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Ksztattowanie sie pozycji RMF FM na rynku
w poczatkach dziatalnosci

The formation of RMF FM’s market position
in its early years of operation

STRESZCZENIE

Radio RMF FM byto pierwszym komercyjnym nadawca na polskim rynku radiowym po transforma-
cji ustrojowej, do ktérej doszto w 1989 roku. Byt to czas ksztattowania sie systemu medialnego po
przetamaniu monopolu Poiskiego Radia. Radiofonia komercyjna w odréznieniu od panstwowej od
poczatku musiata zarobi¢ na swoje funkcjonowanie. Réwnolegle z powstaniem komercyjnych
nadawcéw radiowych ksztattowat sie rowniez rynek reklamowy.

Stowa kluczowe: RMF FM, radio, radiofonia, rynek reklamowy

ABSTRACT

RMF FM was the first commercial broadcaster on the Polish radio market following the political
transformation that took place in 1989. This period marked the formation of a new media system
after the monopoly of Polish Radio had been broken. Unlike state-owned broadcasting, commercial
radio stations were required from the outset to generate revenue to sustain their operations. Simul-
taneously with the emergence of commercial broadcasters, the advertising market also began to
take shape.

Keywords: RMF FM, radio, broadcasting, advertising market, Tyczynski, radio history

WPROWADZENIE

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie czynnikéw, ktére wptynety na bu-
dowanie pozycji rynkowej Radia Matopolska FUN, pozniejszego RMF FM
w poczatkowym okresie dziatalno$ci. Realizujgc postawiony problem ba-
dawczy, autor postawit nastepujace pytania: 1) Jakie byto tto ekonomiczne?
2) Jak rozwijat sie rynek reklamy? 3) Jak ksztattowata sie stuchalnos$¢ rozgto-
$ni na tle rynku radiowego? Wykorzystana zostata jako$ciowa metoda badan,
uwzgledniajgca techniki: desk research, przeglad literatury naukowej, analiza
dokumentéw Zrédtowych, transkrypcja archiwalnych nagran audio oséb
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zwigzanych z powstaniem radia, analiza dostepnych Zrédet internetowych,
analiza dyskursu.

Cezura badawcza obejmuje okres od powstania Krakowskiej Funda-
cji Komunikacji Spotecznej (KFKS), co miato miejsce 9 czerwca 1989, do uzy-
skania ogdlnopolskiej koncesji nadawczej w maju 1994 roku, w konsekwen-
cji ktorej stacja przestata by¢ wytacznie lokalnym nadawca.

W odroéznieniu od mediéw publicznych media komercyjne sg catko-
wicie zdane na wiasne $rodki finansowe. Od samego poczatku byto to oczy-
wiste dla twércéw Radia Matopolska Fun pdzniejszego RMF FM, Stanistawa
Tyczynskiego - prezesa, jak i cztonkéw Krakowskiej Fundacji Komunikacji
Spotecznej. Nie byto wiadomo, jakie sg rzeczywiste koszty powstania i funk-
cjonowania rozgto$ni radiowej, poniewaz RMF byto prekursorem na rynku.
Potrzebne byly srodki na wynajem pomieszczen, prace budowlane oraz
sprzet potrzebny do uruchomienia rozgto$ni. Ten trzeba byto sprowadzié zza
granicy, poniewaz w kraju byt niedostepny. Ponadto ze wzgledu na wcze-
$niejsza przynaleznos$¢ Polski do bloku wschodniego cze$¢ technologii byta
objeta embargiem. Rozwigzaniem tego problemu miata by¢ wspétpraca
z francuskim Radiem FUN. Francuzi dysponowali niezbednym sprzetem,
ktéry mogli przekaza¢ w formie darowizny. Byty to urzadzenia mocno wy-
eksploatowane, ale dawaty mozliwos$¢ rozpoczecia dziatalnosci.

Cze$¢ pieniedzy na uruchomienie dziatalno$ci radia wniesli fundato-
rzy ze $rodkow wilasnych. Koszty w okresie przed uruchomieniem emisji
z elementami polskiego programu jak napisano w sprawozdaniu KFKS za
1990 rok, pokrywane byty z funduszy wtasnych prezesa Stanistawa Tyczyn-
skiego. Wktad wyniést 114 234 119 zt (sto czternascie milionéw dwiescie
trzydziesci cztery tysigce sto dziewietnascie ztotych)!. Pienigdze pochodzity
czesciowo z kredytéw bankowych. Kredyt traktowano jako srodki inwesty-
cyjne, konieczne jednak byto pozyskiwanie funduszy na sptate zobowigzan
i biezaca dziatalnos¢.

