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Zarzadzanie tozsamoscia jednoosobowe;j spotki skarbu
panstwa w sektorze mediow elektronicznych

Streszczenie

Zagadnienie tozsamosci przedsiebiorstwa, bedacej efektem okreslonej strategii zarzadzania wizerunkiem, reputacja
i marka produktu (ustugi), jako zespotem atrybutow pozwalajacych zdoby¢ zaufanie odbiorcéw, utatwiajacych
konkurowanie na rynku i osigganie pozytywnych efektéw ekonomicznych, autor rozpoznaje na przyktadzie
rozgtosni regionalnych polskiego radia, dziatajacych w formie jednoosobowych spétek Skarbu Paristwa.
Analizie poddano wieloczynnikowe zaleznosci (korelacje) pomiedzy poziomem wiarygodnosci (wizerunkiem
nadawcy publicznego), jakosci i atrakcyjnosci programéw, stuchalnosci (wielkos¢ audytorium) a efektywnoscia
ekonomiczna.

Stowa kluczowe: tozsamos¢ organizacji, wizerunek organizadji, rynek radiowy w Polsce.

Tozsamos¢ przedsiebiorstwa w Swietle teorii zarzadzania

Pojecie tozsamosci przedsiebiorstwa, ujmowane w réznorakich definicjach, modyfi-
kowanych w zaleznosci od podejscia badaczy, zawiera kilka wspdlnych wyznacznikéw,
pozwalajgcych upatrywac jej istoty w tym, ze jest ona efektem zamierzonych dziatan
nadajacych przedsiebiorstwu ciggtos¢ funkcjonowania w konkurencyjnym otoczeniu,
ksztattujacych zaréwno jego wyrazisto$¢ (identyfikacje na zewnatrz), jak i identyfikowanie
sie z nim pracownikéw (wewnatrz)'. Takie ujecie, cho¢ trafne co do zaznaczenia celu dziatan
(zarzadzania tozsamoscia), wymaga uzupetnien.

W rozpoznanych przez autora definicjach tozsamosci przedsiebiorstwa (z zakresu so-
cjologii i psychologii zarzadzania) akcentuje sie charakterystyczne atrybuty organizacji; jej
podstawowe wartosci scalane okreslona kultura organizacyjna, sposoby wytwarzania oraz
produkty-ustugi. Zarowno, jesli chodzi o postrzeganie gtéwnych cech organizacji przez
jej pracownikéw, jak i zewnetrzny wizerunek firmy, bedacy wyrazem opinii publicznej
oraz opinii interesariuszy?. Ten ostatni wymiar (aspekt) zewnetrznego zinterpretowania
wizerunku firmy przez klientéw ma charakter marketingowy, nawigzuje do zagadnien re-
putacji, oddajacej najczesciej pozycje firmy w otoczeniu konkurencyjnym pod wzgledem
tak ekonomicznym, jak i rozpoznawalnosci jej produktow; jakosci ustug; wartosci marki. To
wiasnie produkt oraz dziedzina dziatalnosci, w ktérej specjalizuje sie przedsiebiorca, stanowig
gtébwne elementy ogniskujace tozsamos¢, ktérej doposazanie dokonuje sie w procesach
komunikowania z otoczeniem, z wykorzystaniem réznorodnych technik marketingu i PR.
Wspomniane wyzej komponenty tozsamosci, jak wizerunek, reputacja, marka, zaznacza-
jace jej odrebnos¢, stanowig wyrézniki powigzane z realizowang przez przedsiebiorstwo
strategia zarzadzania tozsamoscia. Istotne, by nie myli¢ pojec. Wizerunek odzwierciedla

! Strategor, Zarzqdzanie firmq, PWE, Warszawa 1995.
2k Koniecki, Szkice z socjologii zarzqdzania, Wyd. U. t., £6dZ 1999.
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tozsamos¢ i odnosi sie do obrazu uksztattowanego na konkurencyjnym rynku. Reputacja
ma jeszcze wezsze znaczenie i bedzie faczona z pozytywnym wizerunkiem firmy. Natomiast
marka, powigzana z wizerunkiem i reputacjg, dotyczy najczesciej produktéw i ustug; ich
wiasciwosci i cech jakosciowych.

Dla dalszych rozwazan przyjmiemy, ze reputacja ujmowana, jako funkcjonujgca na
rynku opinia na temat przedsiebiorstwa, potwierdzana przez nabywcéw, klientéw, kon-
trahentéw, media, autoryzowana badaniami, stanowi¢ bedzie jej istotny niematerialny
zaséb. Jest wynikiem wiarygodnosci i zaufania do jakosci produktéw i ustug firmy. Zdobycie
dobrej reputacji wymaga staran; wykazywania sie solidnoscia i jej potwierdzaniem, pod-
lega weryfikacji i okresowym ocenom. Staje sie specyficzng realnosciq bytu organizacji, jej
szczeg6lnym wynikiem, powigzanym z marka w marketingowym rozumieniu tego pojecia.
| o ile wizerunek tatwiej tworzy¢ korzystajac z catego arsenatu technik marketingowych
- identyfikacji wizualnej, reklamy i public relations - to dla osiggniecie uznania w postaci
dobrej, wyrazistej reputacji, wspomniane wyzej techniki sg niewystarczajace. Obie meto-
dy, cho¢ w réznym zakresie, przyczyniaja sie do budowy tozsamosci firmy i maja wptyw
na jej pozycje rynkowsg, uzyskiwanie konkurencyjnej przewagi; na wzrost przychodéw ze
sprzedazy produktéw i ustug, powiazanych ze znajomoscig marki.

