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WARTOSC DLA KLIENTA PLATFORM STREAMINGOWYCH

Wprowadzenie

Postgpujaca w ostatnich latach cyfryzacja sfery biznesowej oraz w znacznej mierze zycia
prywatnego, prowadzi do dynamicznej zmiany oferty produktowej 1 ustugowe;j
przedsigbiorstw, nie tylko w zakresie produktow i ustug podstawowych (sprzedaz produktow
zywnos$ciowych, odziezy, opieka medyczna), ale rowniez w sektorze rozrywki, w tym platform
streamingowych oferujacych szeroki zakres tematyczny filmow, gier, muzyki czy
audiobookow. Do znacznie szybszego rozwoju ushug cyfrowych przyczynila si¢ pandemia
COVID-19. Przeprowadzone w grudniu 2019 roku i maju 2020 roku badania przez ekspertow
firmy Deloitte! wsréd amerykanskich konsumentéw korzystajacych z ustug cyfrowych
dowodza, ze na skutek zwigkszonej ilosci czasu wolnego wzrosto wsrod uzytkownikow
zainteresowanie serwisami streamingowymi. Zjawisko to stawia przed organizacjami
swiadczacymi ustugi tej kategorii, szereg wyzwan zwigzanych ze skonstruowaniem oferty
produktowej dostosowanej do indywidualnych potrzeb i oczekiwan potencjalnych, jak réwniez
obecnych klientow, pozwalajac w ten sposob zwigkszy¢ przedsigbiorstwom udziat w portfelu
klienta, przyczyniajac si¢ do wzrostu zyskow generowanych przez firmy streamingowe.

Przeprowadzone badania literaturowe z zakresu wartosci dla klienta 1 platform
streaminowych, pozwolily zidentyfikowa¢ luke badawczg. W literaturze przedmiotu brak jest
gruntownych opracowan teoretycznych, a zwlaszcza empirycznych traktujacych o wartosci dla
klienta platform streamingowych. Tak zidentyfikowana luka badawcza sklonita autoréw do
obrania za podstawe teoretyczng, stanowigcg punkt wyjscia do prowadzenia badan
empirycznych, koncepcje wartosci dla klienta. Celem artykutu jest udzielenie odpowiedzi na
postawione pytanie badawcze: jakie atrybuty ustug streamingowych decyduja o wyborze przez

klienta platformy streamingowej? Opracowanie zostato przygotowane na podstawie przegladu

! Deloitte Insights, Digital media trends survey, 14th edition, 2020.
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literatury z zakresu warto$ci dla klienta oraz ushug cyfrowych, a takze przeprowadzonych badan
ankietowych. W pierwszej czg$ci pracy na podstawie przeprowadzonych badan literaturowych
omowiono koncepcje wartosci dla klienta oraz podstawowe zagadnienia dotyczace platform
streamingowych. W drugiej czesci zaprezentowano wyniki wilasnych badan ankietowych
przeprowadzonych wsrdd uzytkownikow platform streamingowych. W ostatniej czg¢sci pracy

zaprezentowano model wartosci dla klienta platform streamingowych.

1. Wartos¢ dla klienta - ujecie definicyjne

Od wielu lat pojecie wartos$ci dla klienta poddawane jest przez badaczy, reprezentujacych
nauki o zarzadzaniu i jako$ci, wnikliwej analizie teoretycznej oraz badaniom empirycznym.
Dotychczasowe rozwazania nad ta koncepcja prowadzone byly w obszarze marketingu?,
zarzadzania strategicznego’, zarzadzania operacyjnego® czy rachunkowosci zarzadczej’.
W efekcie prowadzonych prac badawczych powstato wiele definicji oraz podej$¢ do pomiaru
wartosci dla klienta. Pojecie wartosci dla klienta zostalo wprowadzone do nauk o zarzadzaniu
w 1954 roku przez P. Druckera. Wedlug badacza warto$¢ te tworza takie cechy produktu i jego
wytworey jak: trwato$é, niezawodno$¢, cena, reputacja oraz czystosc®.

W literaturze zachodniej jedng z najczesciej przywolywanych definicji wartosci dla
klienta jest ujecie zaproponowane przez Ph. Kotlera, zgodnie z ktoérym ,, Wartos¢ dostarczana
klientowi jest roznicq pomiedzy catkowitq wartoscig produktu dla klienta oraz kosztem, jaki
musi on ponies¢ w zwiqzku z jego pozyskaniem. Catkowita wartos¢ wyboru dla klienta jest sumg

997

korzysci jakich oczekuje on od danego produktu lub ustugi”’. Nieco odmienng definicj¢

proponuje V. Zeithaml wskazujac, ze ,,wartos¢ dla klienta jest dokonang przez konsumenta

2 B. Dobiegata-Korona, A K. Krzepicka, Wartos¢ dla klienta a spotecznie odpowiedzialny marketing, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia” 2012, nr 55; A. Poh Ai Ling,
M. Nasir Saludin, M. Mukaidono, Deriving consensus rankings via multicri- teria decision making methodology,
,Business Strategy Series” 2012, Vol. 13, Issue 1, s. 3-12.

