci z tego kregu
stylistycznego, Oldies — oparty na piosenkach z lat 60., 70. i 80. minionego wieku,
CHR (Contemporary Hit Radio) - stawiajacy na najnowsze przeboje. Kazdy z for-
matow moze by¢ poddawany modyfikacjom i tak np. w ramach formatu AC mozna
jeszcze wyodrebni¢ podformaty: Hot AC preferujacy takze nowosci pop i softroc-
kowe, Soft AC zaktadajacy unikanie nowosci i koncentrowanie si¢ w ofercie na
tagodnej tzw. muzyce $rodka. Z typowego AC na ten ostatni podformat jakis czas
temu postanowilo przestawi¢ sie Radio ZET, lansujac go hastem ,,Czule granie”
Mozna z duzg dozg prawdopodobienstwa przypuszcza¢, ze jednym z wazniejszych
powodow takiej decyzji bylo to, ze gtéwny konkurent ,,Zetki” - RMF FM takze
postuguje sie formatem AC.

Pozostale formaty maja na polskim rynku charakter niszowy (np. stosowany
przez Radio TOK FM format News ¢ talk, czyli radio z niewielka dawka muzyki,
a preferujace publicystyke, komentarze, informacje, rozmowy ze stuchaczami).
Ciekawe czy w Polsce upowszechni si¢ kiedy$ format Jack, ktéry w ostatnich latach
jest wrecz przebojem amerykanskiego rynku radiowego. Format ten zaktada granie
przebojow z lat 70., 80. i 90. minionego stulecia, ale przy niemal calkowitej elimi-
nacji innych element6éw przekazu antenowego, a zatem muzyka, reklama i prawie
nic wiecej. ,,Jedyne co poza muzyka mozna ustysze¢ w tych stacjach, to krotkie
przerywniki nagrane zblazowanym glosem aktora Howarda Cogana. Nie ma
wiadomosci, prognozy pogody, informacji o ruchu drogowym - tylko muzyka
(z reguly bez podawania tytuléw i wykonawcow) oraz reklamy. Wszystkie upraw-
nione stacje uzywaja sloganu playing what we want — ,,gramy, co chcemy”?. Takie

1 M. Mrozowski Media masowe, wladza rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 188.
2 T. Zachurski, Radiowy McDonalds, ,,Press” 2005, nr 10 (117), s. 52-53.
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formatowanie i dehumanizacja radia spotkalo sie juz z dos¢ ostra krytyka; nazwano
je wrecz ,,macdonaldyzacja radia”. Czy polski, na ogdt dos¢ tradycjonalistyczny,
stuchacz zaakceptowalby taki format? Moze w stacji ogélnopolskiej, ale juz raczej
nie w lokalnej. Trudno bowiem wyobrazi¢ sobie lokalne radio bez lokalnych
wiadomosci czy gloséw prezenteréw, do ktorych stuchacz juz sie przyzwyczait.

Warto przy okazji wspomnie¢, ze format radia czestokro¢ nie ogranicza si¢ tylko
do doboru samej muzyki, ale takze tematéw poruszanych na antenie, a mogacych
zainteresowa¢ okreslonego stuchacza zaréwno treécia, jak i forma przekazu. W tym
ostatnim przypadku mozna takze méwi¢ o zmianie pozadanych cech prezentera
radiowego. Skoro juz nie on odpowiedzialny jest za dobor muzyki do programu
(zwykle gra to, co wczesniej wprowadzone zostalo do sieci komputerowej stacji,
a o kolejnosci odtwarzanych nagran decydujg np. specjalne programy kompute-
rowe), wigc mniejsze lub wrecz znikome znaczenie ma wiedza muzyczna prezen-
tera, ktéry bez problemu moze zazwyczaj positkowac si¢ informacjami o piosence
i jej wykonawcy - dostepnymi na ekranie komputera.

Znacznie wazniejsza staje si¢ umiejetnos¢ wyglaszania komentarzy na tematy
interesujace docelowa grupe stuchaczy, i to z zastosowaniem stylistyki jezykowe;j
dla tej grupy charakterystycznej. Wystarczy w tym celu poréwnaé chocby styl
prezenteréw dwodch torunskich stacji: Radia Torun (po wprowadzeniu formatu
»oldies” adresujacego oferte do grupy 40-50-latkéw) i Radia Eska (format CHR)
grajacego glownie dla nastolatkow i stuchaczy co najwyzej 20-30-letnich. W tym
ostatnim jakze czgsto prezenterzy postuguja si¢ mlodziezowym zargonem, ktory
ma wywola¢ u stuchaczy atmosfere luzu, zabawy mlodych ludzi w dyskotekowym
stylu. Z kolei stacje grajace ,,oldies” (ztote przeboje gtéwnie z lat 70. 1 80., a rzadziej
z lat 60. 1 90. minionego wieku) preferuja u prezenteréw operowanie anegdota,
ciekawostkami, niekiedy nawet tez odwotywaniem si¢ do wspomnien stuchaczy z lat
ich mlodosci. A zatem czesto stuchacz moze napotkac komentarze w rodzaju: ,,czy
pamietacie jeszcze artyste X?, zadna szanujaca si¢ prywatka nie mogta obejs¢ si¢ bez
przeboju Y itd.