Strategie zarzadzania tozsamoscia

Zarzadzanie sp6tka handlowa (tu media publiczne) wymaga, by spetniato ono kanoniczne
kryteria procesu ,formutowania i wdrazania strategii prowadzacej do zdobycia przewagi
konkurencyjnej, realizacji misji i osiggania celéw organizacji”®. John Schermerhorn misje
organizacji ujmuje, jako powdd jej istnienia w roli dostawcy szczegdlnych produktéw i ustug
na rzecz spoteczenistwa, co pozwala, by w analizach misji spétki radiowej (nadawcy publicz-
nego), traktowanej dos$¢ wasko w sensie marketingowym, nie oddziela¢ od nadrzednego
obowiazku realizacji programowych zadarn misyjnych w rozumieniu ustawy. W takim ujeciu
deklarowana w strategii misja przedsiebiorstwa okreslajaca wizje jego rozwoju, spajac sie
bedzie z owg ustawowa misyjnoscia zadaniowg, bowiem radio publiczne moze konkurowac
na rynku mediow elektronicznych wiasnie i takim produktem. Dla potwierdzenia zasadnosci
wnioskowania, przytoczmy opinie, ze ,strategii nie mozna okresli¢ wytacznie z perspektywy
konkurencji lub presji wywieranej zzewnatrz. Jakkolwiek celem strategii jest podtrzymanie
lub poprawa pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa (na przyktad pozycji lidera), musi
ona takze zapewnic realizacje zobowiazan zawartych w deklaracji misji".

Strategie zarzadzania podmiotéw funkcjonujacych w sektorze mediéw elektronicznych
maja szereg podobnych elementéw. Skupiaja sie najczesciej na:

- specjalizacji w dziedzinie wytwarzanych radiowych produktéw i ustug,

— jakosci wyrobéw,

— obstudze wybranych segmentéw rynku i utrwalaniu wizerunku.

2R Schermerhorn, Zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2008, s. 130.
* P Cardona, C. Rey, Zarzqdzanie przez misje, Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2013, 5. 115.
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W kontekscie powyzszych rozwazan, konieczne jest scharakteryzowanie produktu
radiowego; programu o cechach tak towaru, jak i ustugi, sktadajacego sie z odrebnych
czastek- audycji. Otéz produkt radiowy, cho¢ w ogdlnych zarysach podlegajacy klasycznej
definicji marketingowej, odréznia sie od innych m.in. specyfika wytwarzania, wprowadza-
nia do obrotu, sposobem sprzedazy, swa paramaterialng formutg i szczegdlng dystrybucja
(emisja). Ma szereg cech typowego produktu, jak koszt wytworzenia, jakos¢, cene; gene-
ruje przychody badz straty, zaspakaja potrzeby odbiorcéw. Ma tez charakter produktu
rzeczywistego (marka, trwatos¢, rozmiar-czas) a takze poszerzonego (wizerunek, status,
gwarancja, dostawa). | stanowi podstawe konkurowania na rynku ustug medialnych.
Zapotrzebowanie na odbiér tych débr, zwigzane ze znajomoscig marki i wiarygodnoscia
wytworcy, potwierdzone badaniami rynku (audytorium odbiorcéw; zasieg, stuchalnosé),
decyduja o powodzeniu obranych i realizowanych strategii.

Dla wiasciwego ujecia kwestii tozsamosci szczegélnych podmiotéw prawa handlowego,
jakimi sg elektroniczne media publiczne, jako jednoosobowe spétki Skarbu Panstwa, przyj-
miemy, ze wyrdznikiem ogniskujgcym ich tozsamos¢ jest wiasnie dziedzina dziatalnosci
i jakos¢ produktu wraz ze specyfika prawnych uregulowan zwigzanych z obowigzkiem
realizowania tzw. powinnosci misyjnych. Dokonywane wybory metod zarzadzania w ta-
kich spotkach, jak i réznice charakteryzujace poszczegdlne podmioty, wynikajg gtéwnie
z wdrazanych strategii. W tym zakresie uwidacznia sie scisty zwigzek pomiedzy strategia
a tozsamoscia. Zwilaszcza, ze tozsamos¢ w przestrzeni biznesu (imperatyw czegos$ wiecej
niz przetrwanie przedsiebiorstwa) nabiera praktycznego wymiaru i moze podlegad spraw-
dzeniu; badaniom dla potwierdzenia jej trwatego i wyrdzniajacego charakteru.

Publiczne rozgtos$nie regionalne

Procesowi transformacji ustrojowej, wspieranemu wprowadzeniem nowego tadu
medialnego (1993 r.) i pojawieniem sie niezaleznych nadawcéw radiowych, towarzyszy-
to poszukiwanie nowych form spotecznej komunikacji; ksztattowania opinii publicznej
i zaspakajania potrzeb obywateli, oczekujacych od mediéw wiarygodnosci i obiektywi-
zmu. Wypetnianie podstawowych funkcji przypisanych mediom (w zakresie informacji,
edukacji i rozrywki) szybko nabierato cech konkurowania na dynamicznie rosnagcym
rynku nadawcéw; komercyjnych, spotecznych i publicznych. Solg misyjnej, pro obywa-
telskiej stuzby, w tym pionierskim okresie ksztattowania nowego tadu medialnego, byty
publiczne rozgtosnie regionalne. Tworzyty podstawy i mechanizmy integracji spotecznej
w regionach, zapewniaty skuteczny obieg komunikacji, wspomagaty rozwéj edukacji
i kultury. To przede wszystkim w regionach testowano misje, probujac stworzy¢ z niej
jakosciowa oferte programowa, konkurujaca przez pewien czas z konsumpcjonizmem
mediow komercyjnych®.