3 A. Kozarkiewicz, Zarzqdzanie portfelem projektéw, Wydawnictwo Profesjonalne PWN, Warszawa 2012;
M. Lada, P. Ziarkowski, Analiza przydatnosci modeli wartosci dla klienta w zarzqdzaniu ustugami finansowo-
ksiegowymi, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 341; P. Ziarkowski, Od
warsztatu do fabryki — ustugi finansowo-ksiegowe, CeDeWu, Warszawa 2019; M.E. Porter, Competitive
Adventage. Creating and Sustaining Superior Performance, The Free Press, New York, 1985.

* A. Kozarkiewicz, Zarzqdzanie portfelem projektéw, Wydawnictwo Profesjonalne PWN, Warszawa 2012;
E.M. Goldratt, Stojgc na ramionach gigantow. Cztery zasady zarzqdzania produkcjq i ich praktyczne zastosowanie
na przyktadzie Hitachi Tool Engineering, [w:] EMM. Goldratt, J. Cox, 1. Cel (red.), Doskonatos¢ w produkcji,
Mintbooks, Warszawa 2014

5> R. Kaplan, D. Notron, Strategiczna karta wynikéw. Jak przelozyé strategie na dziatanie, PWN, Warszawa 2001;
M. Lada, P. Ziarkowski, Portfelowy model wartosci dla klienta, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2018, nr 369, s. 115-123.

6 P. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 1994,

7 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 60.
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0golng oceng uzytecznosci produktu, opartq na sposobie postrzegania tego, co jest otrzymane,

»8 7Zdaniem R. Woodruff warto$é¢ dla klienta ,, to odczuwalne

w stosunku do tego, co jest dane
i oceniane przez klienta preferencje wobec atrybutow produktu, atrybutow jego
funkcjonowania i konsekwencji wynikajgcych z jego uzytkowania, ktore umoZzliwiajg (lub
uniemozliwiajq) osiggniecie klientowi jego celow i zamierzen w procesie uzytkowania’”.
Definicja ta nawigzuje do hierarchicznego modelu wartosci dla klienta, zgodnie z ktorym
pomiar warto$ci przeprowadzany jest na trzech poziomach tj.: atrybutéw produktu, atrybutow
procesu jego uzytkowania oraz celow nabywcy produktu. Ponadto ujecie to, co zostato
zaprezentowane na rysunku 1, ukazuje zwigzek migdzy wartoscig dla klienta a satysfakcja

uzyskang w wyniku uzytkowania produktu.

Rysunek 1. Hierarchiczny model wartos$ci dla klienta

WARTOSCI POZADANE PRZEZ ZADOWOLENIE KLIENTA
KLIENTA Z OTRZYMANE] WARTOSCI

Pozadane atrybuty produktu

i jego funkcjonowania Satysfakcja oparta na atrybutach
Pozadane konsekwencje Satysfakcja oparta na
w procesie uzytkowania konsekwencjach
Cele i zamierzenia klienta Satysfakcja oparta na celach

Zrédto: opracowanie na podstawie R. Woodruff, Customer Value: The Next Source of Competitive Advantage,
,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, Vol. 25, No. 2.

Roéwniez w polskiej literaturze przedmiotu koncepcja wartosci dla klienta stanowita
przedmiot rozwazan wielu naukowcéw. Wedlug B. Dobiegata-Korona, warto§¢ dla klienta
tworzy siedem atrybutoéw uzytecznosci produktu, do ktérych autorka zalicza: warto$¢ celu,
wartos$¢ formy, warto$¢ czasu, warto$¢ miejsca, wartos¢ posiadania, warto$¢ komunikacji oraz

warto$¢ doswiadczenia z marka. Z Kolei M. Szymura-Tyc postrzega wartos$¢ dla klienta jako

8 V. Zeithaml, Consumer Perceptions of Price Quality and Value: A MeansEnd Model and Synthesis of Evidence,
,Journal of Marketing” 1988, Vol. 52, No. 3, s. 14.

® R. Woodruff, Customer Value: The Next Source of Competitive Advantage, ,Journal of the Academy of
Marketing Science” 1997, Vol. 25, No. 2.
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nadwyzke ,, subiektywnie postrzeganych przez klienta korzysci nad subiektywnie postrzeganymi
kosztami zwigzanymi z nabywaniem oraz uzytkowaniem danego produktu”*°.

Analizujgc powyzsze definicje wartosci dla klienta, mozna dostrzec, ze koncepcja ta
traktowana jest w dwojaki sposob tj.: w ujeciu brutto i netto. Pierwsze z nich ujmuje wartos¢
dla klienta jako oferowany nabywcom ekwiwalent za cen¢ produktu (ustugi). Zgodnie z drugim
ujeciem, wartos¢ dla klienta nalezy postrzegac jako nadwyzke korzysci uzyskanych w zwigzku
z nabyciem okreslonego produktu (ustugi) nad kosztami, jakie klient musiat ponies¢ w zwigzku

z jego nabyciem.