TWORZENIE RYNKU REKLAMOWEGO

w tym celu powstat dziat reklamy, ktérego gléwnym zadaniem byto sprzeda-
wanie czasu antenowego, produkcja reklam, tak aby zarabiaty na dziatalno$¢

1 Sprawozdanie z dziatalnosci KFKS za rok 1990, zrédto: archiwum RMF FM, w zbiorach autora.
Nalezy zaznaczy¢, ze byta to kwota tzw. starych ztotych przed denominacja, ktéra nastgpita
w 1995 roku (10 000 starych ztotych = 1 nowy polski ztoty).
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radia. Do jego tworzenia Edward Miszczak? pozyskat Wojciecha Padjasa,
ktory tak jak reszta zatogi byt dziennikarzem Radia Krakéw. Jak relacjonowat
w nagraniu archiwalnym, trafit do RMF FM nieco p&Zniej. ,Moze to byt mie-
siac, moze dwa pézniej dlatego, ze Edek kojarzyt mnie nie jako dziennikarza
w tym przypadku, ale kogo$, kto jest w stanie zdoby¢ pieniadze dla radia.
[ ja sie bardziej wziglem tutaj jako cztowiek, ktéry miatby zdobywac pienig-
dze dla radia, czyli tworzy¢ dziat reklamy czy jakkolwiek tego nie nazwiemy
dzisiaj”3. Rynek reklamy radiowej rodzit sie réwnolegle do radiofonii komer-
cyjnej. Rywalizacja o stuchacza przektadata sie bezposrednio na stuchalnos¢
i mozliwo$¢ pozyskania funduszy z reklam. Mozna zaobserwowacé typowe
zjawisko popytu i podazy. Stuchacze oczekiwali realizacji ich potrzeb takich
jak informacja, rozrywka, kultura czy edukacja. Podaz to przekaz kierowany
do poszczeg6lnych grup. Stuchacze nie placili jednak pieniedzmi, ale czasem
poswieconym na stuchanie. Czas ten z kolei stanowit tzw. walute medialng*.
0d poczatku funkcjonowania RMF szefostwo kierowato sie badaniami opinii
spotecznej. Sondaz wykonany przez Osrodek Badan Prasoznawczych na zle-
cenie fundacji obejmowat pytania z zakresu stosunku do reklamy radiowe;j.
Wynikato z niego, ze okoto 45% ankietowanych mieszkancéow Krakowa od-
nosito sie do reklam z zyczliwoscig lub ,letnig” przychylnoscia®. 29,1% we-
dtug badan stuchato reklam z przyjemnoscig, jesli zostaty dobrze zrobione.
16% uwazato, ze zawsze mozna sie byto czegos$ ciekawego z nich dowiedziec.
Z drugiej jednak strony 21,4% twierdzito, ze reklamy sg im obojetne, nato-
miast 12,5% badanych nie wiedziato, co sagdzi¢ na ich temat. 21% responden-
tow okreslato wprost, ze nie lubi reklam, a wrecz ich draznia. Nalezato jednak
doprecyzowac grupy osob, dla ktérych potencjalnie byta tworzona reklama.
Najbardziej entuzjastycznie nastawiong grupa byli najmtodsi stuchacze
13-15 lat. Najmniej liczng byli najstarsi 60 lat i wiecej. Szczegdlowe zestawie-
nie przedstawiono w tabeli 1.

2 Pemnit funkcje dyrektora anteny oraz wiceprezesa RMF.

3 Transkrypcja archiwalnego nagrania Wojciecha Padjasa, Zrédto: archiwum RMF FM, w zaso-
bach autora.

4 M. Lakomy, Rynek radiowy w Polsce, Krakéw 2012, s. 108.

5 7. Bajka, Publicznos¢ radiowa Krakowa, odbior Radia FUN, oczekiwania wobec Radia Matopol-
ska Fun (raport opracowany na podstawie reprezentatywnych badan ankietowych zrealizowa-
nych w Krakowie w czerwcu 1990 na zlecenie KFKS, Krakéw 1990, s. 16.
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Tabela 1. Stwierdzenie ,stucham reklam z przyjemnoscia, jak sa dobrze zrobione”

Préba badawcza ze wzgledu na wiek Ujecie procentowe
13-15 54,2
16-19 333
20-24 39,3
25-29 29,2
30-39 34,0
40-49 29,4
50-59 21,2
60 i wiecej 16,2

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan z czerwca 1990 roku

Wyliczajac Srednig z kategorii wiekowych, mozna przyjaé, ze od 16
do 49 roku zycia okoto 1/3 stuchaczy zgadzata sie z tym stwierdzeniem.
Z perspektywy twoércow reklam niepokojace byty wyniki dotyczace zapamie-
tywania ich tre$ci oraz praktycznego wykorzystywania. 92% ankietowanych
nie zapamietato zadnej, nawet bardziej pomystowej reklamy radiowej kon-
kretnej firmy, ustug itp. Mozna wiec wyciggna¢ wnioski, ze reklama byta nie-
skuteczna, co przedstawiono w tabeli nr 26,