Zarzadzanie mediami publicznym - od chwili ich ukonstytuowania sie w formie jedno-
osobowych spétek Skarbu Panstwa i podporzadkowania przepisom prawa handlowego

> 7. Kosiorowski, Radiofonia publiczna. Prawno-ekonomiczne uwarunkowania misji radia publicznego realizowanej przez jednoosobowe
spotki skarbu paristwa, SRP i KP, Poznan-Szczecin 1999.
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(rok 1993) — nosito znamiona zarzadzania biznesem, jako ze tak rozumiane przedsiebior-
stwa, mimo nadanych im Ustawa o radiofonii i telewizji® waloréw szczegdlnych organizacji
medialnych, ze swej istoty i woli ustawodawcy, stawaly sie instytucjami o charakterze
ekonomicznym.

Do roku 1997 koncesje nadawania uzyskato w Polsce blisko 200 stacji radiowych;
ogolnopolskich, regionalnych i lokalnych. Walczono o pozycje gwarantujaca sukces eko-
nomiczny, powigzany z rozpoznawalnoscia oferty i jej atrakcyjnoscia, budujgca wizerunek
i marke nadawcy. Rynek nadawcéw zdawat sie nurtem rwacej rzeki, szukajgcej nowej
formy. Rozwijat sie (niezwykle twdrczo) trend szukania luk w prawie. Pojawita sie wpierw
konsolidacja, a nastepnie kapitatowa koncentracja mediéw elektronicznych; tworzyty sie
sieci formalne i potformalne, padaty stabe, lokalne stacje. Postepujgca komercjalizacja
zaczeta obejmowac réwniez media publiczne.

Produkt radiowy (program, audycja) stawat sie towarem (ustuga), ktérego atrakcyjnos¢
i popularnos¢ decydowata o wielkosci (sile) audytorium, przektadajacej sie na sprzedaz
czasu antenowego (reklamy). Stad rosnace znaczenie wprowadzanych strategii, dgzacych
do osiagniecia przewagi rynkowej. Te pierwsze, realizowane gtéwnie przez nadawcéw
komercyjnych, koncentrowaly sie na konsolidacji (fuzjach, przejeciach, sieciowaniu) oraz
agresywnych kampaniach wizerunkowych.

W rozgtosniach publicznych wiekszag uwage zwracano na wprowadzanie kryteriéw
jakosciowych ksztattujacych marke produktu; np. w Radiu ,Merkury”, Radiu Olsztyn,
Radiu Opole, czy w Polskim Radiu Szczecin. Ostra konkurencja na rynku lokalnym (16
podmiotéw komercyjnych w Szczecinie w roku 1996), stata u podstaw strategii Kom-
pleksowego Zarzadzania Jakoscig (wzorowanej na Total Quality Management), ktéra po
1998 . zarzad Polskiego Radia Szczecin przeksztafcit w strategie zarzadzania tozsamoscia.
W realizowanym planie akcentowano: przywédztwo jakosciowe, podnoszenie atrakcyj-
nosci publicznej oferty poprzez skuteczny marketing innowacji programowych, a takze
tworzenie wizerunku i marki wiarygodnego nadawcy. Niemal réwnolegle, w Opolu,
rozpoczeto wdrazanie ,systemu spetniajgcg wymogi normy ISO 9001: ..." - zbieznego
ze strategig Radia Szczecin. W mediach publicznych, wspomaganych zasilaniem pieniez-
nym z abonamentu, ale ograniczonych przez ustawodawce limitem czasu reklamowego,
koniecznos¢ konkurowania na regionalnych rynkach, wymuszata szukanie i stosowanie
réznorakich strategii. Zwtaszcza, ze z roku na rok malato zasilanie spétek z abonamentu
a rést wymaog nasycania programow audycjami misyjnymi, ktére cho¢ jakosciowo bywaty
wys$mienite (np. reportaze, teatr radiowy), nie mogty skutecznie konkurowac z atrak-
cyjnoscia gtdwnie muzycznych, rozrywkowych ofert stacji komercyjnych. Przypisana
mediom publicznym misyjno$¢, w rozumieniu ustawy o radiofonii i telewizji, stawata sie
zaréwno szczegdlnym wyréznikiem tozsamosciowym, jak i przystowiowa kulg u nogi.
Stad tez w stosowanych woéweczas strategiach metody podnoszenia jakosci programéw
(w tym utrzymywania wysokiego stopnia wiarygodnosci i obiektywizmu), miaty na celu
uzyskanie identyfikacji firmy z marka najwyzszej jakosci, potwierdzajacej pozytywny
wizerunek nadawcy publicznego.

® Ustawa 229 grudnia 1992 . o radiofonii i telewizji (Dz. U. 93.7.34.  poz. zm.)
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Zmieniajaca sie pozycja nadawcow publicznych

Strategie jakos$ciowe, stanowigce podstawe dziatarn wizerunkowych i zarzadzania
tozsamoscig w wiekszosci regionalnych nadawcéw oraz w Polskim Radiu SA, przyniosty
dobre rezultaty. Media publiczne w Polsce w okresie 1994-2004 cieszyty sie najwyzszym
zaufaniem wsrdd instytucji zycia publicznego. W badaniach wiarygodnosci i poziomu za-
ufania, prowadzonych w latach 2002-2004 przez OBOP, CBOS, a takze GFK Polonia, radio
publiczne uzyskiwato wskazania od 85 do 87% badanych, wyprzedzajac nieco TVP (ok.
80%), a zostawiajac daleko w tyle m.in. koscidt, policje, sady, media komercyjne, sejm, rzad
i partie. Wiarygodnos¢ konkurencyjnych mediéw elektronicznych nie przekraczata 50%.
Analizy rynku (za lata 1994-2002), zgromadzone wyniki badan audytorium oraz poziomu
zaufania publicznego do najwazniejszych instytucji panstwowych, daja podstawy wskazania
trzech zasadniczych wyréznikéw tozsamosci medidw publicznych:

- réznorodnosc i jakos¢, jako marka programu o charakterze misyjnym;

- wiarygodnos¢ i zaufanie w ocenie opinii publicznej, zapewniajace wysoka reputa-

cje i pozytywny wizerunek;

- znaczace audytorium: wysoka stuchalnos¢ i ogladalnos¢.

