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Ekspansja audiowizualnych us ug OTT na polskim rynku 
– wyniki bada  empirycznych w ród 

polskich konsumentów korzystaj cych 
z pla  orm streamingowych

ABSTRAKT

Pla  ormy oferuj ce strumieniow  transmisj  materia ów audiowizualnych zyskuj  coraz wi ksz  popu-
larno , wypieraj c standardow  telewizj  kablow  i naziemn . Zró nicowanie dost pnych na rynku 
opcji sprawia, e konsumenci staj  si  bardziej wymagaj cy. Celem artyku u jest ocena zachowa  
i satysfakcji polskich konsumentów korzystaj cych z pla  orm streamingowych. W artykule wykorzy-
stano studia literatury przedmiotu, analiz  dost pnych danych statystycznych oraz metod  po red-
niego gromadzenia informacji przy zastosowaniu techniki ankiety internetowej (CAWI). W badaniu 
– zrealizowanym w II i III kwartale 2022 roku – wzi o udzia  207 osób reprezentuj cych polskich konsu-
mentów (55 m czyzn i 152 kobiet). Wyniki bada  potwierdzi y, e wysoka warto  postrzeganej jako-
ci do wiadczanej oferowanych us ug sprawia, e  konsumenci ch tnie korzystaj  z pla  orm streamin-

gowych. Jednocze nie wraz ze wzrostem liczby subskrypcji maleje przekonanie, e cena za u ytkowanie 
pla  orm jest ni sza od rachunku za telewizj  kablow . Wyniki bada  pokazuj  równie , e kobiety s  
bardziej sk onne do ogl dania tre ci na pla  ormach streamingowych w porównaniu z m czyznami. 
Wzrost liczby godzin sp dzanych na ogl daniu tre ci online sprawi , e konsumenci s  gotowi rezygno-
wa  z wizyty w kinie, poniewa  s  zadowoleni z mo liwo ci transmisji strumieniowej. Z praktycznego 
punktu widzenia wyniki bada  mog  pomóc dostawcom tre ci w dalszych dzia aniach marke  ngo-
wych, usprawni  zarz dzanie bibliotek  tytu ów, a tak e zapewni  bardziej spójn  obietnic  marki.

S OWA KLUCZOWE: pla  ormy streamingowe, Ne  lix Polska, OTT, Content Delivery Network, zarz -
dzanie mediami

1  Data z o enia tekstu do Redakcji „MiS”: 24.08.2022 r.; data zatwierdzenia tekstu do druku: 02.12.2022 r.
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Wst p

OTT (ang. Over-The-Top) to wszelkiego rodzaju tre ci mul  medialne dost pne 
za po rednictwem Internetu dla zarejestrowanych urz dze . Termin ten zosta  
zastosowany w celu opisania audiowizualnych tre ci telewizyjnych i  lmowych, które 
mo na ogl da  niezale nie na pla  ormach streamingowych, a nie przez dostaw-
ców telewizji kablowej lub satelitarnej. Aby przesy a  strumieniowo tre ci OTT, 
klienci potrzebuj  dost pu do szybkiego cza internetowego i urz dzenia zewn trz-
nego (telewizor, telefon komórkowy, laptop), które jest w stanie obs ugiwa  apli-
kacje lub przegl darki internetowe. Ne  lix i Hulu s  prekursorami nowego stan-
dardu nadawania2. OTT mo na porówna  do telewizyjnych pakietów premium3 
zapewniaj cych dost p do ekskluzywnych, kodowanych przez nadawc  tre ci, 
takich jak wydarzenia sportowe na ywo (kana y z rodziny Canal+ Sport), czy naj-
nowsze produkcje kinowe (HBO, Cinemax). OTT pozwala u ytkownikowi ogl da -
ulubione programy, seriale i  lmy w dowolnym czasie i miejscu, bez jakichkolwiek 
ogranicze  wynikaj cych z harmonogramu transmisji. OTT stale ewoluuje i posze-
rza swoj  ofert  poza  lmy i seriale. Najnowsze pla  ormy, takie jak szwedzka Via-
play, oferuj  wydarzenia sportowe na ywo, w tym angielsk  Premier League (EPL). 

Niczym iTunes dla przemys u muzycznego, Ne  lix zrewolucjonizowa  przemys   l-
mowy na niespotykan  dot d skal . Nie by oby to jednak mo liwe, gdyby nie przej-
cie na cyfrowe tworzenie  lmów4. Zaczynaj c jako marka zajmuj ca si  sprzeda  

wysy kow   lmów, Ne  lix wiadomie przeszed  z formatu DVD na Blu-ray, a nast p-
nie na Ultra Violet (obecnie Movies Anywhere). W 2007 roku Ne  lix wprowadzi  
innowacyjn  us ug  strumieniow , która mia a wszystkie cechy klasycznej wypo-
yczalni stacjonarnej, z niewielk  ró nic  – miesi czn  subskrypcj  pozwalaj c  

na ogl danie ca ej zawarto ci bogatej ju  wówczas biblioteki. Z perspektywy war-
to ci postrzeganej przez klienta, Ne  lix podkre la wizerunek indywidualno ci oraz 
narzuca okre lony styl ycia (coraz wi ksza jest subkultura skupiona na ogl daniu 
‘maratonów’ seriali po kilka odcinków z rz du), st d te  Ne  lix jest mark  nawi -
zuj c  do do wiadcze  konsumentów.

