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Coraz wi´cej ludzi, którzy majà coraz mniej czasu, ma coraz wi´cej spraw
do za∏atwienia. Coraz wi´ksza konsumpcja, coraz wi´cej reklam, stacji radio-
wych i telewizyjnych, gazet, tygodników, biuletynów, poczta tradycyjna, e-
mail, internetowe komunikatory, telefon stacjonarny, komórka. Na za∏atwie-
nie koniecznych lecz ucià˝liwych spraw w urz´dach, bankach chcemy po-
Êwi´ciç jak najmniej czasu, najlepiej w wybranym przez nas momencie, a nie
sztywnych godzinach urz´dowania. Nowoczesne technologie niebawem b´-
dà nam umo˝liwiaç powszechny, wielokana∏owy dost´p do instytucji publicz-
nej u˝ytecznoÊci, do wiedzy, rozrywki w dowolnym miejscu i czasie, a tym
samym sprawniejsze i taƒsze funkcjonowanie w strukturze spo∏ecznej. 

Na wzrost zainteresowania wielokana∏owà komunikacjà wp∏yw b´dzie mia∏
przede wszystkim tani dost´p do szerokopasmowego Internetu, a tak˝e wzrost
penetracji komputerów PC oraz nasycenie rynku telefonii komórkowej. Z dru-
giej strony istotna b´dzie dost´pnoÊç multimedialnych aplikacji i treÊci po stro-
nie firm, mediów i urz´dów zainteresowanych interaktywnà komunikacjà. 

W Strategii Lizboƒskiej podkreÊlono rol´ paƒstw Unii Europejskiej w two-
rzeniu warunków rozwoju dla gospodarki cyfrowej, stworzenia nowocze-
snych us∏ug „on-line”, obejmujàcych m.in. e-government, e-learning, 

W epoce radia cyfrowego
zwi´kszy si´ liczba
rozg∏oÊni, które korzystaç
b´dà z wielu kana∏ów
nadawczych, jednoczeÊnie
nast´powaç b´dzie proces
konsolidacji rynku –
skupienie w jednym
podmiocie ca∏ego 
spektrum medialnego.

Tomasz Dworek

Ulubiona muzyka
z mobi lnego g ∏oÊn ika!
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e-business. Paƒstwo powinno zapewniç infrastruktur´
i warunki prawne zapewniajàce w∏aÊciwy rozwój sektora IT. 

Pionierskie podejÊcie w wykorzystaniu konwergentnych
kana∏ów komunikacji zauwa˝yç mo˝na w trzech seg-
mentach rynkowej dzia∏alnoÊci: e-commerce, e-govern-
ment oraz w dystrybucji treÊci rozrywkowych, przede
wszystkim muzyki. 

Pionierami wielokana∏owego dost´pu do us∏ug by∏y
banki. DziÊ korzystanie ze swojego konta jest mo˝li-
we poprzez sieç oddzia∏ów, Internet, call center, telefon
komórkowy. Bankowcy oceniajà, ˝e wielokana∏owoÊç
i nowe technologie w istotny sposób przyczyniajà si´ do
zwi´kszenia zyskownoÊci bran˝y. 

Nowoczesne systemy komunikacji
w mediach stanowiç b´dà nie tyl-
ko poszerzenie kr´gu odbiorców
ale b´dà narz´dziem dywersyfika-
cji oferty reklamowej zmieniajàc struktu-
r´ dochodów stacji radiowej, telewizyjnej czy gazety.
Oprócz tradycyjnej reklamy spotowej w mediach elek-
tronicznych pojawi si´ oferta sprzeda˝y p∏atnych serwi-
sów muzycznych, informacyjnych, kulturalnych oraz
dystrybucji gad˝etów na telefony komórkowe. 

Wielokana∏owoÊç pozwoli tak˝e na personalizowanie
przekazu, co wyjàtkowo cenne b´dzie w epoce mediów
cyfrowych. Najwi´ksze zmiany w moim przekonaniu
nastàpià w transmisji programu radiowego, dlatego ana-
liz´ konwergencji w sektorze mediów ogranicz´ do te-
go segmentu 