Uzyskana w potowie lat 90-tych przewaga konkurencyjna nadawcow publicznych,
mierzona doskonatymi wynikami finansowymi oraz poziomem uzyskanego spotecznego
zaufania, stata sie podstawa pozytywnego wizerunku mediéw publicznych oraz atutem
wzmacniajacym role tych medidw, jako niezaleznych, obiektywnych zrédet informaciji.
Pozycje te media publiczne, po roku 2002 powoli tracity. Nie utrzymaty wysokiej ekono-
miczno-finansowej efektywnosci; przegrywaty dotychczasowe miejsce na rynku. Postepo-
wat kryzys wizerunkowy - ich wiarygodno$¢ malata, zaufanie opinii publicznej spadato.
Uzyskana w latach 1996/97 przewaga konkurencyjna ulegata dewaluacji i w dziesie¢ lat
po6zniej mogta stanowic jedynie punkt odniesienia pomocny przy analizowaniu przyczyn
marginalizacji tych mediéw w Polsce; w szczegdlnosci radia’.

Media publiczne stracity na wiarygodnosci, na swej pozycji obiektywnego dotad do-
stawcy aktualnych i prawdziwych informacji o $wiecie, czego gtéwna przyczyna stawat sie
brak zgodnosci pomiedzy deklarowanym systemem wartosci (obiektywizm, niezaleznos¢,
pluralizm, aktualnos¢) a uwiktaniem w gry partyjno-polityczne. Komunikaty z badan
wiarygodnosci mediéw w Polsce, zestawione z badaniami stuchalnosci i ogladalnosci
oraz malejacego udziatu mediéw publicznych w rynku w latach 2005-2010, wskazuja na
zaleznos¢ potencjalnej sity oddziatywania mediéw i ich skutecznosci w ksztattowaniu opinii
publicznej od pozycji na rynku, ktéra posrednio zwigzana jest wlasnie z poziomem zaufania
obywateli do nich. Znane opinii publicznej przykfady psucia wizerunku mediéw publicz-
nych maja bogata literature®. Publiczne radio i telewizja bronig sie czesto argumentem, ze
na misje, ktéra nie przektada sie na wzrost stuchalnosci, i tak brakuje abonamentu. Warto

"1 Kosiorowski, Zarzgdzanie mediami publicznymi: wizerunek a skutecznos¢ oddziatywania [w:] Z. Uchnost (red.), ,Wspdtdziatanie.
Rywalizacja. Wybrane zagadnienia z psychologii kierowania’, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin-Nowy Sacz 2008, s. 195-212.

& 7. Kosiorowski, Dysjunkcje misji. Media publiczne pomiedzy stuzbg, rynkiem a politykg, SRP i KP, Poznari-Szczecin 2008. (W monografii
zawarto wykaz i oméwienie publikacji na ten temat).
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jednak pamieta¢, ze niedostateczne zasilanie pieniezne, nie byto zasadnicza przyczyna
utraty wiarygodnosci i zaufania do mediéw publicznych.

Oczywiscie, nie wszystkie media publiczne, i nie w takim samym stopniu, stracity
uprzedniag wiarygodnos¢. Niektdre, po okresie wspomnianej zapasci, zaczety wdrazac
strategie przynoszace pozytywne efekty w zakresie ksztattowania pozytywnego wizerun-
ku i zarzadzania tozsamoscia, co ostatnio zaczeto sie przeklada¢ na wzmocnienie pozycji
rynkowej i zaufania mierzonego m.in. wielkoscia lojalnego audytorium®.

Radio Koszalin SA — studium przypadku

W celach studyjnych, dla przeanalizowania mozliwych zaleznosci pomiedzy pozycja
rozgtosni na szczegdlnie konkurencyjnym rynku — zwigzanej z wiarygodnoscia i jakoscia
misyjnego produktu; mierzonych poziomem stuchalnosci, wiarygodnosci i atrakcyjnosci
audycji — a osigganymi przez spétke efektami ekonomicznymi, autor za przedmiot badan
obrat dziatalno$¢ Radia Koszalin SA. Hipotetyczne korelacje wskazanych czynnikdw wydaja
sie prawdopodobne zwtaszcza w kontekscie wnioskéw z analiz funkcjonowania sektora
mediéw elektronicznych w latach 1993-2013 oraz z badania osigganych przez stacje
publiczne wynikéw finansowych. Nalezy przypomnie¢, ze odnosic sie bedziemy do dzia-
talnosci szczegdlnego podmiotu, podporzadkowanego tak przepisom ustawy o radiofonii
i telewizji, jak i kodeksowi spétek handlowych (z wytaczeniem szeregu przepiséw), ktérego
konkurowanie z mediami komercyjnymi jest ograniczane, ale jednoczes$nie i wspomagane
zasilaniem z abonamentu. Zakres owego zasilania abonamentowego od lat jednak maleje,
jest ono niepewne, a ponadto powiazano je z obowigzkiem realizacji programéw misyjnych,
z natury rzeczy inaczej atrakcyjnych niz te, ktére nadawcom prywatnym buduja audytoria
i zwiekszaja stuchalnos¢. Tak, wiec, juz na wstepie ujawniaja sie zaleznosci o nieostrych
granicach badawczych.