Taka polaryzacja stylistyczna ofert stacji radiowych zastapita wspomniany juz
swoisty uniwersalizm, ktéry w dekadzie lat 90. w przypadku oferty muzycznej
najczesciej sprowadzat sie do grania po prostu znanych utworéw z réznych epok
i 0 do$¢ mocno zroéznicowanej stylistyce oraz do unikania (przynajmniej w gtow-
nym czasie antenowym) prezentacji utwor6w zaliczanych do gatunkow i stylow
akceptowalnych tylko przez nieliczne grono potencjalnych stuchaczy. Czego zatem
unikano? Przede wszystkim nagran z kregu heavy metalu, punk rocka, bardziej
improwizowanego jazzu. Jesli nawet prezenter decydowal si¢ odtworzy¢ na antenie
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utwor ktoregos z wykonawcow zaliczanych do owych gatunkow, to siggal po
nagrania nietypowe, np. heavymetalowe ballady (przykladem moze by¢ popular-
no$¢ ballad Metalliki). Dobdr muzyki wcigz jednak miat charakter bardzo subiek-
tywny, odzwierciedlajac mniej oczekiwania stuchaczy, a bardziej gusta prezentera
lub szefa muzycznego stacji. Wprowadzenie formatu niewatpliwie mialto na celu
takze zobiektywizowanie procesu doboru muzyki. Czy jednak ten cel udalo si¢
0siagnac?

Zapewne w odniesieniu do stacji o zasiegu ogélnopolskim proces ten jest daleko
zaawansowany. Takie stacje sta¢ bowiem nie tylko na zatrudnianie prezenteréw
bedacych profesjonalistami na najwyzszym poziomie, ale sta¢ réwniez na prowa-
dzenie lub zlecanie badan majacych na celu pozyskanie wiedzy o statusie spotecz-
nym, wieku, wyksztalceniu, a nawet preferencjach muzycznych stuchaczy. Dyspo-
nujac taka udokumentowang wiedzag mozna §wiadomie podejmowac decyzje
repertuarowe, a nawet kadrowe.

W stacjach lokalnych czas wprowadzenia formatu zbiegl sie, niestety, z okresem
powaznych probleméw natury ekonomicznej. Takze w regionie kujawsko-pomor-
skim w wielu rozgto$niach doszlo do drastycznych niekiedy redukcji kadrowych,
a wydawanie pieniedzy na kosztowne badania stuchalnosci i preferencji stuchaczy
trzeba bylo odsuna¢ na daleki plan. Nie naleza do rzadkosci stacje zatrudniajace
zaledwie kilku prezenteréw i zarzadzane przez kadre kierownicza sprawujaca
nadzoér nad wieloma stacjami naraz. W prywatnych rozmowach z dziennikarzami
radiowymi mozna niekiedy dowiedzie¢ sie, ze do rangi problemu urasta nawet
zakup nowego monitora do komputera. W takiej sytuacji na badania stuchalnosci
i preferencji muzycznych stuchaczy tym bardziej brak srodkéw. I oznacza to
w praktyce, ze grupe docelowg okresla si¢ zatem bardziej opierajac sie na deklara-
tywnosci czy intuicji, a nie faktach.

