Разговор о развитии рынка радиовещания в Казахстане актуален сегодня как никогда. В прошлом, будучи рупором советской идеологии, радиоречь «организовывалась» задолго до своего звучания в студии, ее содержание определялось политическими и цензурными взглядами. Сегодня же, с приобретением независимости, каждая радиостанция определяет содержание эфира самостоятельно. Но от этого не стало приятней слушать радио, а скорее наоборот. Его речь стала  в основном безграмотной, невежественной, бессмысленной и бесцельной. От аристократичности и образованности радио не осталось и самого малого, равно как и от высоких требований слушающих его.

Необходимость изучения принципов деятельности современного радиовещания в форматном режиме вызвана реальным состоянием дел в радиожурналистике. Современные теории радиовещания отражают давно ушедшую реальность, вследствие чего сегодня основной практической и методологической проблемой является общий дефицит знаний о принципах и критериях деятельности самого массового из всех СМИ.
Уже десять лет казахстанское радиовещание существует и развивается по принципу «формата», который, однако, до сих пор является фактически неисследованным журналистской наукой. Между тем принцип форматного вещания определил собственную специфику, приемы и формы деятельности, требования к текстовому оформлению программ, особенности интерактивной коммуникации и многое другое. Студенты факультета журналистики, в недостаточной степени обеспеченные современной учебной и методической литературой, нуждаются в пособиях, которые помогали бы им ориентироваться в современной картине состояния и развития СМИ, определяли объем знаний, необходимых для полноценной профессионально-творческой деятельности.
Триединая задача радиовещания на современном этапе сформулирована весьма кратко: «информировать, просвещать и развлекать».  Многие каналы сегодня сосредоточились главным образом на третьей задаче  -  развлекать, и развлекать как можно больше всеми возможными способами и средствами. С одной стороны, как пишет Я.Н.Засурский, «все больше средств массовой информации включается в сферу развлечения. Как следствие данных процессов происходит переход от информационных концернов к информационно-культурным корпорациям, которые сочетают в себе информационные подразделения и подразделения массовой культуры».