Radio Koszalin SA, to jedna z siedemnastu autonomicznych spétek; rozgtosni regio-
nalnych Polskiego Radia w kraju. Jej program odbierany jest w bytych wojewddztwach:
koszalinskim, pilskim, stupskim, i w pétnocno-wschodniej czesci dawnego woj. szczecin-
skiego. Jedyna zas, sposrdd siedemnastu, funkcjonujgca nie w miescie wojewodzkim, co
bywato powodem wielu zmartwien, wynikajacych z podziatu administracyjnego kraju po
roku 1997 i osadzenia (wolg ustawodawcy) dwéch publicznych rozgtosni regionalnych
(Koszalin i Szczecin) w obszarze jednego wojewddztwa zachodniopomorskiego.

Radio Koszalin, co nalezy podkredli¢, podlegato wszystkim wspomnianym wczesniej
a charakterystycznym dla mediéw publicznych procesom utraty audytorium (postepujacy
spadek stuchalnosci) i korozji misji wskutek komercjalizacji programu, a takze spadku pozio-
mu zaufania i wiarygodnosci'®. Cze$¢ uzasadnien dla tak postawionej hipotezy znajdujemy
m.in. w rocznych sprawozdaniach i informacjach KRRiT z lat 1996-2008.

® Vide: m.in. wyniki sondazu przeprowadzonego w marcu 2014 r. przez (BOS [w:] http://www.wirtualnemedia.pl/print/czolowe-
polskie-media-dobrz..., pobrane 20.03.2014.
10 (ze$¢ uzasadnien dla tak postawionej hipotezy znajdujemy m.in. w rocznych sprawozdaniach i informacjach KRRiT z lat 1996-2008.
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Strategia Radia Koszalin AD’2012

Zarzad Radia Koszalin z koricem 2011 roku rozpoczat wdrazanie dtugookresowej
strategii'’ zarzadzania tozsamoscig w perspektywie programowo-organizacyjnej i ekono-
miczno-finansowej. Zdefiniowane obszary potaczone szeregiem zwigzkéw przyczynowo
skutkowych, powinny na zasadzie synergii generowac, poza wysoka efektywnoscia eko-
nomiczna, wartosci budujace marke produktu, zaufanie do wiarygodnosci i pozytywny
wizerunek nadawcy, utwierdzajace jego pozycje na konkurencyjnym rynku. Za cele
strategiczne uznano:

— wzrost stuchalnosci - poprzez zmiany programowe i wizerunkowe;

- zdobycie nowego stuchacza - poprzez wprowadzenie nowej, jakosciowej oferty;

— wzrost przychoddéw z reklam i sponsoringu — dzieki lepszej stuchalnosci;

- budowe, wzmocnienie marki radia i utrwalenie jego pozycji na rynku.

Strategia zawierata jednoczes$nie szereg wskazan celéw posrednich oraz sposobéw
ich osiggania, ujetych m.in. w planie dziatann marketingowych i PR, odnoszacych sie do
zarzadzania wizerunkiem oraz markg Radia Koszalin, jako istotnych elementéw jego
tozsamosci.

Jesli uznag, ze jednym z gtéwnych celéw wdrazanej strategii byto uzyskanie wzrostu
stuchalnosci, ktéra w roku 2010 nie przekraczata 4%, to warto odnotowac, ze cel éw zostat
szybko osiggniety. W roku 2012 stuchalnos¢ oscylowata na poziomie 8-12%, a w nastepnym
wzrosta do 16,55% w regionie oraz do 21% w Koszalinie.

Szukanie przyczyn owego szybkiego wzrostu stuchalnosci wytacznie w bezposrednich
skutkach wdrazanej strategii mogtoby budzi¢ watpliwosci. Zwtaszcza, ze w skali kraju
ostatnio dato sie zauwazy¢ tendencje powrotu czesci stuchaczy do programéw rozgtosni
publicznych. Dane o rynku sieci radiowych w lutym 2013 r. wskazywaty nawet na,rekordowy
wzrost audytorium rozgtosni regionalnych”'2. W wielu przypadkach dziato sie tak wskutek
marginalizacji misji i komercjalizacji ofert programowych, co KRRiT ocenita nastepujgco:
»doswiadczenia wynikajgce z procesu uzgadniania planéw finansowo-programowych, po
raz pierwszy przeprowadzonego w roku 2012 wykazaty, ze oferta programowa nadawcéw
publicznych (szczegdlnie telewizji publicznej) byta zdominowana przez gatunki typowe
dla mediéw komercyjnych”'3, Wszakze, w roku 2012 Radio Koszalin, wdrazato juz nowa
strategie konkurowania jakoscia produktu misyjnego.

W regionie koszalinskim (Koszalin, Stupsk, Pita) od listopada 2012 r.do maja 2013 r. Radio
Koszalin odnotowato wyjatkowy przyrost procentowy udziatu w czasie stuchania z 8,4%
do 11,9%'", stajac sie wiosnag 2013 roku liderem wsrdd regionalnych stacji publicznych,
nadajacych na obszarach dawnych wojewddztw. Natomiast posréd wszystkich 27 pod-
miotéw konkurujacych na terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego (komercyjnych,
spotecznych i publicznych), w badaniach najpopularniejszych stacji radiowych w okresie

" Strategia Radia Koszalin, opr. RK, Koszalin 2012 (z dokumentéw spétki udostepnionych autorowi).

12 Rekordowy wzrost. . . [w:] http://wirtualnemedia.pl/print/rekordowy-wzrost-rozglosni-r..., pobrane 15.02.2013 r.
" Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2012 . KRRIT, Warszawa 2013, 5. 73.

" Radio Track, analiza stuchalnosci [w:] Press”, styczefi 2013, s. 82 oraz, Press”, lipiec-sierpiefi 2013, 5. 110.
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luty — kwiecien 2013 r. Radio Koszalin znalazto sie na pozycji szostej (za Jedynka i Trojka),
wyprzedzajac innego nadawce publicznego - Radio Szczecin™.