A tymczasem tworzenie sformatowanego radia nie moze by¢ dzialaniem intu-
icyjnym, lecz musi by¢ procesem opartym o strategi¢ i badania preferencji lokal-
nych stuchaczy radia. Zapomina si¢ przy tym (lub wrecz ignoruje fakt), ze forma-
towanie to nie tylko zapewnienie odpowiednio dobranej oferty muzycznej
i okreslonych programoéw, ale takze dzialania promocyjne oraz stworzenie skutecz-
nego systemu kontroli, ktéry pozwoli na biezaco ocenié¢ skuteczno$¢ procesu
wdrazania formatu. Zapewne takie wlasnie dzialania i sygnaty ze wspomnianego
systemu sktonity w 2005 r. Radio Zet do zmiany formatu, by bardziej wyrazista
stala sie rdznica migdzy ta stacja a jej gléwnym konkurentem - RMF FM, cho¢
nawet po tych zmianach wiele oséb, w tym specjalisci z branzy radiowej, wcigz
podobnie postrzega oferte muzyczna obu wiodacych polskich stacji radiowych.
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- W zasadzie RMF i Zet niczym si¢ nie r6znia. Stuchacze nie maja powodu, by
pozostawac lojalnymi i nie przelaczac si¢ na trzecig stacje¢ — uwaza m.in. Tomasz
Ramza, media director w domu mediowym MPG®.

Ze sporym ryzykiem wiaze si¢ proba formatowania stacji radiowej bez pomocy
specjalistow znajacych si¢ na tym zagadnieniu. Autor tego artykulu, podczas
prowadzonych badan, zadajgc pytania o charakterystyke spoteczng stuchaczy, ich
preferencje muzyczne, czgsto dowiadywal sig, ze stuchaczami danej lokalnej stacji
radiowej sg wszyscy mieszkancy, a format muzyczny stacji to muzyka lat 80. i 90.

Takie stwierdzenie, najczesciej niepoparte jakimikolwiek badaniami, ze wszyscy
beda stuchali danej stacji radiowej, jest z gruntu falszywe. Oferta programowa nie
bedzie bowiem adresowana do wszystkich, chociazby przez sam dobér muzyki.
Stworzenie uniwersalnego formatu stacji, ktéry mogtby by¢ akceptowalny przez
wszystkich potencjalnych stuchaczy jest prawie niemozliwe lub wrecz niemozliwe.
Réznice wieku, wyksztalcenia, dos§wiadczenia i edukacji muzycznej, nastawien
i oczekiwan wobec muzyki, réznorakie pojmowanie jej roli i znaczenia w doswiad-
czeniu jednostkowym i grupowym, réznoraki stosunek emocjonalny do muzyki
- to tylko niektére czynniki, sprawiajace, ze wszystkich gustow i guscikow stacja
ta nie bedzie w stanie zaspokoic.

Denis McQuail wérdd czynnikéw wptywajacych na uksztaltowanie si¢ okreslo-
nego audytorium wymienia: ogélne warunki spofeczne i kulturowe, zwyczaje
korzystania z mediow, dostepnosé¢ odbioru zalezna m.in. od trybu zycia, obowigz-
koéw, preferencje, gusta, zainteresowania, znajomo$¢ propozycji alternatywnych,
kontekst odbioru uwarunkowany obecnoscig innych oséb*.

A zatem bez najmniejszej dozy ryzyka mozna postawié teze: muzyka, jaka
dobierzemy dla stacji radiowej i programy w niej obecne zdeterminujg grono
stuchaczy. I dotyczy to zaréwno stacji nowych, jak i istniejacych od dawna. W przy-
padku nowej stacji po pewnym czasie uksztaltuje sie grono jej statych stuchaczy,
ale z kolei drastyczna zmiana stylistyki muzyki prezentowanej przez dang stacje
moze okazac¢ si¢ zabiegiem bardzo ryzykownym, gdyz zniecheci wielu dotychcza-
sowych stuchaczy. Takie ryzyko podjeto kilka lat temu Radio Torun, ktére decy-
dujac si¢ na sformatowanie muzyki i, w ramach tego procesu, wybor formatu oldies.
Czy taka decyzje nalezy uznac za dobrowolna rezygnacje z czesci dotychczasowych
stuchaczy - wszak dotad stacja ta jako najstarsza niepubliczna rozgtosnia w regio-

3 K. Gtowinski, Oldies mtodsze, ,,Press” 2008, nr 07/08 (150),s. 11.
4 D. McQuail, Mass Communication Theory, London 2000.
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nie torunskim i majaca na dodatek w szyldzie nazwe miasta, postrzegana byta jako
uniwersalna rozglosnia dla Torunia i okolic? Pozornie wydawa¢ by si¢ moglo, ze
taka decyzja jest bfedna i nielogiczna. Gdy jednak doda sig, ze do tego samego
wlasciciela nalezy druga majaca koncesj¢ na nadawanie na tym terenie stacja Eska
z ofertg adresowang do mlodych stuchaczy, to zgota inaczej nalezy oceni¢ decyzje
wobec Radia Torun. Eska oraz Radio Torun (funkcjonujace nawet w tym samym
budynku) maja stanowi¢ oferty radiowe wzajemnie si¢ uzupelniajace. I zapewne
skuteczniejsze, gdyz kazda ze stacji w bardziej specjalistyczny sposéb ksztaltuje
swa oferte adresowana juz do bardziej zawezonego kregu radiostuchaczy.