Ne  lix przez wiele lat pozostawa  niekwes  onowanym liderem na rynku, oferuj c 
w swoim katalogu szeroki repertuar  lmów i seriali. Niestety pla  orma ucierpia a 

2  V. Adhikari i in., Unreeling Ne  lix: Understanding and Improving Mul  -CDN Movie Delivery. “Proceedings of 
IEEE INFOCOM”, 2012, s. 1620-1628; A. Fagerjord, L. Kueng, Mapping the core actors and  ows in streaming video 
services: what Ne  lix can tell us about these new media networks, “Journal of Media Business Studies”, 2019, 
Vol. 16(1), s. 166-181. doi: 10.1080/16522354.2019.1684717; J. Izquierdo-Cas  llo, The new media business concept 
led by Ne  lix: A study of the model and its projec  on into the Spanish market, “El Profesional de la Informacion”, 
2015, Vol. 24(6), s. 818-826. doi: 10.3145/epi.2015.nov.14; R. Lobato, A. Lotz, Imagining Global Video: The Challenge 
of Ne  lix, “Journal of Cinema and Media Studies”, 2020, Vol. 59(3), s. 132-136.
3  N. Daidj, Ch. Egert, Towards new coope   on-based business models? The case of Ne  lix on the French market, 
“Journal of Research Marke  ng and Entrepreneurship”, 2018, Vol.20(1), s. 99-120. doi: 10.1108/JRME-11-2016-0049.
4  R. Perez, Joel Coen Talks Switch To Digital Filmmaking, Ha  ng Orson Welles & His New Fave Filmmaker: Andrey 
Zvyagintsev, “The Playlist”, h  ps://theplaylist.net/joel-coen-ha  ng-orson-welles-andrey-zvyagintsev-20200804/ 
(20.07.2022).
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wskutek s  nalizowania fuzji pomi dzy mark  Disney a FOX, w wyniku której poja-
wi a si  pla  orma streamingowa Disney+5. W efekcie Ne  lix straci  prawa do  lmów 
Disneya, a tak e tytu ów Marvela. HBO Max oferuj cy  lmy i seriale wyprodu-
kowane wy cznie przez swoje studio – dzi ki przynale no ci do koncernu Time 
Warner – umo liwia swoim klientom tak e dost p do tre ci Warner Bros. Amazon 
Prime, pla  orma streamingowa znanego przedsi biorstwa handlowego, podobnie 
jak HBO Max, zapewnia po czenie licencjonowanych tre ci (MGM) z oryginalnymi 
 lmami i serialami spod szyldu Amazon Studios6. Tak zwana wojna streamingowa 

(ang. streaming wars) sta a si  jeszcze bardziej zaci ta i kosztowna, poniewa  kon-
kurenci inwestuj  coraz to wi ksze sumyw umowy licencyjne i prawa autorskie, 
za  publiczno  staje si  bardziej wymagaj ca7.

Celem artyku u jest ocena zachowa  i satysfakcji polskich konsumentów korzy-
staj cych z pla  orm streamingowych. Na potrzeby niniejszego artyku u wykorzy-
stana zosta a analiza róde  wtórnych, g ównie literatury zagranicznej i danych 
statystycznych oraz wyniki w asnych bada  empirycznych.

OTT w wietle mi dzynarodowych bada  empirycznych

Proces transmisji strumieniowej zosta  szczegó owo opisany przez Fagerjorda i Kuenga8, 
którzy zidenty  kowali sze  etapów obejmuj cych sie  tzw. aktorów (rozumianych 
jako  rmy wiadcz ce zbli one us ugi). Etapy te obejmuj : (1) zakupu dostawcy tre ci, 
(2) pla  orm  streamingow , (3) dystrybucj  pierwotn , (4) dystrybucj  wtórn , (5) 
urz dzenie zewn trzne i (6) u ytkownika ko cowego (Rys. 1). Fagerjord i Kueng9 
scharakteryzowali tak e cztery rodzaje zaawansowanych procesów technologicz-
nych, które zachodz  dodatkowo w poszczególnych etapach. Poniewa  procesy te s  
do siebie zbli one, staje si  oczywistym, e   to w a nie w zaawansowaniu technologii 
konkurenci oferuj cy OTT powinni szuka  zró nicowania i przewagi konkurencyjnej. 
W przypadku Ne  lixa jest to gromadzenie i analiza danych z wykorzystaniem sztucznej 
inteligencji10. Tylko dzi ki big data i kontroli milionów terabajtów cyfrowych danych 
Ne  lix mo e zapewni  optymalne dopasowanie tre ci dla swoich subskrybentów.