Tabela 2. Zapamietywanie i praktyczne wykorzystywanie reklam

Wynik
Stwierdzenie ynt
procentowy
1. Nie pamietato zadnej, nawet bardziej pomystowej reklamy ra- 92
diowej konkretnej firmy, ustug itp.
2. Nie zdarzyto sie praktycznie wykorzystac¢ informacji zawar- 90
tych w ofertach reklamowych
3. Nie pamieta zadnego sloganu reklamowego 88
4. Styszac reklamy - nie notowato nigdy nazwy towaru, produ- 83

centa ani jego adresu

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan z czerwca 1990 roku

6 Wedtug Marcina Hermanowskiego i Wiestawy Kubaczewskiej o tym, co zostanie zapamie-
tane, ostatecznie decyduja umyst i percepcja odbiorcy. Komunikat w reklamie powinien by¢
krotki i powinno sie unika¢ wielowatkowosci, poniewaz oddziatuje na jeden zmyst. Zob.
M. Hermanowski, W. Kubaczewska, Radio - Historia i wspotczesnos¢, Poznan 2008, s. 171-173.
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Badacze doszli do dwoch istotnych z pdzZniejszej perspektywy wnio-
skéw. Pierwsza zalezno$¢ wskazywata na to, Ze reklamg interesowali sie
mezczyZzni mtodzi i w $rednim wieku. Druga natomiast wskazywata na
zwiekszajace sie zainteresowanie wraz z poziomem wyksztatcenia’. Istotne
byto okreslenie gustu odbiorcy. Z badania preferencji poszczegélnych grup
wynikato, ze mezczyzni bardziej niz kobiety lubili reklamy ,dramatyzowane”,
kobiety natomiast ,tekstowo-muzyczne”. Osoby miode i w $rednim wieku
Jtekstowo-muzyczne” i ,dramatyzowane”. Wraz z wiekiem preferencje zmie-
niaty sie w kierunku reklam informacyjnych8. W podsumowaniu badan podkre-
$lono, ze dzieki reklamie komus udato sie np. kupic taniej bilety do USA, inny
poznat mito$¢ zycia dzieki reklamie biura matrymonialnego, do ktérego trafit.
Autorzy badania postawili teze, Ze dzieki odpowiedniej konstrukcji reklam ich
znaczenie bedzie wzrasta¢®. W ciggu roku zmienito sie nastawienie do reklam.

Wedtug danych z 1990 roku zyczliwos$¢ lub lekka przychylnos¢ dekla-
rowato 45% ankietowanych. W 1991 byto to juz 55%. Przy czym w grupie
stuchaczy radia RMF FM pozytywny stosunek wynosit 62%10. Zmienit sie
réwniez odsetek ankietowanych, ktérzy zapamietujg reklamy. Przypomina-
jac, w 1990 roku byto to zaledwie 8-10%, natomiast w 1991 roku juz 46,7%
w og0lnej grupie. W grupie stuchaczy RMF FM wskaznik byt niemalze o0 10%
wyzszy i wynosit 57,6%. Wzrdst réwniez odsetek osob, ktére w praktyczny
sposéb wykorzystywaty reklamy. W 1990 roku wynosit on 10%, w 1991
23,5% wsrdd stuchaczy RMF FM. Wyniki badan staty sie argumentem sku-
tecznosci i sity dotarcia reklam. W kolejnych badaniach znacznie wzrdést od-
setek oso6b, ktore dostrzegaty ich uzytecznos¢.

Stosunek stuchaczy do reklamy ewoluowat. Wedtug badan przepro-
wadzonych w listopadzie 1993 roku znacznie wzrdst procent osob, dla kté-
rych reklama byta obojetna. Ta grupa wyniosta 41%, czyli ponad dwukrotnie
wiecej niz dwa lata wczesniej. Znaczaco zwiekszylta sie réwniez liczba os6b
nastawionych wrogo do reklamy z 10,7% w 1991 roku do 17,6% w listopa-
dzie 199311,

7 Ibidem, s. 18-19.
8 Ibidem, s. 19.
9 Ibidem.

10 Z. Bajka, Odbiér Radia RMF FM w promieniu 100 km od nadajnika w Chorqgwicy, Krakow
1991, s. 8, zrédto: archiwum RMF FM, w zbiorach autora.

11 Badanie audytorium stacji radiowych w Polsce pazdziernik 1993, autor: Gallup Institut, Ma-
reco Polska-Promedia. Zrédto: Archiwum RMF FM.
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Tabela 3. Reklamy radiowe w opiniach badanych

Badania Badania 1991
Stwierdzenie 1990 stuchacze

ogbétem RMF FM

1. Zawsze mozna .su’-; czego$ pozytecznego 16% 31,8%

z nich dowiedzie¢

2. Stucham z przyjemnoScia, jak sa dobrze robione 29,1% 30,4%

3. S3 mi catkowicie obojetne 21,4% 18,7%

4. Nie lubie, draznig mnie 21% 17,6%

5. Nie stucham, nie wiem, nie mam opinii 12,5% 1,6%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan z czerwca 1991

Z raportu wynikato, Ze najbardziej podatng grupa na reklame ra-
diowa byli stuchacze w wieku 45-59 lat. Reklama przeszkadzata prawie jed-
nej trzeciej stuchaczy RMF FM, w tym blisko 11% byto zdecydowanym wro-
giem reklam. Do zagospodarowania pozostato wiec dwie trzecie audytorium,
z czego az 14% stuchato reklam z zainteresowaniem. Co istotne 40% stucha-
czy stuchato tylko pierwszej reklamy w bloku, a jedynie 14% stuchato uwaz-
nie wszystkich12.