A zatem jaka oferta stacji (w tym muzyka), tacy stuchacze. I odwrotnie. Swiet-
nym przed laty tego przykladem (cho¢ o formatowaniu wéwczas jeszcze nikt nie
wspominal) mogto by¢ dzialajace w Ciechocinku Radio Las Vegas. Z pewnoscia
mozna by wskazac je jako sformatowane radio jeszcze przed zaistnieniem zjawi-
ska formatowania stacji radiowych w Polsce. Nadawato bowiem muzyke adreso-
wang przede wszystkim do starszych stuchaczy - przeboje z lat 60. minionego
wieku, a je$li z okresu pozniejszego to zwlaszcza z kregu muzyki ,.fatwej, lekkiej
i przyjemnej”. Byl to wiec czesto przekraczajacy granice dobrego smaku pop,
a nawet disco polo. Taka oferta miata bowiem przypada¢ do gustu nie tylko
mieszkancom Ciechocinka, ale licznym w tym uzdrowisku kuracjuszom i bywal-
com dancingéw. Towarzyszyla temu takze specyficzna polityka informacyjna,
w ktorej raczej unikano ztych wiadomosci, mogacych zakldci¢ spokdj i zepsué
dobre humory stuchaczy.

Ale nietrudno tez sobie wyobrazi¢ przyklad z drugiego bieguna: starszego
wiekiem stuchacza, ktory nagle zmierzy¢ sie musi z ofertg przez przypadek wia-
czonej np. Eski atakujacej go mlodziezowym slangiem i muzyka rodem z dyskoteki.
Raczej moze go cos takiego skutecznie zniecheci¢ do tego typu radia.

Te przyklady dowodza, ze nie da si¢ stworzy¢ stacji radiowej dla kazdego, nawet
gdybysmy oparli oferte muzyczna tylko na polskich przebojach, muzyce lat 80.1 90.
czy liscie bestselleréw ptytowych z ktdrej$ z duzych sieci handlowych. I tak nie
bedzie taka oferta akceptowana przez wszystkich. Plynie z tego wniosek, ze decy-
denci danej stacji musza dokona¢ doboru takiego formatu, ktory zwigzany bedzie
z gustami muzycznymi oczekiwanej przez stacje grupy docelowe;j.

Formatowanie stacji, czyli nadanie jej ofercie spdjnego ksztaltu muzyczno-pro-
gramowego poprzez jednoznaczne zdefiniowanie grupy docelowej, pozwala uzyska¢
lepsze wyniki w rywalizacji o stuchacza wsrod stacji lokalnych. Ten wniosek ptynie
z prostej tezy, ze dany stuchacz nie jest fizycznie w stanie stuchac wigcej niz jedne;j
stacji, a zatem wybierze t¢, ktora bardziej odpowiada jego gustom i upodobaniom.
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Stacja uniwersalna jest zatem ,,dla wszystkich i dla nikogo zarazem”. Skazana jest
wigc na to, ze stacje sformatowane sukcesywnie beda jej odbierac stuchaczy, wlasnie
w grupach docelowych w zakresie swoich formatéw. Stacja uniwersalna, ze swej
natury, nie ma bowiem szansy trafienia w upodobania zaréwno pracownika wyz-
szej uczelni czy studenta, jak i réwnoczes$nie 0sob, ktorych srodowiska maja
znacznie mniejsze obycie w sferze kultury, nauki, czemu, a bywa tak czesto, towa-
rzyszy takze mniej wysublimowany gust muzyczny badz poczucie humoru. A zatem
stacja nie zaspokajajaca w pelni oczekiwan danej grupy docelowej, nie moze takze
liczy¢ na lojalno$¢ stuchacza. Medialne produkty ,,dla kazdego” coraz rzadziej moga
liczy¢ na sukces na coraz bardziej wyspecjalizowanym rynku (dowodem na to jest
fakt, ze pojawia si¢ ostatnio coraz wiecej nie tylko specjalistycznych formatéw
radiowych, a takze kanalow tematycznych w telewizji).