5 Disney atakuje dostarczaj c streamingowe z oto, „The Economist”, 14.11.2020, h  ps://www.economist.com/
business/2020/11/14/disney-strikes-streaming-tv-gold (22.07.2022).
6  A. Fagerjord, L. Kueng, Mapping the core actors…,op.cit., s. 166-181. 
7  I. Toteva,  Bingewatching and Streaming Pla  orms: Brand Priming In  uence on Behavior Inten  on and the Role 
of Social Distancing: An Abstract, [w:] From Micro to Macro: Dealing with Uncertain  es in the Global Marketplace, 
F. Pantoja, Sh. Wu (red.), Springer 2022, s. 541-542.
8  A. Fagerjord, L. Kueng, Mapping the core actors…,op.cit., s. 166-181.
9 Ibidem.
10  V. Adhikari i in., Unreeling Ne  lix…, op. cit., s. 1620-1628; J. Wu i in., Modeling Dynamics of Online Video Pop-
ularity, “Proceedings of IEEE Transac  ons on Mul  media”, 2015, s. 1882-1895.
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Rysunek 1. Proces transmisji strumieniowej

ród o: Opracowanie w asne w oparciu o A. Fagerjord, L. Kueng, Mapping the core actors and  ows in 
streaming video services: what Ne  lix can tell us about these new media networks, “Journal of Media 
Business Studies”, 2019, Vol. 16 (1), s. 166-181. doi: 10.1080/16522354.2019.1684717.

Od 2012 roku Ne  lix opiera si  na w asnej infrastrukturze sieci do dostarczania 
zawarto ci (ang. Content Delivery Network - CDN), znanej jako ‘Open Connect’11. 
CDN jest powszechn  praktyk  stosowan  przez pla  ormy streamingowe w celu 
zapewnienia p ynnego przesy ania strumieniowego materia ów wideo, jednak 
z perspektywy zarz dzania pla  orm  streamingow , tak  jak Ne  lix, wydaje si  
to by  wyczerpuj cym zadaniem12. Gdy tylko plik z  lmem zostaje udost pniony 
w chmurze, kopie pami ci podr cznej tego pliku s  przechowywane w punktach 
wymiany internetowej (IXP) na serwerach zlokalizowanych na ca ym wiecie, tak 
aby u ytkownik móg  si  po czy  z serwerem umieszczonym najbli ej jego lokali-
zacji. W momencie wyboru  lmu, który u ytkownik chce obejrze , Ne  lix wybiera 
najwydajniejsz  cie k  dystrybucji. Minusem tej metody jest to, e tre ci mul  -
medialne musz  by  wysy ane z wyprzedzeniem, aby unikn  dodatkowych op at 
ze strony operatora CDN, jak równie  wzmo onego ruchu w Internecie13. MPE-
G-Dash, technika stosowana przez Ne  lixa i YouTube, cho  atwa do wdro enia 
w infrastrukturze HTTP, wykorzystuje TCP jako swój protokó  transportowy, który 
nie radzi sobie w trybie end-to-end14. Ge i in.15 zaproponowali wizjonerski schemat 
o nazwie MVP, który umo liwia dostawcy tre ci osadzenie materia ów jako wirtu-
alnych funkcji sieciowych (VNF) w infrastrukturze operatorów sieci komórkowej
(MNO). Liczne próby wykaza y, e schemat MVP zawsze zapewnia wysok  jako
materia ów 4K przy 15 Mbps i 30 Mbps.

Poniewa  konkurencja w domowym segmencie przemys u rozrywkowego staje si  
coraz silniejsza, w a ciwe zarz dzanie mark  ma kluczowe znaczenie dla utrzyma-
nia wzrostu i rentowno ci marki. W swoim badaniu Rahe i in.16 ocenili postrzega-
nie marki Ne  lix i Amazon na rynku niemieckim. Na podstawie du ej próby 1267 

11  Ch. Ge i in., Toward QoE-Assured 4K Video-on-Demand Delivery Through Mobile Edge Virtualiza  on With 
Adap  ve Prefetching, “IEEE Transac  ons on Mul  media”, 2017, Vol. 19(10), s. 2222-2237. 
12  V. Adhikari i in., Unreeling Ne  lix…,op. cit., s. 1620-1628.
13  C. Keck, Why Ne  lix Never Goes Down?, “The Verge”, 17.11.2021, h  ps://www.theverge.com/22787426/net-
 ix-cdn-open-connect (25.07.2022).

14  Ch. Ge i in., Toward QoE-Assured 4K…,op. cit., s. 2222-2237. 
15 Ibidem.
16  V. Rahe i in., How users approach novel media products: brand percep  on of Ne  lix and Amazon Prime video as 
signposts within the German subscrip  on-based video-on-demand market, “Journal of Media Business Studies”, 
2020, Vol. 18(1), s. 45-58. doi: 10.1080/16522354.2020.1780067.
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respondentów autorzy wykorzystali ukierunkowany na funkcjonalno  model marki 
medialnej (ang. Func  on-oriented Media Brand Model)17, który z powodzeniem zosta  
u yty w bran y us ug streamingowych. Model FoMBM przewiduje, e marka jest 
atwo rozpoznawalna, przez co atwo wytwarza system skojarze  z ni  zwi zanych. 

W szczególno ci taki wizerunek musi pokazywa  postrzegan  u yteczno  marki, 
czyli obietnic  marki18. Ponadto uwa a si , e marka jest ród em wysokiego sta-
tusu, który jednostka zyskuje po przej ciu poprzez subskrypcj . Wyniki dowiod y, 
e Ne  lix jest bardziej przychylnie postrzegany w ród konsumentów niemieckich 

ni  jego konkurent - Amazon. Wed ug Berklera19 dobrze zde  niowana obietnica 
daje konsumentowi poczucie wy szej jako ci, która stymuluje proces decyzyjny.