Dochdd wytacznie z reklam wedtug szacunkow szefostwa radia nie byt
wystarczajacy do tego, zeby sfinansowa¢ dziatalnos¢. Jak podkreslat w wy-
wiadzie prasowym Stanistaw Tyczynski: ,Wlasny program jest sprawa nie-
stychanie kosztowna. [...] Zawarlismy wiec z koncernem FUN joint-venture.
Planujemy zaloZenie pierwszego w kraju cyfrowego studia nagran, stworze-
nie banku dZwiekéw, np. na potrzeby filmu i uruchomienie fabryki kopiujacej
kasety numeryczne”13. Powstanie studia byto konieczne, poniewaz na rynku
nikt nie §wiadczyt tego typu ustug.

Studio nagraniowe powstato, jednak oprécz kwestii gdzie wyproduko-
wac reklame, wazne byto wzbudzenie wsrod firm checi reklamowania sie.
Rynek reklamy w tamtym okresie dopiero sie tworzyl. Dziatania w wielu
przypadkach byly prowadzone intuicyjnie i spontanicznie. Jak moéwita
w nagraniu archiwalnym Aleksandra Gotgb - ,Nie ukrywam, Ze pierwsze re-
klamy zrobili§my w ciemno. ZrobiliSmy te reklamy, poniewaz nie za bardzo
wiedzieliSmy, jak zacheci¢ reklamodawcow do tego, Zzeby sie ogtaszali

12 Ibidem.
13 M. Przetomiec, Nocny program z Paryza, , Tygodnik Matopolska”, 1990 nr 4 (9), s. 7.
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w radiu”14. Cel byt taki, Zeby zwrdéci¢ uwage reklamodawcéw. Wykonanie re-
klamy dla konkretnej marki, czy przedmiotu miato spowodowac, Ze inni zau-
waza mozliwos¢ tego rodzaju promocji. Fortel sie udal. Krakowski dealer
Forda firma Eurocar stata sie jednym z pierwszych klientéw RMF FM. Rozpo-
czat sie swoisty boom reklamowy.

Wojciech Padjas wspominat, ze reklamowanie sie w radiu zaczeto by¢
woéwczas modne i skuteczne. W archiwalnym nagraniu opowiedziat o historii
firmy, ktora byta pierwszym w Krakowie dealerem firmy Sony. , To byt sklep
na Karmelickiej i pamietam jak dzisiaj, oni byli tez takim wiernym klientem
radia”15. Reklamodawca wykupit 20 spotéw dotyczacych wyprzedazy.
Po emisji potowy z nich wtasciciel firmy zadzwonit do Wojciecha Padjasa
z informacja o tym, Zeby natychmiast przerwa¢ emisje tej reklamy. W uza-
sadnieniu powiedzial, Ze nie maja juz co sprzedawacd. ,Tak to rzeczywiscie
byto, Ze wystarczyto ogtosic jakis fakt na antenie, Zeby ludzie zaczeli reago-
wac szybko i skutecznie” 16,

Od 1 wrze$nia do 31 grudnia 1990 roku rozglo$nia otrzymata
912 587 321 zt - dziewiecset dwanascie milionéw, pie¢set osiemdziesiat sie-
dem tysiecy, trzysta dwadzieScia jeden ztotych, z czego prawie 900 milionow
(893 130 500 zt) za wykonane ustugi w postaci informacji radiowej. Wprost
mozna przyjac, ze chodzilo o przygotowanie i emisje reklam. Niespeina
20 milionéw uzyskano z odsetek bankowych. Pelne koszty poniesione przez
radio jako instytucje wyniosty wedtug sprawozdania w tym czasie
507.232.024 zi. Pie¢set siedem miliondw, dwiescie trzydziesSci dwa tysiace,
dwadziescia cztery ztote. Ponad potowe tej kwoty blisko 280 milionéw sta-
nowity pensje pracownikéw i $wiadczenia z nimi zwigzane?l’. Nalezy tu pod-
kresli¢, ze do 31 sierpnia 1990 roku dziennikarze nie byli zatrudnieni i wszel-
kie prace wykonywali za darmo. Byto to traktowane jako wktad w powsta-
wanie infrastruktury i wolontariat. Co ciekawe zysk wynidst 405.355.297 zt.
(czterysta pie¢ milionow, trzysta piecdziesiat piec tysiecy, dwiescie dziewiec¢-
dziesigt siedem ztotych). Zwazywszy na to, ze byt to pierwszy rok dziatalno-
$ci, wynik byt wrecz rewelacyjny.

14 Transkrypcja nagrania archiwalnego Aleksandry Gotgb, zZr6dto: archiwum RMF FM, w zaso-
bach autora.

15 Transkrypcja nagrania archiwalnego Wojciecha Padjasa, Zzr6dto: archiwum RMF FM, w zbio-
rach autora.

16 [bidem.

17 Sprawozdanie z dziatalnosci KFKS za rok 1990, zrédto: archiwum RMF FM, w zbiorach autora.
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St UCHALNOSC

W tym czasie popularno$c¢ radia byta wrecz niewyobrazalna. Radio docierato
do 80 procent stuchaczy w Krakowie. Ten wzrost popularnosci nastgpit
zdecydowanie po rozpoczeciu emisji catego!8 programu z Kopca Kos$ciuszki
(tabela 4).