Radio Koszalin w badaniach PBS

W lipcu 2012 r. pracownia Partner in Business Strategies z Sopotu przedstawita Radiu
Koszalin raport z badan m.in. wizerunku stacji i oceny jej programu’®. Te wielowatkowe
badania, wykonane na zlecenie nadawcy, miaty charakter tak ilosciowy, jak jakosciowy.

W raporcie PBS stwierdzono m.in.:

- Lokalnos¢ i regionalnos$¢ jest pozytywnym wyréznikiem programoéw ksztattujgcym

pozytywny wizerunek Radia Koszalin na tle innych.

- Radio Koszalin ocenione jest przez swoich stuchaczy pozytywnie; docenione przede

wszystkim za wiarygodnos$¢ i duzg ilos¢ swiezych informacji.

Przy ocenie wizerunku na podstawie opinii ogétu badanych, po zsumowaniu odpowie-
dzi,zdecydowanie tak”i,raczej tak” - 87% stuchaczy uznato, ze jest to,stacja wiarygodna”
A na pytanie o atrakcyjnos¢ programdw stacji (przy zsumowaniu,,zdecydowanie”i raczej”)
80% ogdtu badanych odpowiedziato pozytywnie.

Zestawienie danych z badan ilosciowych, zawartych w raporcie PBS (zwtaszcza z tabel
na s. 41-46), pozwolito autorowi na dokonanie statystycznego usrednienia poziomu wiary-
godnosci (odnoszace;j sie do rzetelnosci, przydatnosci i atrakcyjnosci nie tylko programoéw
informacyjnych stacji) - i przyjecie wyniku 66% dla dalszych poréwnan.

We wnioskach z badan jakosciowych, charakteryzujac elementy kluczowe dla atrakcyj-
nosci Radia Koszalin i marki tworzonych tam programéw misyjnych, badajacy z PBS-u na
pierwszym miejscu wskazali przydatno$¢ nadawanych informacji: ,w tym aspekcie Radio
Koszalin posiada zdecydowang przewage konkurencyjna nad innymi stacjami”'’. Ocenili
tez posrednio utrwalong tozsamos$¢ Radia Koszalin, stwierdzajac, ze posiada ono ,wyrazisty
wizerunek wéréd mieszkancow regionu”a jego regionalnos¢ wzmacnia reputacje nadawcy
publicznego i jest,cechg, ktéra wyznacza unikalnosc radia, sprawia, Ze jest ono niepowta-
rzalne; oznacza tez jego funkcjonalnos¢ (realizowana przez przydatnos¢ informacji)”'e.

Badania zawartosci programu i sondaze opinii w roku 2013

W okresie od czerwca do wrzesnia 2013 r. autor przeprowadzit analize zawartosci kilkuset
czastek programu Radia Koszalin, zwracajac uwage zaréwno na jego nasycenie tresciami

5 Najlepsze stacje radiowe w. .. - raport Radio Track Millward Brown za okres luty-kwiecieri 2013, [w:] http://www.wirtualnemedia.
pl/print/najlepsze-stacje-radiowe-w-sw..., pobrane 05.06.2013 r.

' Raport z badanie stuchaczy, PBS, Sopot, lipiec 2012.

"7 Raport z badania jakosciowego, PBS, Sopot 2012, 5. 4.

"8 Tamie, 5. 5.
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misyjnymi'® jak i sposéb wypetniania przez nadawce podstawowych funkcji komunika-
cyjnych, gtéwnie w audycjach informacyjnych i publicystycznych. Wczesniej zapoznat sie
z wynikami badan PBS-u z roku 2012, co okazato sie pomocne przy redagowaniu ankiety
przeprowadzanej w telefonicznym sondazu (o cechach wywiadu) na celowo dobranej
grupie mieszkarncow Koszalina; wsrdd 60-ciu oséb w wieku od 30 do 60 lat, stuchajacych
czesto Radia Koszalin, co najmniej 30 minut kazdego dnia tygodnia. Celem sondazu byto
m.in. sprawdzenie, w jakim stopniu zebrane przez PBS opinie potwierdza sie po roku.
Zwtaszcza, jesli idzie o ocene wizerunku i wiarygodnosci stacji. Chodzito tez o zestawienie
ocen stuchaczy z wynikami przeprowadzonej analizy wybranych czastek programowych
pod katem ich aktualnosci, waznosci i atrakcyjnosci oraz wiarygodnosci.

Ocenie bezposredniej poddano zawartos¢ m.in. serwisow informacyjnych i sposéb ich
prowadzenia oraz sztandarowa, najpopularniejsza audycje, czyli Studia Battyk, stosujac punk-
tacje od 0 do 5 dla kazdej wydzielonej kategorii®®, co ilustruje przyktadowa egzemplifikacja:

a/ Informacje: uzyskaty srednia ocene 4,2 (w skali od 0 do 5) wg kryteriéw:

- aktualnos¢ (w odniesieniu do wydarzen z biezacego dnia): 160 pkt na 200 mozli-

wych (Srednia: 4,0);
- waznos¢ (z punktu widzenia mieszkancéw regionu; tu rowniez lokalnos¢): 175 pkt
na 200 mozliwych (Srednia: 4,3);

- atrakcyjnos¢ (m.in. dobdr, poprawnosé jezykowa, sposéb prezentacji, rtoznorodnos¢

srodkéw i form): 150 pkt na 200 mozliwych (Srednia:3,7);
- wspotczynnik wiarygodnosci (tu obiektywizm, rzetelno$¢ i pluralizm zrédet oraz tre-
$ci informacji x srednia z ocen aktualnosci, waznosci i atrakcyjnosci): 4,2 x 4,0 = 16,8
(na 20,0 mozliwych), co do dalszych poréwnan daje wynik 84%;

— wspotczynnik wiarygodnosci (usredniony) dla wszystkich ocenianych czastek pro-
gramowych = 89,2%.

b/ Sondaz telefoniczny.