Aguiar i Waldfogel20 dokonali oceny marki Ne  lix w uj ciu globalnym. Maj c 
na uwadze ewolucj  bran y  lmowej, od  zycznej dystrybucji ta m  lmowych 
do mul  pleksów po natychmiastowy dost p do biblioteki tytu ów bez wychodze-
nia z domu21, Ne  lix wprowadzi  nowoczesne rozwi zania, które umo liwi y  rmom 
produkuj cym niskobud etowe  lmy konkurowanie z czo owymi studiami, a tym 
samym podbój rynków zagranicznych. Jednak i w tym wzgl dzie istniej  prawne 
regulacje, które nie pozwalaj  na dystrybucj  tego samego tytu u w innych kra-
jach. Chocia by na terenie Unii Europejskiej obowi zuje tzw. ‘geo-block’ zabrania-
j cy obywatelom jednego kraju na ogl danie tre ci internetowych udost pnianych 
mieszka com innych krajów cz onkowskich w oparciu o lokalizacj 22. Parlament 
Europejski mia  przeg osowa  rezygnacj  z tego pomys u, tak aby wszystkie pro-
dukcje tra  a y do pa stw cz onkowskich, traktuj c Uni  jako jeden rynek. Z drugiej 
strony Ne  lix nie udost pnia tych samych tytu ów w ró nych krajach, ze wzgl du 
na dodatkowe koszty zwi zane z umowami licencyjnymi (Tab. 1.).

Tabela 1. Tytu y dost pne na Ne  lixie (dane z 14 sierpnia 2022)

Kraj Liczba  lmów Liczba seriali W sumie
Niemcy 4968 2261 7229
Polska 3980 2131 6111
USA 3686 2235 5921

ród o: w asne opracowanie w oparciu o dane dost pne na stronie unogs.com (14.08.2022).

17  S. Berkler, Medienals Marken? Wirkungen von Medien markenausmedien ökonomischer Sicht, UVK, Konstanz 2008.
18  V. Rahe i in., How users approach…, op. cit., s. 45-58.
19  S. Berkler, Medienals Marken?...,op. cit.
20  L. Aguiar, J.  Waldfogel, Ne  lix: global hegemon or facilitator of fric  onless digital trade?, “Journal of Cultural 
Economics”, 2017, Vol. 42(3-4), s. 419-445. 
21  R. Lobato, A. Lotz, op. cit., s. 132-136
22  L. Aguiar, J.  Waldfogel, Ne  lix: global hegemon…,op. cit., s. 419-445.
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Ne  lix od kilku lat posiada w asne studio produkcyjne, które regularnie tworzy now  
zawarto , zdobywaj c nie tylko uznanie widzów, ale tak e krytyków, podbijaj c 
mi dzynarodowe przegl dy  lmowe. Anguiar i Waldfogel23 zauwa yli, e wi kszo  
produkcji na pla  ormie jest ameryka skich, co zmniejsza rol  lokalnego przemys u 
 lmowego. Parlament Europejski zaproponowa , by 30% tre ci oferowanych przez 

pla  orm  streamingow  by o pochodzenia europejskiego. Wyniki bada  pokaza y, 
e cho  Ne  lix faworyzuje ameryka skie produkcje kinowe, to lokalne  lmy w bez-

po rednim starciu na pla  ormie radz  sobie lepiej ni  zak adano. W 2020 roku prze-
prowadzono badanie na grupie ameryka skich respondentów dotycz ce zapotrzebo-
wania na produkcje nieangloj zyczne na Ne  lixie24. Okaza o si , e widzowie, którzy 
wcze niej ogl dali produkcje nieangielskoj zyczne, wyrazili ch  ogl dania wi cej 
produkcji w innych j zykach. Szczególnie widoczna jest pozytywna relacja mi dzy 
stosunkiem widza do danego tytu u nie angielskoj zycznego a wzrostem cz stotli-
wo ci ogl dania. Z kolei Ahmed i in.25podj li si  próby wyja nienia globalnego feno-
menu po udniowokorea skiego serialu produkcji Ne  lixa „Squid Game”. Pomimo 
faktu, e nie jest to produkcja w j zyku angielskim, serial sta  si  jedn  z najbardziej 
dochodowych produkcji telewizyjnych w roku 202126. Ahmed i in.27wykorzystali dane 
o aktywno ci w mediach spo eczno ciowych zebrane 24 godziny po premierze serialu 
na Ne  lixie. Badacze zidenty  kowali cznie 13727 aktywnych u ytkowników zaan-
ga owanych w 12722 interakcje na Twi  erze. Co wi cej, wpisy (tweety) z kont uzna-
nych za liderów opinii by y w stanie przyci gn  jeszcze wi ksz  ilo  u ytkowników,
którzy nie obejrzeli serialu lub nie posiadali zakupionej subskrypcji. Potwierdzi o
to wp yw si y mediów spo eczno ciowych na sukces emitowanych tre ci. Podobne
wyniki uzyskali Chadwick i in. (2021) podczas bada  dotycz cych wp ywu publika-
cji na Twiterze na ogl dalno  rozgrywek pi karskich Premier League EPL. Znacze-
nie tre ci publikowanych na Twiterze na ogl dalno  programów Ne  lixa potwier-
dzili tak e Gomez i Quevedo28.