Tabela 4. Zasieg procentowy stacji radiowych w Krakowie 1990-1991

Nazwa stacji ZasiegVI 1990 ZasiegVI 1991
Program I Polskiego Radia 67,8 46,2
Program III Polskiego Radia 65,5 51,6
Program lokalny (Polskie Radio Krakéw) 40,5 32,9
Program Radia RMF FM 46,5 80,9

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie raportu z badan ankietowych zrealizowanych
w czerwcu 1991 roku na zlecenie KFKS.

W kolejnym 1992 roku RMF FM umacniato swojg pozycje na rynku w regionie
krakowskim, mozna bez watpienia uzy¢ stwierdzenia, Ze stato sie hegemo-
nem na rynku. Badania dziennej stuchalnosci, jak i zasiegu tygodniowego
pokazywaty, ze samo RMF FM ma wiekszg stuchalnos¢, niz cztery kolejne zsu-
mowane razem stacje radiowe nalezace do Polskiego Radia. Tabela 5 przed-
stawia zestawienie stuchalno$ci dziennej z kilkunastu badan regularnie prze-
prowadzonych przez biuro Badawczo-Ustugowe ProMedia. Zaktadajac, Ze
w konkretnym dniu badania mogty by¢ niedoszacowane badZ przeszaco-
wane dla konkretnej stacji radiowej, autor wyliczyt $rednia z 9 badan, kto-
rymi dysponuje. Wynikalo z nich, Ze zasieg dzienny RMF FM w Krakowie
w 1992 roku wynosit 35,7%. Kolejny wynik Radia Krakéw byt niemalzZe czte-
rokrotnie nizszy i wynosit 9,3%. Analogicznie, podchodzac do danych pro-
centowych dotyczacych zasiegu tygodniowego, na podstawie 10 raportow
mozna byto wyliczy¢, ze w przypadku RMF FM wynosit on 57,1%, podczas
gdy dla drugiego w kolejnosci Radia Krakéw - 14,4%. Na tym etapie dziatal-
nosci kolejne badania wskazywaty na ustabilizowany poziom audytorium.

18 W poczatkowym okresie dziatalno$ci program byt retransmisja francuskiego programu
jedynie z elementami programu lokalnego.
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Najbardziej licznymi grupami byli stuchacze w wieku 18-29 lat, ktérzy stano-
wili 31,9%, oraz 30-44 lata - stanowiacy 30,5%1°.

Tabela 5. Procentowa stuchalnos¢ dzienna stacji radiowych w Krakowie

Rok 1992 RMF FM Radio Krakéw PR1 PR3 PR 2
3.03. 30,9 8,3 6,3 54 2,8
24-25.03. 30,2 7,4 6,3 4 1,6
14.04. 36,4 7,5 7,2 6,6 1,2
12.05. 359 8,9 7,8 7 2,7
28.05. 41,4 9,4 7,9 5,0 0,8
9.06. 38,6 8,5 6 5,8 0,9
20.10. 32,5 10,9 8,1 52 1,8
24.11. 42,5 12,8 11,6 6,6 34
12.12. 33,6 10 8,5 6,2 1,4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan firmy ProMedia przeprowadzonych w 1992 roku

Nie ulegato watpliwosci, ze oferte programowg RMF FM udato sie do-
stosowac¢ do zapotrzebowania stuchaczy i jednocze$nie byta atrakcyjna
z punktu widzenia komercyjnego. Te grupy mozna byto okres$li¢ jako najbar-
dziej aktywne zawodowo, czyli posiadajgce jednocze$nie zasoby pieniezne
pozwalajace na kupowanie i konsumpcje.

W kolejnym 1993 roku nastgpit spadek stuchalnosci. Takiej sytuacji
nalezato upatrywac w tym, iz w Krakowie rozpoczety dziatalno$¢ nowe roz-
glosnie lokalne. W kwietniu 1993 pierwszy raz w badaniach zostato uwzgled-
nione Radio Mariackie ze stuchalnoscig 1,1%, ktéra to w listopadzie tegoz
roku wynosita juz 6,1%. Od wrze$nia ujmowano réwniez Radio Alfa.
W pierwszym notowaniu osiggneto poziom 2,3%, natomiast w listopadzie
osiaggneto 5,9%. Mozna przypuszczac, ze te stacje czeSciowo odebraty stucha-
czy RMF FM, co potwierdzajg dane w tabeli 6.

Nalezy podkresli¢, ze rok 1993 byt okresem przygotowawczym
do ubiegania sie o koncesje na nadawanie naziemne programu ogélnopol-
skiego, w pierwszym postepowaniu koncesyjnym ogtoszonym przez Krajowa

19 Opracowanie wlasne na podstawie raportéw stuchalnosci ProMedia, marzec-maj 1992, zré-
dto: archiwum RMF FM.
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Rade Radiofonii i Telewizji. W sferze zainteresowan wtasciciela radia byto
okreslenie potencjalnej stuchalnosci ogélnopolskiej. Tak jak w przypadku
stuchalnosci regionalnej przektadac sie miata na zainteresowanie reklamo-
dawcow i potencjalne zyski. W pazdzierniku 1993 przeprowadzono badania
stuchalnos$ci og6lnopolskiej uwzgledniajgce RMF FM, mimo Ze poza rejonem
zasiegu nadajnika naziemnego mozna byto go stucha¢ wytgcznie drogg sate-
litarna. Ze wzgledow technicznych i ekonomicznych to znacznie ograniczato
krag odbiorcow.