Konwergencja w rozumieniu me-
diów elektronicznych polegaç b´-
dzie na zwielokrotnieniu kana∏ów
nadawczyc – oprócz klasycznego radia nadajà-
cego na falach UKF pojawi si´ za moment radio cyfro-
we, sà ju˝ tysiàce rozg∏oÊni internetowych nadajàcych
w kilkudziesi´ciu formatach, za chwil´ standardem sta-
nie si´ Visual Radio (VR) – aplikacja na telefony komór-
kowe wykorzystujàca 2,5 D, 3G, umo˝liwiajàca nie tyl-
ko s∏uchanie ulubionej stacji ale intuicyjny udzia∏ w qu-
izach, zabawach, g∏osowaniach, zakupy towarów w wir-
tualnych sklepach, pobieranie gad˝etów. VR b´dzie
swoistego rodzaju komunikatorem ze stacjà, elemen-
tem programu lojalnoÊciowego, w którym nagradzani
b´dà najwierniejsi s∏uchacze. 

W epoce radia cyfrowego zwi´kszy si´ liczba rozg∏oÊni,
które korzystaç b´dà z wielu kana∏ów nadawczych, jed-
noczeÊnie nast´powaç b´dzie proces konsolidacji rynku
– skupienie w jednym podmiocie ca∏ego spektrum me-
dialnego (radio, telewizja, media drukowane, Internet,
mobile). W najbli˝szej przysz∏oÊci dwa
urzàdzenia zmonopolizujà rozrywk´
i informacj´: komputer - odbiornik te-
lewizyjny i telefon komórkowy. Wi´k-
szoÊç przekazów, w tym treÊci reklamowych odbiera-
nych b´dzie za pomocà tych urzàdzeƒ. 

W trudnej sytuacji rynkowej znajdzie si´ radio, zmuszo-
ne znaleêç swoje miejsce w nowej przestrzeni nadawczo
– reklamowej. Udzia∏ reklamy radiowej w ogólnym tor-
cie reklamowym oscyluje dziÊ w Polsce na poziomie 8-
10 proc. Nowe technologie i formy reklamy paradoksal-
nie nie sà sojusznikiem rozwoju rynku radiowego, poja-
wiajà si´ bowiem nowe, skuteczniejsze z punktu widze-
nia percepcji treÊci i reklamy formy przekazu. Radio po-
siada jednak szereg atutów, z których pierwszorz´dnym
wydaje si´ fakt, ˝e nie absorbuje uwagi tak jak np. do-
minujàca w odbiorze telewizja. Trudno jednak sprawdziç
skutecznoÊç reklamy nadawanej w radiu, za pomocà kon-
wergentnych systemów b´dzie za to mo˝na podjàç sze-
reg dzia∏aƒ zmierzajàcych do wyd∏u˝enia czasu s∏uchania
stacji i dostarczenia produktu zaspakajajàcego w coraz
wi´kszym stopniu potrzeby rozrywkowe odbiorców.

Konwergencja umo˝liwi przede
wszystkim zwi´kszenie zasi´gu
nadawania, pozwala na zró˝nico-
wanie i rozszerzenie przekazu re-
klamowego. To szansa osiàgni´cia w zasadzie
przeciwstawnych celów: masowoÊci odbioru i jednocze-
Ênie spersonalizowanie przekazu poprzez mo˝liwoÊç
identyfikacji odbiorcy.

Przychody grup radiowych ju˝ teraz ulegajà dywersy-
fikacji: zmniejszaç si´ b´dzie sprzeda˝ reklamy spoto-
wej na rzecz wp∏ywów pozyskiwanych z organizacji
eventów (Summer Patrol Radia Eska, Inwazja Mocy
RMF), a tak˝e ze sprzeda˝y us∏ug mobilnych – reklam
na telefon komórkowy jako uzupe∏nienie reklamy spo-
towej oraz gad˝etów na telefony komórkowe. Pewne
perspektywy mo˝na tak˝e zauwa˝yç przed wykorzysty-
waniem wiedzy zgromadzonej przez media w redakcyj-
nych archiwach, do której dost´p by∏by mo˝liwy po
uregulowaniu p∏atnoÊci (mikrop∏atnoÊci SMS).
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Po okresie prób powiàzania targetu wiekowego z pre-
ferencjami muzycznymi, przewa˝a obecnie koncepcja
formatu nastrojowego, lifestylowego (takiej samej mu-
zyki s∏ucha ca∏a rodzina). Równie˝ informacja nabieraç
b´dzie coraz wi´kszego znaczenia. W przypadku sta-
cji komercyjnych nie ma raczej powrotu do formu∏y ra-
dia muzyczno–informacyjnego – tym niemniej infor-
macja b´dzie jednym z elementów wyró˝niajàcych roz-
g∏oÊni´ (dziÊ RMF rozpoczyna serwisy kilkadziesiàt se-
kund przed pe∏nà godzinà, Z∏ote Przeboje podajà tylko
dobre wiadomoÊci, majàce charakter rodzinny).