Badania dotycz ce pla  orm streamingowych obj y tak e fenomen binge-wat-
chingu (wielogodzinnego ogl dania seriali) jako aktywno ci ukszta towanej kultu-
rowo przez er  Ne  lixa. Trouleau i in.29dowiedli m.in. synergii mi dzy rekomenda-
cjami Ne  lixa (algorytm) a wielogodzinnym ogl daniem seriali.

23 Ibidem.
24  B. Limov, Click It, Bing It, Get Hooked: Ne  lix and the Growing U.S. Audience for Foreign Content, “Interna  onal 
Journal of Communica  on”, 2020,Vol.14, s. 6304-6323.
25  W. Ahmed i in., Binge Watching and the Role of Social Media Virality towards promo  ng Ne  lix’s Squid Game, 
“IIM Kozhikode Society & Management Review”, 2022, Vol. 11(2), s. 222-234. doi: 10.1177/22779752221083351.
26 Disney, Ne  lix, Apple: czy ktokolwiek wygrywa wojny streamingowe?, „The Economist”, 12.02.2022, h  ps://www.
economist.com/business/disney-ne  lix-apple-is-anyone-winning-the-streaming-wars/21807591 (01.08.2022).
27  W. Ahmed i in., Binge Watching and the Role of Social Media Virality.. , op. cit., s. 222-234
28  E. Gomez-Fernandez, J. Quevedo, Connec  ng with audiences in new markets: Ne  lix´s Twi  er strategy in Spain, 
“Journal of Media Business Studies”, 2018, Vol. 15(2), s. 127-146. 
29  W. Trouleaui in.,  Just One More: Modeling Binge Watching Behavior, “Proceedings of ACM SIGKDD Conference 
on Knowledge Discovery and Data Mining”, San Francisco, 13-17.08.2016.
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Metodyka bada

Niniejszy artyku  ma charakter eksploracyjny i ma na celu ocen  zachowa  i satysfakcji 
polskich konsumentów korzystaj cych z pla  orm streamingowych. Cho  podejmo-
wana tematyka nie jest nowa, szczególnie w dziedzinie informatyki i telekomunika-
cji, us ugi streamingowe doczeka y si  zaledwie kilku publikacji o mi dzynarodowym 
zasi gu z dyscypliny nauk o zarz dzaniu i jako ci, i w wi kszo ci przypadków doty-
cz  one rozwoju portali streamingowych w poszczególnych krajach. Dotychczasowe 
badania obejmowa y m.in. Niemcy30, Chiny31, Francj 32, Izrael33, Nigeri 34, Hiszpani 35

i Tajlandi 36.
W badaniu wzi o udzia  207 osób reprezentuj cych polskich konsumentów 

(55 m czyzn i 152 kobiety). Uczestnicy zostali dobrani przy u yciu prostej próby 
losowej. Wykorzystana zosta a metoda po redniego gromadzenia informacji, przy 
zastosowaniu techniki ankiety internetowej (CAWI) w okresie od maja do sierpnia 
2022 r., za  sama procedura badawcza zosta a zaprojektowana tak, aby uczestnicy 
udzielali odpowiedzi online, korzystaj c z kwes  onariusza utworzonego w us udze 
‘Formularze Google’. Ka dy uczestnik zosta  równie  poproszony o udost pnienie 
linku do kwes  onariusza internetowego swoim przyjacio om lub bliskim. 
Kwes  onariusz sk ada  si  z trzech cz ci. Cz  pierwsza dotyczy a oceny aktywno-
ci respondentów na pla  ormach streamingowych. Uczestnicy zostali poproszeni 

o okre lenie z jakiego typu us ugi przesy ania strumieniowego korzystaj . Kolejne 
pytania dotyczy y redniej miesi cznej op aty za abonament oraz czasu sp dzonego 
tygodniowo na ogl daniu  lmów/seriali. Cz  druga kwes  onariusza dotyczy a 
oceny do wiadcze  u ytkowników pla  orm streamingowych. Uczestnicy odpowia-
dali na pytania w 5-punktowej skali Likerta. Ostatnia cz  kwestionariusza obej-
mowa a dane metryczkowe.

30  V. Rahe i in., How users approach novel media products…,op. cit., s. 45-58.
31 J. Wu i in., Modeling Dynamics…,op. cit., s. 1882-1895.
32  N. Daidj, Ch. Egert, Towards new coope   on-based business models…,op. cit., s. 99-120.
33  M. Wayne, Global streaming pla  orms and na  onal pay-television markets: a case study of Ne  lix and mul  -chan-
nel providers in Israel, “The Communica  on Review”, 2019, Vol. 23(1), s. 29-45. 
34  G. Simon, Adap  ng to context: Crea  ve strategies of video streaming services in Nigeria, “Convergence: 
The Interna  onal Journal of Research into New Media Technologies”, 2021, Vol.27(6), s. 1770-1788.  
35  J. Izquierdo-Cas  llo, The new media business concept led by Ne  lix…,op. cit., s. 818-826; E. Gomez-Fernandez, 
J. Quevedo, op. cit., s. 127-146.
36  P. Ramasoota, A. Ki  kamdhorn, The Ne  lix e  ect” in Thailand: Industry and regulatory implica  ons, 
“Telecommunica  ons Policy”, 2021, Vol. 45(7), s. 1-17.
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Wyniki bada

Pod koniec 2021 roku w Polsce zarejestrowano 6,015 mln subskrypcji serwisów 
streamingowych. Dociera y one do 29% populacji. W konsekwencji warto  
rynku streamingowego w Polsce wynios a w 2021 roku 350 mln euro37. Bada-
niami obj to osoby korzystaj ce z us ug streamingowych.