Tabela 6. Procentowy zasieg tygodniowy stacji radiowych w Krakowie w 1993 roku

Data RMF FM Radio Krakéow PR1 PR3
styczen 58,8 8,9 12,2 5,2
kwiecien 56,6 11 14,9 5,6
maj 55,9 14,5 10,7 4
czerwiec 49,5 13,2 10,6 6,4
pazdziernik 48,2 8,1 15,1 5,5
listopad 51,5 15 10,9 5,4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ProMedia z 1993 roku

Ogéblnopolskie badania stuchalnosci radia zostaty przeprowadzone
w dniach 22-28 paZdziernika 1993 w ramach prowadzonych réwnoczesnie
badan marketingowych MASS MEDIA - DOM. Autorem byt Gallup Institut,
Mareco Polska-Promedia. Badaniem objeto 1853 gospodarstwa domowe,
w ktérych ankietowano wszystkie osoby powyzej 12. roku zycia. Ogétem uzy-
skano odpowiedzi od 5635 oséb. Badano audytorium dobowe oraz tygo-
dniowe. Uwzgledniono w nim takze Radio Zet, ktére w tamtym okresie zasieg
naziemny miato wytacznie na Mazowszu. Niekwestionowanym liderem
w liczbie wylacznych (uzywanych zamiennie w badaniu wiernych) stuchaczy
byt Program 1 Polskiego Radia (PR 1). Jego wylaczne audytorium oceniano
na ponad 6,5 miliona stuchaczy. Zaskoczeniem byta pozycja Radia RMF FM,
ktére wyprzedzito w tej kategorii, i to niemal o 200 tysiecy, Program 3 Pol-
skiego Radia (PR 3).
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Tabela 7. Liczba wiernych stuchaczy (dane w tys.)
PR1 PR3 RMF FM Radio Zet
6519 1138 1347 269

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Badania audytorium stacji radiowych w Polsce paZdzier-
nik 1993, Gallup Institut, Mareco Polska-Promedia

W badaniach szczeg6étowych dotyczacych stuchalnosci dziennej RMF
FM w najlepszym momencie osiggato 800 tysiecy stuchaczy, przy czym przez
caly dzien stuchalno$¢ nie spadata ponizej 500 tysiecy. Kolejno$¢ stacji radio-
wych w tym przypadku odzwierciedlata sytuacje techniczna. Rozgtosnie Pol-
skiego Radia dysponowaty zasiegiem naziemnym og6lnopolskim. RMF FM po
zmianach nadajnika stuchalny byt na pasmie FM maksymalnie w promieniu
150 km od nadajnika w Choragwicy. Zasieg Radia Zet ograniczat sie do War-
szawy i okolic (zob. tabele 8).

Tabela 8. Audytorium dobowe

PR1 PR3 RMF FM Radio Zet
9973 3778 2292 991

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Badania audytorium...

W badaniu jednak podkreslono, Ze audytorium dobowe PR 1 zmalato w po-
réwnaniu do poprzedniego roku o 300 tys. Natomiast PR 3 az o 714 tys. Od-
notowano ponad dwukrotny wzrost RMF FM - z miliona stuchaczy do prawie
2,3 mln. Bezwzglednie nalezato to wigza¢ z faktem rozpoczecia emisji po-
przez satelite. Radio Zet odnotowato w tym czasie wzrost z 500 tysiecy do
991 tysiecy. Takie wyniki stanowity dobry prognostyk na przysztosé. Wska-
zywaly bowiem, ze zwiekszenie technicznych mozliwosci odbioru stacji ko-
mercyjnych skutkowato przyrostem ich stuchalnosci, kosztem rozgtosni Pol-
skiego Radia. W liczbach bezwzglednych jeszcze na przetomie 1993 i 1994
roku byto ono niekwestionowanym liderem. Wydawato sie, Zze konkurowanie
na rynku ogélnopolskim zwtaszcza z PR 1 bedzie niemozliwe. Jego audyto-
rium tygodniowe wynosito ponad 13,5 mln stuchaczy.

Tabela 9. Audytorium tygodniowe

PR1 PR3 RMF FM Radio Zet
13566 5637 3035 1548

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Badania audytorium...
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Wedtug badania Mareco/Promedia publiczne rozgto$nie ogélnopol-
skie osiggaty stuchalnos¢ 47,5%. Kolejne 22% - rozgto$nie publiczne regio-
nalne. To dawato publicznemu nadawcy tacznie 69,5%.