Mo˝liwoÊci techniczne pozwolà na znaczne zwi´kszenie
oferty programowej, uwzgl´dniajàcej wysublimowane
gusta muzyczne. 

Konwergentne systemy komunikacji mediów jakie
przygotowywane sà w firmach technologiczno–medial-
nych zak∏adajà trzy podstawowe funkcje platform ko-
munikacyjnych: mobilnà (SMS, MMS, IVR), tworzenie
bazy odbiorców oraz system zarzàdzania treÊcià. 

Dla reklamodawców podstawowe znaczenie b´dzie mia-
∏a znajomoÊç odbiorcy, a tym samym mo˝liwoÊç opty-
malnego skalkulowania kosztów dotarcia. Istotà b´dzie
nie pozyskiwanie nowych, lecz utrzymanie przy g∏oÊni-
kach ju˝ pozyskanych s∏uchaczy. Wielokana∏o-
we nadawanie spowoduje wi´kszà
interakcje rozumianà dwukierun-
kowo: radio-s∏uchacze, s∏ucha-
cze–radio. Kana∏y komunikacji / identyfikacji,
pozwolà okreÊliç podstawowe cechy odbiorcy. System
b´dzie automatycznie odnotowywa∏ zainicjowane kon-
takty s∏uchaczy ze stacjà. G∏osowania SMS, w Interne-
cie, przes∏ane maile, rozmowy w komunikatorach, od-
biór przez Visual Radio pozwolà poznaç preferencje kon-
sumencie i muzyczne. Odbiorcy sami b´dà godzili si´ na
swoistego rodzaju obecnoÊç w radiowej spo∏ecznoÊci, bo
b´dzie si´ to wiàza∏o z okreÊlonymi korzyÊciami mate-
rialnymi: specjalnymi gad˝etami mobilnymi, wejÊciów-
kami na koncerty, imprezy, rabatami w sklepach (m-ku-
pony), bezp∏atnym dost´pem do archiwum, udzia∏em
w promocjach partnerów stacji. Interakcja pozwoli tak-
˝e szefom rozg∏oÊni lepiej dostosowywaç program
uwzgl´dniajàc zmieniajàce si´ preferencj´ s∏uchaczy,
szybciej reagowaç na zmiany na rynku. 

Konwergentne systemy pozwolà przy analizie odbiorców
do minimum ograniczyç rol´ cz∏owieka. Tworzona baza

b´dzie pozwala∏a na: lepsze poznanie oczekiwaƒ s∏ucha-
czy-klientów, osobiste dotarcie do potencjalnych s∏ucha-
czy–klientów, dok∏adnà ocen´ wyników dzia∏aƒ promo-
cyjnyno-reklamowych oraz sta∏e obni˝anie kosztów po-
zyskania i utrzymania jednego s∏uchacza-klienta.

Stacje zmuszone do nadawania sygna∏u w kilku uzupe∏-
niajàcych si´ kana∏ach, by zapewniç dobrà komunika-
cj´ i aktualne treÊci, korzystaç b´dà z programów
umo˝liwiajàcych kompleksowe i konwergentne zarzà-
dzanie treÊcià. Chodzi o zsynchronizowanie poszczegól-
nych kana∏ów: systemu emisyjnego, treÊci na stronie
www, visual radio, serwisów SMS, MMS, RDS, tak by
jedna osoba szybko aktualizowa∏a przekazywane komu-
nikaty lub, by treÊci aktualizowane by∏y automatycz-
nie we wszystkich kana∏ach. 

Konwergentna – wielokana∏owa
komunikacja to dla radia szansa na
utrzymanie zdobytej pozycji na
rynku medialno–reklamowym, to
sposób obni˝ania kosztów nadaw-
czo-programowych, to tak˝e zwi´k-
szenie oferty marketingowej stacji.
Pozostaje mieç tylko nadziej´, ˝e jak ka˝dego poranka bu-
dziç nas b´dzie ten sam, mi∏y radiowy g∏os i ulubiona mu-
zyka – niewa˝ne z jakiego g∏oÊnika. 
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