Najch tniej ogl dane pla  ormy streamingowe

W wietle wyników bada  Ne  lix wydaje si  by  wiod c  i najbardziej popularn  
pla  orm  streamingow  w Polsce, ze wska nikiem wskaza  u ytkowania na pozio-
mie 80,68%. Player (TVN), b d cy pierwszym polskim serwisem streamingowym, 
zaj  trzecie miejsce i zosta  wskazany przez niemal ¼ respondentów. Natomiast-
Polsat Box, który ostatnio rozszerzy  swoj  ofert  o mo liwo  ogl dania wydarze  
sportowych na ywo (np. lokalne pi karskie rozgrywki w ramach I ligi czy rozgrywki 
UEFA Champions League), znalaz  si  dopiero na ósmym miejscu. W chwili pisania 
artyku u min y ju  dwa miesi ce od wej cia na polski rynek pla  ormy Disney+, 
która do  znacz co sygnalizuje swoj  obecno  agresywn  kampani  marke  n-
gow  w ogólnopolskiej telewizji. Chocia  HBO Max utrzymuje solidne drugie miej-
sce, z liczb  wskaza  33,33% u ytkowników, to autorzy przewiduj , e w nadcho-
dz cych tygodniach Disney prze cignie Playera, by nast pnie powalczy  o drugie 
miejsce (Rys. 2.).
Rysunek 2. Najch tniej ogl dane portale streamingowe (stan na sierpie  2022)

ród o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

37 h  ps://www.wirtualnemedia.pl/artykul/viaplay-ampere-analysys-polska-serwis-streamingowy-ne  lix-ama-
zon-prime-video-hbo-max (01.08.2022)
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rednia miesi czna op ata za us ug  streamingow

Najwi ksza grupa respondentów deklaruje op acanie abonamentu subskrypcyjnego 
w przedziale cenowym od „0” do „22 z ”, z czego a  32 osoby stwierdzi y, e nic nie 
p ac  za us ug  streamingow , co mo na t umaczy  wspó dzieleniem konta z rodzin  
lub przyjació mi. Warto nadmieni , e pierwszy kwartyl stanowi  op aty w wysoko-
ci do 15z . Jedn  z przyczyn takiego stanu rzeczy mo e by  fakt, i  niektóre pla  ormy 

streamingowe oferuj  30-dniowy lub 3-miesi czny okres próbny, tak aby widzowie 
za jaki  czas zdecydowali si  na zakup pe nej us ugi. Inn  cz sto stosowan  prak-
tyk  jest opcja tzw. wspó dzielenia kont, gdzie w ramach jednej subskrypcji dost p 
do tre ci maj  cztery osoby. Ponad 63% uzyskanych danych pochodzi z dwóch 
pierwszych kategorii przedzia ów cenowych. rednia warto  miesi cznego abona-
mentu wynios a 40,66 z , jednak mediana wskaza a znacznie ni sz  cen  35 z . Mak-
symalna op ata miesi czna wynios a 200 z  (Rys. 3.).
Rysunek 3. rednia miesi czna op ata za abonament

rednia miesi czna 
op ata za abonament 

(w PLN)

rednia 40,66

mediana 35

odch. 
standardowe 36,53

wzgl dne odch. 
standardowe 0,898

1 kwartyl 15

3 kwartyl 60

min 0

max 200

ród o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .
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redni czas sp dzony na ogl daniu  lmów i seriali w ci gu tygodnia

167 respondentów (80,6%) wskaza a, e na ogl daniu  lmów i seriali na pla  ormach 
streamingowych sp dza do 12 godzin tygodniowo, z czego 69% z nich zasygnalizowa o 
ogl danie do 6 godzin kontentu na tydzie . Najcz ciej wyst puj c  odpowiedzi  
by o „10 godzin/tydzie ”. rednia warto  czasu sp dzanego tygodniowo na ogl da-
niuprogramów na pla  ormach streamingowych wynios a 8 godzin i42 minut (Rys. 4.).

Rysunek 4. redni czas sp dzony na ogl daniu tre ci na platformach streamin-
gowych tygodniowo (w h)

redni czas ogl dania 
tre ci na pla  ormach 

streamingowych 
tygodniowo (w h)

rednia 8,71

mediana 6

odch. 
standardowe 9,45

wzgl dne odch. 
standardowe 1,08

1 kwartyl 4

3 kwartyl 10

min 0

max 74

ród o: opracowanie w asne na podstawie wyników bada .

Zebrane odpowiedzi sugeruj , e to kobiety sp dzaj  wi cej czasu na ogl daniu 
tre ci na portalach streamingowych w porównaniu z m czyznami. Test t-Studenta dla 
prób niezale nych zosta  przeprowadzony w celu sprawdzenia istotnych zmian w ogl -
dalno ci mi dzy m czyznami i kobietami (Tab. 2.).
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Tabela 2. Test t-Studenta dla prób niezale nych

Test dla prób niezale nych
Test Levene’a 
jednorodno ci 

wariancji
Test t równo ci rednich

F Istotno t df Istotno  
(dwustronna)

Ró nica 
rednich

B d stan-
dardowy 
ró nicy

95% przedzia  
ufno ci dla ró nicy 

rednich

Dolna 
granica

Górna
 granica

O
gl

da
ni

e
ty

go
dn

io
w

o Za
o

on
o 

ró
w

no
 

w
ar

ia
nc

ji

4,447 0,036 1,945 205 0,053 2,74444 1,41094 -0,03737 5,52625

Ni
e 

za
o-

on
o 

ró
w

no
-

ci
 w

ar
ia

nc
ji

 2,565 179,854 0,011 2,74444 1,06995 0,63317 4,85570

ród o: w asne opracowanie z u yciem programu SPSS.