Wiosna 1994 roku nie przyniosta znaczacych zmian w kwestii stu-
chalnosci. Te nastgpity dopiero po uruchomieniu nadajnikéw ogélnopolskich
RMF FM i Radia Zet, ktore rozpoczety nowa epoke w historii polskiej radiofo-
nii. Pierwszy raz poza nadawca panstwowym mozliwe stato sie stuchanie sta-
cji niezaleznych drogg naziemng. W kwietniu 1994 SMG/KRC przeprowa-
dzito badanie pt. Omnibus Kwieciern 1994. Pytano w nim o dwie kwestie.
Pierwsza dotyczyta wiedzy stuchaczy co do stacji radiowych, ktére otrzymaty
koncesje na ogélnopolskie nadawanie programu radiowego. Drugie - czego
w prywatnym radiu powinno by¢ najwiecej20. Informacje o otrzymanych
koncesjach przebity sie do swiadomosci spotecznej. Radio Maryja wskazato
32,6% ankietowanych, Radio Zet - 31,9% natomiast RMF FM - 23%.

Wykres 1. Czego w prywatnym radiu powinno by¢ najwiecej?

Wiadomosci I 74,0
Muzyka rozrywkowa [, 74,4
Reportaze [N 0,3
Konkursy I 46,5
Publicystyka NN >34
Polityka [N 17,6
Muzyka powazna [ 17,4
B udziat w %
Reklama | 14,1
inne WA 6,1

0 20 40 60 80

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania SMG/KRC pt. Omnibus Kwiecieri 1994

20 Omnibus Kwiecieri 1994, badanie wykonane przez Instytut Badan Rynku i Opinii Publicznej
SMG/KRC w dniach 11-16 kwietnia 1994. Zr6dto: archiwum RMF FM, w zbiorach autora.
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Tym samym zakonczyt sie okres przedkoncesyjny, ktory charakteryzo-
wat sie tymczasowymi pozwoleniami wydawanymi czesto uznaniowo, bez
jasno okreslonych zasad. W petni zaczety obowigzywal zapisy Ustawy
o Radiofonii i Telewizji. Ksztattujacy sie woéwczas rynek stacji radiowych
w zasadniczy sposob ustalit obowigzujacy do dzi$ porzadek wsrod gtéwnych
podmiotéw rynkowych. Mozna wrecz uzna¢, ze w przypadku gtéwnych na-
dawcow juz wowczas zabetonowano na dziesieciolecia uktad na rynku. Nie
wydawat on i nie wydaje sie wcigz mozliwy do zmiany.

PODSUMOWANIE

Powstanie RMF FM stanowi przyktad przejscia od modelu mediéw panstwo-
wych do modelu rynkowego, w ktdrym funkcjonowaty ré6wniez media nieza-
lezne od wtadz. Podstawg ich funkcjonowania stat sie kapitat prywatny oraz
przychody z reklamy. W warunkach wczesnej transformacji ustrojowej
przedsiewziecie to miato charakter pionierski - zaréwno pod wzgledem or-
ganizacyjnym, technologicznym, jak i ekonomicznym. Brak infrastruktury,
ograniczony dostep do technologii oraz konieczno$¢ finansowania dziatalno-
$ci z kredytéw, oraz Srodkéw prywatnych wskazuja na wysoki poziom
ryzyka typowy dla fazy formowania sie nowego rynku medialnego. Media
panstwowe - p6Zniej okreslane jako publiczne miaty uprzywilejowang pozy-
cje ze wzgledu na finansowanie z budzetu panstwa oraz mozliwos$¢ pozyski-
wania komercyjnych reklam. Dla stacji komercyjnych reklama od poczatku
stanowita fundament modelu biznesowego rozgtosni. Oznaczato to przejscie
do klasycznego modelu mediéw komercyjnych, w ktérym audytorium stato
sie towarem oferowanym reklamodawcom. Jednocze$nie badania opinii pu-
blicznej byty wykorzystywane jako narzedzie strategiczne, co $wiadczy o kie-
rowaniu sie logika rynkowa i orientacjg na odbiorce.

Dane empiryczne ukazaty proces adaptacji spoteczenstwa do przeka-
z6w reklamowych. W poczatkowej fazie (1990) reklama radiowa cechowata
sie bardzo niskg zapamietywalnoscig i ograniczong skutecznos$cig behawio-
ralng, co mozna interpretowac jako efekt braku doswiadczenia odbiorcow
z komunikacjag marketingowa w warunkach gospodarki rynkowej. Juz rok
p6zniej odnotowano wyrazny wzrost zapamietywania, uzytecznosci i pozy-
tywnych ocen reklamy, co wskazywato na szybkie uczenie sie zaréwno na-
dawcy (profesjonalizacja przekazu), jak i odbiorcow (internalizacja nowych
praktyk konsumpcyjnych).
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Jednocze$nie analiza dtugofalowa pokazata mechanizm typowy dla
rozwinietych rynkéw medialnych - przej$cie od fazy nowosci i relatywnej
akceptacji do wzrostu obojetnos$ci oraz postaw negatywnych wobec reklamy
(1993). Zjawisko to mozna byto zinterpretowac jako efekt nasycenia komu-
nikacyjnego oraz rosngcej konkurencji o uwage odbiorcy.