W telefonicznym sondazu ankietowani oceniali w skali 0 do 5,0 sktadniki informacji
i audycji publicystycznych (w odniesieniu do zapamietanych z ostatniego tygodnia audy-
¢ji): aktualnos¢, waznosc i atrakcyjnosc - wg tych samych kryteriéw jak autor. Przy ocenie
wiarygodnosci pomocniczo stosowano pojecia: obiektywizm, rzetelnos¢ i zaufanie.

Uzyskane wyniki pozwalajg na ogdlna konstatacje, iz badana sondazowo?' grupa
stuchaczy wyjatkowo silnie identyfikuje sie ze,,swoim radiem”i wysoko ocenia jego wiary-
godnos¢, reputacje, jak i marke programu (wyzej niz autor artykutu). Blisko 80% badanych
potwierdzito, ze ma zaufanie do Radia Koszalin, jako rzetelnego i obiektywnego zrédta
wiadomosci o kraju, regionie i miescie.

e Zgodnie z klasyfikacja zadan zawarta w Ustawie rtv, jak i wymogdw okreslonych rozporzadzeniem KRRIT, ktérego realizacje Rada
monitoruje.

20 7hierane z monitoringu czastkowe oceny z wieloma uzupetniajacymi opisami, zwtaszcza wartosciowanie rzetelnosci, obiektywizmu
i pluralizmu Zrédet informagji, przeliczanych na wspétczynnik wiarygodnosci wedtug algorytmu sprawdzonego przez autora we
wezesniejszych badaniach programéw innych nadawcéw radiowych, stanowia obszerna dokumentacje, z ktdrej dla potrzeb niniej-
szego artykutu (ograniczona objetos¢) przydatne beda przede wszystkim wnioski koricowe.

2! Autor przypomina, iz uproszczony sondaz przeprowadzat na celowo dobranej grupie ,statych stuchaczy” Radia Koszalin bez mozli-
wosci stosowania pytan sprawdzajacych i innych sposobéw uwiarygodnienia obiektywizmu rozméwcéw.
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Zastosowany w opracowaniu algorytm wiarygodnosci, oparty na szacowaniu i mate-
matycznym przeliczaniu wynikéw z wieloczynnikowych badan jakosciowych programu,
jak opinii stuchaczy na temat wizerunku radia, wskazuje — w kontekscie Raportu PBS za
rok 2012 - na zwiekszenie zaufania stuchaczy do nadawcy i jego rosnaca reputacje. Ze-
stawione dane pozwalaja przyja¢, iz poziom wiarygodnosci i zaufania, odnoszacy sie do
oceny oferty programowej w roku 2013, wzrdst i miesci sie w przedziale 86-89%. Rezultaty
badan mozna traktowac¢ pomocniczo przy wartosciowaniu poziomu zaufania stuchaczy
oraz atrakcyjnosci oferty programowej Radia Koszalin; jego wizerunkowej misyjnosci.

Sprzedaz czasu antenowego (reklama, sponsoring)

Sprawozdania Spétki za lata 2012-2013 wykazuja jej dobra kondycje finansowo-eko-
nomiczng, wysoka rentownos¢ oraz znaczacy zysk. Tu warto zauwazyé¢, Ze z ostatecznego
rozliczenia wykorzystania srodkéw abonamentowych przekazanych nadawcy w roku 20122
wynikato, Ze na realizacje przedsiewzie¢ misyjnych Radio Koszalin wydato ok. 0,5 min zt wie-
cej, niz otrzymato z abonamentu, pokrywajac dodatkowe koszty misji ze srodkéw wiasnych,
uzyskanych gtéwnie ze sprzedazy czasu antenowego. Oznacza to tez, ze skwitowana przez
regulatora misyjnos¢ oferty, nie przeszkodzita spétce w uzyskaniu przychoddw z reklamy
i zamknieciu roku obrachunkowego powaznym zyskiem.

Autor przyjmuje, ze jednym z wyrazistszych (poza wysoka rentownoscia i zyskiem) wy-
znacznikéw finansowo-ekonomicznej efektywnosci, osiggnietej przez spétke w rezultacie
wdrazania strategii wzrostu poziomu wiarygodnosci, zaufania i wizerunku - jest sprzedaz
czasu antenowego (reklama, sponsoring, sprzedaz ustug promocyjnych). Zwiaszcza, ze cel
taki zarzad w strategii eksponowat.

W udostepnionych przez spétke wyliczeniach zawarte byly dane wartosci emisji reklam,
w tym ogtoszen ptatnych z barterami i bez barteréw, audycji sponsorowanych z barterami
i bez barteréw, uzyskanych ,dotacji” oraz sprzedazy ustug promocyjnych.

Tabela 1 prezentuje sprzedaz czasu antenowego w latach 2011-2013.% Powyzsze ze-
stawienie ilustruje tendencje wzrostu wartosci sprzedazy ustug reklamowych, wykazujaca
prawdopodobng wspétzaleznos¢ z poziomem wiarygodnosci, wizerunku i reputacji oraz
wielkoscig audytorium (stuchalnoscia) Radia Koszalin.