Poniewa  warto  p testu Levene’a jednorodno ci wariancji jest mniejsza od za o onego 
przedzia u ufno ci (95%), odrzucamy hipotez  zerow  i przyjmujemy, e ró nica wariancji 
w ilo ci godzin sp dzonych na ogl daniu portali streamingowych mi dzy kobietami i m -
czyznami jest znacz ca (Tab. 2.). Z tego, e warto  p < 0.011 jest mniejsza od  = 0.05, 
wynika, e ró nica mi dzy kobietami a m czyznami w ilo ci czasu sp dzanym na ogl -
daniu  lmów i seriali jest statystycznie istotna (t179.854= 2.565, p < 0.011).

Wysoko  abonamentu versus mniejsze rachunki za telewizj  kablow

Wed ug respondentów posiadanie aktywnej subskrypcji na pla  ormie streamingowej 
nie wp ywa na p acenie mniejszych rachunków w porównaniu z pakietem telewizyjnym 
(Rys. 5). Niewykluczone, e jeszcze kilka lat temu wyniki te ró ni yby si  od dzisiejszych. 
Ne  lix w ostatnich latach zacz  traci  kluczowe aktywa licencyjne na tytu y z bibliotek 
Disneya i FOX-a, tym samym wypieraj c ide  wielkiej wypo yczalni  lmowej. W rezulta-
cie przeci tny widz jest zmuszony do zakupienia co najmniej dwóch, jak nie wi cej sub-
skrypcji, aby mie  wi kszy wybór tytu ów do ogl dania. Respondenci, których subskryp-
cja za us ug  streamingow  si ga nawet 200 z  miesi cznie, najbardziej nie zgadzaj  si  
ze stwierdzeniem, e za us ugi streamingowe p ac  mniej ni  za telewizj  kablow .
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Rysunek 5. Wysoko  abonamentu za us ugi streamingowe a mniejsze rachunki 
za telewizj

ród o: w asne opracowanie z u yciem programu SPSS.

Druga cz  kwes  onariusza mia a na celu dokonanie przez uczestników oceny 
u ytkowania us ugi przesy ania strumieniowego. Uczestnicy odpowiadali na pytania 
dotycz ce poziomu satysfakcji z cyfrowej rozrywki domowej w porównaniu do stan-
dardowego ogl dania telewizji za po rednictwem operatorów sieci kablowych.

Tabela 3. Ocena satysfakcji z korzystania z pla  orm streamingowych (N=207)

Tre  pytania rednia 
odpowiedzi

Portale streamingowe maj  bogatsz  ofert  programow  
ni  pakiety premium dost pne u operatorów sieci kablowych. 3,94

Posiadaj c aktywn  subskrypcj  nie musz  chodzi  do kina, by zobaczy  
najnowsze hity  lmowe. 3,2

Jestem zadowolony/a z dost pnych opcji j zykowych (lektor/napisy/dubbing) 
 lmów/seriali oferowanych przez portale streamingowe. 4,26

Ogl daj c  lm poprzez portal streamingowy nie do wiadczam powa niej-
szych usterek technicznych, utrudniaj cych komfortowy odbiór  lmu (np. 
stopklatki, buforowanie, b d po czenia z internetem).

4,02

ród o: opracowanie w asne na podstawie przeprowadzonych bada .
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Zgodnie z danymi przedstawionymi w tabeli 3, respondenci najwy ej oceniaj  dost p-
no  wyboru opcji j zykowych  lmów i seriali, jak równie  p ynn  transmisj  wy wietla-
nego materia u. S  to elementy, które wp ywaj  na postrzegan  jako  do wiadczaln 38. 
Z przeprowadzonej analizy wynika równie , e respondenci nie s  do ko ca przekonani, 
czy u ytkowanie portali streamingowych wp ywa na rezygnacj  z chodzenia do kina, by 
obejrze  najnowsze produkcje. Jednak e im wi cej czasu respondenci sp dzali na ogl -
daniu materia ów na pla  ormach streamingowych, tym bardziej ros a ich predyspozy-
cja do zaprzestania ogl dania  lmów w tradycyjnych kinach.