Formatowanie stacji radiowej nalezy traktowac raczej jako proces niz incyden-
talne zdarzenie. Na skuteczne sformatowanie i spozycjonowanie stacji sklada si¢
bowiem szereg elementéw i dziatan. Zlekcewazenie roli ktéregos z nich moze
zakonczy¢ sie dla stacji radiowej spektakularng kleska i utratg sporej czeséci stucha-
czy, a co za tym idzie pozycji na lokalnym rynku medialnym. Nie wystarczy
jedynie na nowo zdefiniowa¢ grupe docelows i zbadac jej preferencje muzyczne
(na co - jak juz wspomnieliémy - nie decyduje si¢ wiele stacji lokalnych).

Juz w pierwszym etapie zmiany lub wdrazania nowego formatu stacji czynnik
»ludzki” moze odegra¢ niebagatelng role. I spostrzezenie to nie dotyczy tylko
potencjalnych stuchaczy, ale takze przynajmniej czgsci pracownikow danej stacji.
Zmiana formatu oznacza bowiem w praktyce rezygnacje z wielu (jesli nie ze
wszystkich) audycji autorskich, programéw poswieconych czestokro¢ wrecz
niszowym gatunkom muzycznym. Dobrym przykfadem na lokalnym rynku
torunskim moze by¢ Radio Torun, ktére decydujac si¢ na wprowadzenie formatu
Oldies wrecz z dnia na dzien dokonalo prawdziwej rewolucji w ramdwece. Z tej
ostatniej znikly catkowicie wieczorne programy autorskie, a takze liczne mniejsze
formy programowe, oparte na muzyce wybieranej przez poszczegolnych dzienni-
karzy. Gospodarzom poszczegélnych blokéw programowych odebrano prawo do
decydowania o tym, jaka muzyka w tych blokach bedzie si¢ pojawiata. Z duza doza
prawdopodobienstwa mozna stwierdzié, ze takie decyzje nie spotkaly si¢ zapewne
z przychylnoscig zatogi oraz wspdtpracownikow radia. Dla wielu wspotpracowni-
kow oznaczaty one bowiem koniec przygody z radiem, dla czesci pracownikéw
koniecznos¢ redefiniowania swej roli w stacji: z kreatywnego prezentera i gospo-
darza programu stawali si¢ gospodarzami, ale tylko pasma antenowego. Ich
indywidualno$¢ manifestowaé mogta sie co najwyzej w stownych komentarzach,
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ale juz nie w doborze muzyki. Niemal z dnia na dzien musieli zaakceptowa¢ rze-
czywisto$¢, w ktorej nie tylko nie prezentuja ulubionych nagran, ale nawet musza
pochlebnie wyraza¢ si¢ o tym, czego kiedy$ w swych programach nigdy by nie
zagrali. Trudno byloby bowiem wyobrazi¢ sobie sytuacje¢, w ktorej szefowie i wta-
$ciciele sformatowanych stacji tolerowaliby krytyczne, a moze nawet ztosliwe uwagi
prezenteréw dotyczace piosenki, ktora goscita wlasnie lub bedzie gosci¢ na radio-
wej antenie. Z tych wszystkich psychologiczno-socjologicznych uwarunkowan
wynika konkluzja, ze przezwycig¢zenie juz w samym zespole radiowcéw oporu
wobec zmian to jedno z wazniejszych zadan stojacych przed decydentami danej
stacji.

Przyjmijmy zatem zalozenie, iz wspomniani szefowie i wlasciciele danej stacji
s3 $wiadomi tych zagrozen. A zatem jak w najwigkszym uproszczeniu powinien
wyglada¢ model procesu formatowania stacji radiowej, by proces ten mogt zakon-
czy¢ si¢ powodzeniem, czyli zaréwno uzyskaniem odpowiednio wysokiej stuchal-
nosci, jak i pozyskaniem reklamodawcow?

Etap pierwszy: to wszechstronna analiza lokalnego rynku radiowego. Warto
jednak takze sporo uwagi poswigci¢ innym mediom: gazetom i czasopismom,
stacjom telewizyjnym. Kluczowg sprawg w tym pierwszym okresie jest tez posia-
danie lub nieposiadanie koncesji. W tym drugim przypadku konieczne jest upew-
nienie si¢, czy na danym terenie jest jakakolwiek wolna czestotliwo$¢ lub w naj-
blizszym czasie moze si¢ takowa zwolni¢ i mozna by uzyska¢ koncesje na
nadawanie na niej. Uzyskanie koncesji nie jest obecnie latwe, a dzialanie bez niej
w zasadzie niemozliwe, cho¢ jeszcze kilkanascie lat temu rzecz wygladata zgota
inaczej. ,,W Polsce w 1993 roku dzialalo bez zezwolenia piecdziesieciu pieciu
nadawcow radiowych i dziewigtnastu telewizyjnych. Lamali oni prawo finansowe
oraz ustawe o tacznosci. Nie bylto planu zagospodarowania polskiego eteru...” .