Tabela 1. Sprzedaz czasu antenowego

Rok Sprzedaz Wazrost w %
2011 820 jednostek 0%
2012 880 jedn. 7%
2013 1.090 jedn. 13%

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie danych spotki

2 Media publiczne 2012. Aneks do sprawozdania, KRRiT, Warszawa, marzec 2013.

# Udostepnione dokumenty finansowe i wyliczenia objete s3 tajemnica handlowa spétki. Wielkos¢ sprzedazy przeliczono na wiasciwe
jednostki obliczeniowe, stuzace do procentowych zestawien.
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Wiarygodnos¢, zaufanie, pozycja na rynku, jako czynniki wizerunkowe
a efektywnosc ekonomiczna

Zebrane dane (wyniki) z wczesniej scharakteryzowanych badan poziomu wiarygod-
nosci, stuchalnosci i sprzedazy czasu antenowego (reklamy), uproszczone do wartosci
jednostkowych, utatwiajacych zarysowanie ewentualnych tendencji, przedstawione na
Rysunku 1, wskazuja, iz mamy do czynienia z modelem wieloczynnikowym, w ktérym
wspétczynnik korelacji liniowej pomiedzy zmiennymi mozemy uznac za wskaznik wyste-
pujacych w nim sit zaleznosci.

Korelacje

/ == Sprzedaz
/ Sluchalnosc¢

‘-_—’______‘ ——Wizerunek

2010 2011 2012 2013
Wizerunek Stuchalnos¢ Sprzedaz
2010 3 38 1
2011 33 4,5 15
2012 6,6 8,4 7
2013 8 11,9 13

Rysunek 1. Graficzne ujecie korelacji liniowej .
Zrédto: Opracowanie whasne.

Wykazany wyzej stopien korelacji oparty jest na podobienstwie i zaleznosci ujetych
w czasie zmian poréwnywalnych wielkosci. Dowodzi nie tylko zharmonizowanie ich prze-
biegu, ale tez podobienstwo kierunku zmian. Uzasadnia postawiong hipoteze o zaleznosci
wartosci sprzedazy produktéw i ustug Radia Koszalin od jego pozycji na konkurencyjnym
rynku; wizerunku, wiarygodnosci, poziomu stuchalnosci (wielkosci audytorium), co samo
w sobie — obudowane innymi badaniami rynku — wydawato sie do$¢ oczywiste, jednak
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w tym konkretnym przypadku analizy dziatalnosci szczegdélnego podmiotu, jakim jest
spoétka handlowa publicznego nadawcy (z jej misyjnymi powinno$ciami), wymagato do-
datkowych potwierdzen.

Zakonczenie

Przedstawione i zinterpretowane w artykule wyniki badan posrednio i bezposrednio
dowodza, ze wdrazana strategia zarzadzania tozsamoscig przynosi oczekiwane, pozy-
tywne rezultaty zaréwno, jedli chodzi o cel gtéwny, jak i cele czastkowe.

Wysoka stuchalnos¢, o ktéra walczg wszyscy nadawcy, przektada sie na wzrost
zainteresowania reklamodawcow, a tym samym na lepszg sprzedaz czasu antenowe-
go, skutkujaca zwiekszonymi wptywami z reklam. Ta sprawdzona wielokrotnie i udo-
wodniona prawidtowos¢ (wspditzaleznosc scharakteryzowanych wyzej czynnikéw),
zestawiona z wynikami finansowymi spétki za lata 2011-2013, uzasadnia hipoteze, ze
misyjnosc¢ oferty programowej Radia Koszalin ma udziat w finansowo-ekonomicznej
efektywnosci spofki.

Przeprowadzone badania daja réwniez podstawe do konkluzji, iz oferta Radia Ko-
szalin miesci sie w nurcie stuzby publicznej, cieszy sie wysoka stuchalnoscia i zaufaniem
spotecznym, czym utrwala renome i wiarygodnos¢ stacji, wygrywajacej konkurencje
z wiekszoscig nadawcéw komercyjnych.

Na tle ofert innych stacji z regionu koszalirnskiego?*, program Radia Koszalin zna-
Czaco nasycony tresciami misyjnymi — wbrew przypuszczeniom, ze ,misja raczej nie
poptaca” - buduje jego wyrazistg tozsamosc. Jest jednoczesnie efektem swiadomego,
choc i ryzykownego wyboru zarzadu, ktéry obierajac opcje misyjnosci musi wiedzie¢,
ze lepiej od reportazy i audycji publicystycznych, sprzedaja sie audycje tatwe, lekkie
i przyjemne”. Przezornos¢ nakazywataby, zwtaszcza w latach pogtebiajacej sie zapasci
poboru abonamentu, by szuka¢ pewniejszych sposobdw zasilania pienieznego. Czy
jednak kosztem utraty wiarygodnosci i zaufania stuchaczy? Zapewne tak zarysowany
dylemat traci krancowoscia, ale wskazuje na jak trudne wybory musza decydowac sie
nadawcy publiczni, by spetni¢ misyjne obowigzki ustawowe, a jednoczesnie, jako jed-
noosobowe spotki Skarby Panstwa, generowac zysk. Bez odpowiedzi pozostaje pytanie,
jak wyznaczy¢ poziom (granice) nasycenia programu audycjami misyjnymi, po przekro-
czeniu ktérego tozsamos¢ nadawcy, cho¢ nadal wyrazista (obudowana dotychczasowa
reputacja i wiarygodnoscia), nie przysporzy mu juz stuchaczy, a spowoduje ich odptyw,
przektadajacy sie na utrate nie tylko reklamodawcow?

2% Autor w latach 2009-2012 prowadzit badania rynku mediow elektronicznych wojewddztwa zachodniopomorskiego.
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THE MANAGEMENT OF IDENTITY OF COMMERCIAL COMPANY
IN ELECTRONIC MEDIA SECTOR

Abstract

The article rises an issue of company’s identity which is a result of brand, reputation and strategy of shaping
a positive image of company. These attributes, which allow to build customer’s trust, facilitate competing on
market and achieve positive economic effects, author of the article considers on the example of Radio Koszalin.
Multifactorial correlations between reliability level, programme quality and attractiveness, audience and com-
pany’s economic effectiveness, were submitted to analysis.

Keywords: corporate identifity, radio market in Poland, corporate image.
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