Postawiono hipotez , e osoby, które ogl daj  wi cej tre ci na pla  ormach stre-
amingowych, b d  preferowa  t  form  konsumpcji kultury od wizyty w kinie. Kiedy 
zamkni to kina z powodu narzuconych ogranicze  zwi zanych z pandemi , niektórzy 
dystrybutorzy postawili na wydawanie nowo ci online lub równolegle w kinach i na kon-
kretnej pla  ormie streamingowej. Chocia  taka strategia znacznie zwi kszy a przyjem-
no  z u ytkowania w ród konsumentów, okaza a si  by  mieczem obosiecznym, ponie-
wa  czo owe studia musia y liczy  si  z mniejszymi przychodami ze sprzeda y biletów39. 
Przyk ad nagrodzonej sze cioma Oscarami „Diuny” pokaza , e mo na uzyska  kompro-
mis mi dzy przychodami a przychylnymi opiniami widzów. W celu zwery  kowania, czy 
rzeczywi cie istnieje znacz co istotny trend mi dzy liczb  godzin sp dzon  na ogl da-
niu  lmów i seriali na pla  ormie streamingowej a ch ci  rezygnacji z oferty kinowej, 
zastosowano test Jonckheere-Terpstry dla trendu. Wyniki wskaza y, e im wi cej godzin 
respondent sp dza na ogl daniu tre ci na pla  ormach streamingowych, tym bardziej 
nie czuje potrzeby wizyty w kinie, aby zobaczy  najnowsze premiery (TJT =9,518.000, 
z = 2.530, p < 0,011).

Podsumowanie

Ró norodno  dost pnych ofert us ug streamingowych sprawi a, e aby konsument 
mia  wi kszy wybór ogl danych tre ci, jest zmuszony do zakupu wi kszej ilo ci sub-
skrypcji. Wyniki bada  pokaza y, e ze wzrostem miesi cznej op aty maleje przekona-
nie jakoby cena domowej rozrywki by a mniejsza od rachunku za telewizj  kablow . 
Respondenci deklarowali, e rednia warto  miesi cznego abonamentu wynios a 
40,66 z , jednak mediana wskaza a cen  35 z . redni czas tygodniowego ogl dania 
wyniós  8 godzin 42 minuty, natomiast mediana 6 godzin. Wyniki bada  pokazuj , 
e kobiety s  bardziej sk onne do ogl dania tre ci na pla  ormach streamingowych 

w porównaniu z m czyznami.
Wysoka warto  postrzeganej jako ci do wiadczanej w przypadku us ug streamin-

gowych sprawia, e  konsumenci ch tnie korzystaj  z tych pla  orm. Wzrost liczby 

38  Ch. Ge i in., Toward QoE-Assured 4K Video-on-Demand…,op. cit., s. 2222-2237.
39  B. Bacon, Disney+ and HBO Max – A Tale of Two Release Strategies, “S&P Global Market Intelligence”, 21.12.2021, 
h  ps://www.spglobal.com/marke  ntelligence/en/news-insights/blog/disney-and-hbo-max-a-tale-of-two-re-
lease-strategies (18.08.2022).
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godzin sp dzanych na ogl daniu tre ci w domu sprawi , i  konsumenci poczuli, e 
nie potrzebuj  ju  wychodzi  do kin, aby zobaczy  najnowsze premiery, poniewa  s  
zadowoleni z mo liwo ci transmisji strumieniowej. Podsumowuj c, powy sze wyniki 
bada  sugeruj  istotn  rol  w dostarczaniu widzom do wiadcze  za po rednictwem 
pla  orm streamingowych.

Przeprowadzone badania nie s  wolne od ogranicze , które nale y wzi  pod uwag  
w dalszych etapach. Szczególnie nale y rozwa y  zminimalizowanie dysproporcji 
mi dzy kobietami a m czyznami podczas doboru próby. Celem uzyskania komplek-
sowego obrazu zachowa  u ytkowników pla  orm streamingowych w Polsce, dodat-
kowe badania przeprowadzone na wi kszej próbie podobne do badania Rahei in.40, 
s  jak najbardziej wskazane. Wyniki bada  mog  pomóc dostawcom tre ci w dal-
szych dzia aniach marke  ngowych, usprawni  zarz dzanie bibliotek  tytu ów, a tak e 
zapewni  bardziej spójn  obietnic  marki.
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The Expansion of OTT Audio-Visual Services 
on the Polish Market - the Results of Empirical Research Among 

Polish Consumers using Streaming Pla  orms

Summary
Nowadays, Audio/Visual streaming pla  orms are gaining more and more popularity, replacing standard 
cable TV. Addi  onally, the increase in the availability of various op  ons results in a more demanding 
a   tude from consumers. The aim of the ar  cle is to assess the behaviour and the level of sa  sfac  on 
of Polish consumers who use streaming pla  orms. In the ar  cle, the literature review, the analysis 
of the available sta  s  cal data and the method of indirect gathering of informa  on using the online 
survey technique were applied. 207 Polish consumers (55 men and 152 women) par  cipated in the 
survey - carried out in the second and third quarters of 2022. The research results con  rmed a strong 
correla  on between the quality of the o  ered services and the willingness of the consumers to use 
a par  cular streaming pla  orm. At the same  me, however, with the increase in subscrip  ons, the 
belief that the price for using the pla  orms is lower than the cable tv bill decreased. The conducted 
research also showed that women, in coparison to men, are more likely to watch content available on 
streaming pla  orms. Addi  onally, a link between watching online content and going to the cinema was 
discovered. It seems that streaming pla  orm viewers are sa  s  ed with the experience of watching 
the available content at home and as a result, visit the cinema less frequently. From a prac  cal point 
of view, the research  ndings can help content providers with further marke  ng e  orts, as well as 
improve the management of the  tle library and provide a more consistent brand promise.
Keywords: streaming pla  orms; Ne  lix Poland; OTT; Content Delivery Network; media management