Porzadkowaniem tego stanu zajela si¢ Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji. Jak
wynika z udostepnionych przez nig danych, w pierwszym procesie koncesyjnym
wydane zostaly koncesje na trzy sieci ogélnopolskie, dwie ponadregionalne oraz
132 dla nadawcow lokalnych®. Rozdysponowano wowczas, co z dzisiejszego punku
widzenia brzmi wrecz paradoksalnie, zaledwie ok. 60% mozliwych do zagospoda-
rowania czestotliwo$ci. Do$¢ szybko, bo juz w 1995 r., ogloszony zostal drugi

° T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce
w latach 1989-2006, Warszawa 2007, s. 51
¢ Sprawozdanie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, Warszawa 1995.
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proces koncesyjny, na ktéry naptynety az 283 wnioski, w tym 216 dotyczacych
radia. Swiadczy to o dynamice rozwoju branzy radiowe;.

Pierwszy okres wazno$ci koncesji (siedmioletnich) uptywat w 2001 r. W kolej-
nym procesie koncesyjnym emocje byty spore, miedzy innymi za sprawg RMF-u,
ktéremu zabroniono rozpinania (rozszczepiania) sieci, czyli nadawania lokalnego
charakteru stacji ogélnopolskiej, co bez watpienia znaczgco wplywalo w niekto-
rych regionach na sytuacje rozglosni lokalnych. ,,Szczegélnie glosno i spektaku-
larnie protestowata krakowska stacja radiowa RMF FM, ktdrej Krajowa Rada
zabronila tzw. rozpinania sieci. Inne, jednostkowe decyzje dotyczace lokalnych
nadawcow tez wzbudzily nieprzychylne reakcje i staly si¢ przedmiotem publicznej
dyskus;ji™.

W ostatnich latach gesta ,mapa radiowa” w Polsce sprawia, ze rozwigzania
polegajace na zdobyciu wolnej czestotliwosci sg wrecz wyjatkami. W tej sytuacji
pojawienie sie nowej lub catkowicie inaczej sformatowanej stacji najczesciej wiagze
sie z transakcjami na rynku medialnym (zakupem pojedynczych stacji lub calych
grup, sieci).

Bez posiadania koncesji nawet najlepsze pomysty na program i format nic nie
dadza. Powr6¢my jednak do naszej analizy rynku medialnego, a zwlaszcza radio-
wego. Analiza taka obejmowa¢ musi pelne spectrum oferty radiowej na danym
terenie, a zatem, ujmujac rzecz lapidarnie, konkurencji. I co wazne - tak lokalnej,
jak i ogolnopolskiej. Wszak z tej drugiej takze stuchacze na danym terenie korzy-
staja. Jedno z najwazniejszych zagadnien podczas tej analizy sprowadza sie nie tylko
do okreslenia, z jakimi na danym rynku formatami mamy do czynienia, ale tego,
czy wprowadzany format nie bedzie zbyt konkurencyjny (taki sam lub podobny)
wobec juz istniejacych. W sytuacji, gdy w danym formacie na lokalnym rynku jest
juz konkurencja warto rozwazy¢ mozliwos¢ modyfikacji wczesniej wybranego
formatu lub wrecz wybor zupelnie innego.

Etap drugi: ustalenie, jakie moze by¢ potencjalne zapotrzebowani na wybrany
przez nadawce format na danym rynku. Nie wystarczy przeciez tylko znalez¢
format dotad nieobecny na danym lokalnym rynku. Moze si¢ bowiem okaza¢ tak
niszowy, ze nie zagwarantuje cho¢by utrzymania stacji (nie moéwiac o zyskach).
Czy szans¢ na sukces komercyjny mialby np. lokalne stacje nadajace skrajne
odmiany ostrej muzyki rockowej, nadajace muzyke organowg czy chéralng? Pyta-
nie wydaje si¢ i§cie retoryczne. A zatem ocena lokalnego rynku musi uwzglednia¢,