Badania potwierdzily takze znaczenie segmentacji audytorium. Po-
stawy wobec reklamy réznicowaly sie ze wzgledu na wiek, pte¢ i poziom wy-
ksztatcenia, a preferencje dotyczace formy przekazu wskazywaty na koniecz-
nos$¢ dostosowania strategii komunikacyjnych do struktury demograficznej
stuchaczy. Skuteczno$¢ reklamy radiowej wynikata nie tylko z tresci prze-
kazu, lecz takze spoteczno-kulturowych cech audytorium.

Przypadek RMF FM ilustruje proces instytucjonalizacji radiofonii ko-
mercyjnej w Polsce: od fazy eksperymentalnej i wysokiego ryzyka ekono-
micznego, przez dynamiczny rozwoj rynku reklamowego, po stopniowe
ujawnianie sie zjawisk charakterystycznych dla dojrzatych systeméw me-
dialnych, takich jak komercjalizacja przekazu, segmentacja odbiorcéw oraz
rosngca konkurencja o uwage.

Przedstawione dane empiryczne pozwolity uchwyci¢ proces dyna-
micznej transformacji polskiego rynku radiowego w pierwszej polowie lat
90., zarowno w wymiarze regionalnym, jak i ogélnokrajowym. Przypadek
RMF FM obrazuje mechanizm przechodzenia od fazy ekspansji lokalnej do
etapu instytucjonalizacji komercyjnego nadawcy w strukturze ogélnopol-
skiego systemu medialnego.

W latach 1990-1991 nastapit gwaltowny wzrost zasiegu RMF FM
w Krakowie z 46,5% do 80,9%, przy jednoczesnym spadku stuchalno$ci pro-
gramdéw Polskiego Radia. Oznacza to nie tylko skuteczne wejscie nowego
podmiotu na rynek, lecz takze realng redystrybucje audytorium z sektora pu-
blicznego do komercyjnego. Mozna to byto interpretowal jako przejaw
zmiany preferencji odbiorcow w warunkach pluralizacji systemu medialnego
oraz rosngcej konkurencji programowe;j.

W 1992 roku RMF FM osiagneto pozycje hegemona na rynku krakow-
skim. Srednia stuchalno$¢ dzienna na poziomie 35,7% oraz tygodniowa prze-
kraczajagca 57% znaczaco przewyzszata wyniki konkurentéw, w tym na-
dawcy publicznego. Szczegdlnie istotna byla struktura demograficzna audy-
torium. Dominowali stuchacze w wieku 18-44 lata, a wiec grupa najbardzie;j
atrakcyjna z punktu widzenia reklamodawcédw. Oznaczato to, Ze sukces pro-
gramowy przektadatl sie bezposrednio na potencjat komercyjny stacji,
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potwierdzajac skutecznos$¢ strategii formatowania programu pod katem od-
biorcy aktywnego zawodowo i konsumpcyjnie.

Spadek stuchalnos$ci w 1993 roku nalezy interpretowac nie jako kryzys
marki, lecz jako efekt rosnacej fragmentaryzacji rynku i pojawienia sie no-
wych lokalnych nadawcoéw. Proces ten wpisat sie w klasyczny mechanizm dy-
wersyfikacji audytorium w warunkach zwiekszajgcej sie podazy tresci me-
dialnych. Réwnolegle widoczna byta ekspansja RMF FM w skali ogélnopol-
skiej, mimo ograniczen technicznych (emisja satelitarna i ograniczony zasieg
naziemny). Badania z pazdziernika 1993 roku wykazaty, ze stacja wyprze-
dzita PR 3 pod wzgledem liczby ,wiernych” stuchaczy, a jej audytorium do-
bowe przekroczyto 2,2 mln oséb. Ponad dwukrotny wzrost stuchalnosci
w ciggu roku wskazywat na silny zwigzek miedzy rozszerzaniem infrastruk-
tury technicznej a przyrostem audytorium. Dane te potwierdzity teze, Ze do-
stepno$¢ technologiczna stanowila kluczowy czynnik konkurencyjnosci
w systemie medialnym.

Mimo utrzymujacej sie dominacji Polskiego Radia w ujeciu bezwzgled-
nym (zwtaszcza PR 1), zauwazalny byt proces stopniowej erozji jego audyto-
rium na rzecz nadawcéw komercyjnych. Proces koncesyjny w 1994 roku sta-
nowit etap instytucjonalnego domkniecia transformacji rynku radiowego.
Wprowadzenie regulacyjnych zasad nadawania ogdélnopolskiego ustabilizo-
wato strukture rynku i uksztattowato trwaty uktad gtéwnych graczy. W tym
okresie nastgpita konsolidacja oligopolistycznej struktury rynku radiowego,
ktéra w zasadniczym ksztatcie utrzymuje sie do dzis.

Podsumowujac, analiza danych z lat 1990-1994 ukazuje proces szyb-
kiej komercjalizacji i pluralizacji radiofonii w Polsce: od regionalnej domina-
cji nowego nadawcy, przez ekspansje technologiczng i ogélnopolska, po re-
gulacyjne ustabilizowanie rynku. Przypadek RMF FM stanowi modelowy
przyktad skutecznej adaptacji do warunkéw gospodarki rynkowej oraz bu-
dowy silnej marki medialnej w okresie transformacji systemowe;j.
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