7 T. Mielczarek, op.cit., s. 54
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czy przewidywanym przez nadawcéw nowym formatem uda si¢ zainteresowac
wiele 0s6b mieszkajacym na terenie bedacym w zasiggu nadawania stacji. Bardzo
pozyteczne moze okaza¢ sie zapoznanie z wynikami badan stuchalnosci stacji na
danym terenie (w miare mozliwosci aktualnymi). Juz one dadza odpowiedz na
pytanie, jakiego typu radiowa oferta cieszy si¢ na danym terenie powodzeniem,
jaka jest sifa przyzwyczajenia stuchaczy. Szukajac za$ grupy docelowej, koniecznie
trzeba dokonac¢ tez analizy populacji na danym terenie miedzy innymi z uwzgled-
nieniem takich czynnikéw jak wiek, poziom wyksztalcenia, aktywnosci kulturalnej.
Mozna by postuzy¢ sie prostym przyktadem: inne spectrum formatéw mozna
zastosowa¢ w miescie bedacym silnym o$rodkiem akademickim z liczng kadra
naukowa i pokaznym gronem studentéw jako potencjalnymi stuchaczami, a zgota
inne spectrum, gdy znaczaca cze$¢ potencjalnych stuchaczy stacji rekrutuje si¢ np.
ze $rodowisk wiejskich czy robotniczych. Od tego, do kogo i jak adresowac
bedziemy program radiowy takze zaleze¢ bedzie decyzja, jaki format wybrac.

Wspomniany juz Denis McQuail do najwazniejszych zmiennych wptywajacych
na formowanie si¢ audytorium zaliczyl: apel do grup spoteczno-demograficznych
mieszkajacych na danym terenie, apele gatunkowe do odbiorcéw o okreslonych
gustach, promocje i autopromocje przekazu, czas oraz miejsce prezentacji dobie-
rane z uwzglednieniem dostepnosci oraz konkurencyjnosci innych mediow.
McQuail wyrdznia zarazem cztery zasadnicze grupy audytoriéw: grupe spoleczna
(opartg na podobienstwie cech spolecznych, politycznych, etnicznych), zbiorowos¢
oparta na kulturze gustu, grupe milosnikow, fanéw oraz audytorium danego kanatu
lub medium (powstaje jako efekt przyzwyczajen i zabiegéw marketingowych)®.

Etap trzeci: przewidywania dotyczace potencjalnej zyskownosci stacji. Na tym
etapie niezbedne sg analizy mozliwosci i zainteresowan reklamodawcéw (lokalnych
i, by¢ moze w nieco mniejszym zakresie, takze ogélnopolskich), tak by znalez¢
format nie tylko odpowiadajacy znacznej czesci populacji zamieszkujacej dany
teren, a zarazem gwarantujacy stacji stabilno$¢ materialng w dluzszej perspektywie
czasowej (wszak pamietac trzeba, ze zdecydowana wiekszos¢ rozgtosni lokalnych
to stacje komercyjne niekorzystajace z panstwowych subwencji pochodzacych
m.in. z placonych przez mieszkancéw abonamentéw RTV).

A zatem reasumujac: modelowe dzialania poprzedzajace wprowadzenie formatu
w danej stacji lokalnej muszg doprowadzi¢ do uzyskania odpowiedzi zaréwno na
pytanie, czy na danym terenie bedzie istniato zapotrzebowanie na okreslony format
stacji, ale takze, czy uda si¢ pozyskac (i to na dlugi czas) reklamodawcow i i dzieki

8 D. McQualil, op.cit., London 2000.
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temu zagwarantowac stabilnos¢ finansowa rozgloé$ni. W tym ostatnim kontekscie
warto zwroci¢ uwage na potencjalng sile nabywcza i pozamuzyczne upodobania
grupy docelowej, do ktérej program ma by¢ kierowany, bo bedzie to niewatpliwie
rzutowalo na zainteresowanie czasem reklamowym przez reklamodawcéw oraz
w znaczacy sposob ksztaltowalo ich sktad. Postuzmy sie skrajnym przykladem:
trudno chociazby wyobrazi¢ sobie, aby w stacji, ktora jako format wybierze Oldies
reklamowali si¢ sprzedawcy gadzetéw dla nastolatkow.

Niemal klasycznym przykladem na to, jak formatowanie i pozycjonowanie
stacji radiowych porzadkuje ofert¢ na lokalnym rynku medialnym moze by¢
sytuacja dwoch torunskich rozglosni: Radia Torun oraz Radia Gra. Pierwsze z nich
to najstarsze komercyjne radio w Torunskiem. Poczatkowy uklad kapitatowy w tej
stacji, w ktorym obecne byly zaréwno wladze samorzadowe (do$¢ szybko sie
wycofaly, zdajac sobie sprawe z niezrecznosci sytuacji), jak i lokalna gazeta
(»Nowosci”), firma z branzy rozrywkowej (ZPR) oraz firma z branzy technicznej
(ZARAT) wrecz wymuszal uniwersalno$¢ oferty. Poza tym w poczatkach lat 90.
minionego wieku prywatna radiofonia w Polsce ,,raczkowala”, a pojecie formato-
wania bylo jej catkowicie obce. Punktem odniesienia byly raczej stacje publiczne,
ktérym rozgtosnie komercyjne staraly sie odebra¢ stuchacza. Po niedlugim czasie
w zespole Radia Torun doszlo do secesji i cz¢$¢ pracownikéw oraz wspotpracow-
nikéw stworzyta konkurencyjng komercyjna stacje Radio Gra. Poczatkowo oferty
obu stacji byly bardzo podobne. Dzi$§ znaczaco si¢ rdznig. Teraz torunskie Radio
Gra jest cze$cia grupy medialnej skupiajacej szereg stacji o nazwie Gra. Radio
Torun zas (w ktorym od lat decydujacym aukcjonariuszem sg Zjednoczone Przed-
siebiorstwa Rozrywkowe) wchodzi w sktad sieci ,,Gold FM”.

Radio Gra preferuje format plasujacy si¢ na pograniczu Adult Contemporary
a Contemporary Hit Radio. I to z lekka przewaga tego drugiego formatu. Na ante-
nie obecne sg najnowsze przeboje, jednak dobrane tak, aby byly akceptowalne
zaréwno dla stuchacza w wieku 20 lat, jak i 40-latka. Z kolei Radio Torun (cho¢by
z racji obecnosci w sieci ,,Gold FM”) nastawione jest na typowy format Oldies, czyli
oferte muzyczng opiera na przebojowych piosenkach z lat 60., 70. i 80. minionego
wieku. Ta oferta adresowana jest do nieco starszych stuchaczy. A zatem konkuren-
cyjnos$¢ wobec siebie obu stacji dzi$ jest niewielka. Warto jednak wspomnie¢, ze
wlasciciel Radia Torun ma w swych pakiecie takze stacje adresowang do bardzo
mlodych stuchaczy. To Radio Eska Torun. Tu mamy do czynienia z formatem
Contemporary Hit Radio. A zatem z punktu widzenia formatu Radio Gra ma
konkurencje zar6wno w postaci Radia Torun, jak i Eski Torun. I zapewne decydenci
tej stacji zdaja sobie z tego §wietnie sprawe, gdy w pasémie porannym, przedpotu-
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dniowym i weczesnym popoludniowym oferta Gry jest bardziej uniwersalna, za$
wieczorami czesto kro¢ program bardziej przypomina oferte muzyczng klubu
mlodziezowego (a zatem jest bardzo konkurencyjny gléwnie dla Eski). Takie
zroznicowanie jest jednak zaprzeczeniem idei formatu, ktéra nakazuje tak spozy-
cjonowac program, aby przez cala dobe trafial w upodobania tego samego kregu
stuchaczy.

Najnowsze i spektakularne, a zarazem symboliczne wrecz wydarzenie na torun-
skim rynku radiowym mialo miejsce 7 czerwca 2008 r. Tego dnia zakonczylo
dziatalno$¢ najstarsze komercyjne radio w regionie — Radio Torun, ktdre zastgpione
zostalo przez Radio Vox FM, operujace takze formatem Oldies.

Ta zmiana zatem, poza walorem stricte sentymentalnym (wielu stuchaczy -
mieszkancow Torunia i okolic pamieta przeciez jeszcze poczatki Radia Torun) nie
przynosi rewolucji w znaczeniu stricte repertuarowym.

Reasumujac: na coraz trudniejszym rynku radiowym, na ktérym trwa walka
zaréwno o stuchacza, jak i reklamodawce, formatowanie stacji stalo sie koniecz-
noscia. Czy jednak osoby o niszowych upodobaniach nie znajda juz niczego dla
siebie w radiowej ofercie? By¢ moze recepta na ich przej$ciowe klopoty stang si¢
tematyczne kanaty radia internetowego. Juz trwaja przymiarki do ich wprowadze-
nia takze w Polsce, ale to juz temat na inny artykul.

SUMMARY

THE AIM OF the article is to present changes in music selection in radio stations last years.
In the early nineties (of XX century) - when commercial radio stations appeared in Poland
- music for radio programmes was chosen by journalists and presenters. There were many
special programmes with different kinds of music, for example with rock, pop, jazz.

Turn of the century - that was a time when many radio stations began a process of
changes in this area. It was called “music format”. Radio listeners’ target groups was chosen
and defined. Each target group needs its own kind of music - dependent on taste in music,
age, background. Radio stations define their music format and use special computer soft-
ware to select music for their target listeners.