2. Charakterystyka platform streamingowych — badania literaturowe

Zgodnie z definicjg zaprezentowang w stowniku Cambridge Dictionary przez pojecie
platformy streamingowej rozumie si¢ ,, ustuge, ktora wysyta wideo, muzyke itp. przez Internet,
dzigki czemu ludzie mogq oglgdac lub stuchac ich natychmiast, zamiast pobierac, lub zamiast
oglgdaé lub stuchaé w okreslonym czasie, gdy cos jest nadawane”'!. Platformy te oferuja
swoim uzytkownikom dostep do bogatej biblioteki filmowej, serialowej oraz muzycznej za
wniesieniem optaty miesigcznej ustanowionej przez dostawce ustugi tzw. subskrypcji. Ustugi
streamingowe posiadaja szereg cech charakterystycznych. Sg to m.in. mobilno$¢, ktora pozwala
uzytkownikom na korzystanie z oferty w dowolnym miejscu, z dowolnego urzadzenia
mobilnego posiadajgcego dostep do Internetu, oraz szeroka oferta programow, filmoéow, seriali,
muzyki, gier dostosowanych do indywidualnych potrzeb i preferencji konsumentow.

W ostatnich latach dostrzegany jest dynamiczny rozwdj rynku ustug streamingowych.
Jednym z gléwnych czynnikéw ksztaltujacych ten trend jest rosngce znaczenie nowych
1 mobilnych technologii, pozwalajacych uzytkownikom na dostep do tresci zamieszczonych
w Internecie, z dowolnego miejsca na $wiecie. Nie bez znaczenia pozostaja przemiany
spoteczne, prowadzace do rosnacych oczekiwan nabywcoéw wzgledem nieprzerwanego
1 swobodnego dostepu do nabywanej ustugi lub produktu.

Istotny wpltyw na zwiekszenie zainteresowania ofertg ustug platform setramingowych
wywotata pandemia COVID-19, ktéra rozpoczeta si¢ pod koniec 2019 roku, a jej globalny

zasieg osiggnat punkt kulminacyjny w 2020 roku. Przeprowadzone przez Deloitte badania'? na

10 M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdtczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Wyd. 2, Katowice 2005, s. 74.

! https://dictionary.cambridge.org/pl/dictionary/english/streaming-service (dostep: 20.12.2020 r.).

12 Deloitte Insights, Digital media trends survey, 14th edition, 2020.
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przetomie 2019 i1 2020 roku ws$rdod amerykanskich konsumentéw ustug streamingowych
dowodza o dynamicznym zwigkszeniu liczby subskrypcji oraz modyfikacji posiadanej oferty
ushugowej (por. rysunek 2). 37% uzytkownikoéw dokonalo zmian w swoim pakiecie streamingu
video, z czego 23% dodato co najmniej jedng dodatkowa ustuge, 9% anulowato przynajmniej
jedna ustuge, a 5% wprowadzito wigkszg ilos¢ zmian w zakresie zwigkszenia lub zmniejszenia
posiadanych pakietow. Warto zauwazy¢, ze pandemia COVID-19 wplyneta rowniez
w znacznym stopniu (15% klientéw) na rynek ksigzki oraz czasopism i dziennikow. W wyniku
utraty pracy przez wiele osob, zaobserwowano wzrost tzw. migracji pomigdzy platformami.
Kierujac si¢ chegcig wydania mniejszej ilosci pienigdzy, uzytkownicy korzystaja z okresow
prébnych oferowanych przez serwisy streamingowe, wraz z ich uptywem przenosza si¢ oni na

inng platforme.

Rysunek 2. Zmiany w zakresie ustug subskrypcji w czasie pandemii COVID-19
BDodana ustuga
BZaréwno dodana, jak i anulowana

Anulowana

Gazety/mews Andiobooki Streaming muzyki  Streaming wideo

(eyfrowe lub

W Wer. papierowej)

Zrédto: Deloitte Insights, Digital media trends survey, 14the edition. COVID-19 accelerates subscription and
cancellations as consumer search for value, 2020, s. 6.

3. Opis metody badawczej

Glownym celem przeprowadzonych badan empirycznych byto udzielenie odpowiedzi na
postawione pytanie badawcze: jakie atrybuty ustug streamingowych decyduja o wyborze przez
klienta platformy streamingowej? Przeprowadzone badania miaty charakter badan
jakosciowych, w ktorych zastosowano podejscie dedukcyjne. Dla zrealizowania celu
badawczego wykorzystano technike badan ankietowych. Wykorzystanie ankiety w badaniach
jakosciowych, pozwolito autorom opracowania dotrze¢ do wigkszej liczby uzytkownikow

platform streamingowych oraz poznac i wyjasni¢ proces podejmowania przez klientow decyzji
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o wyborze oferty okreslonego produktu, oferowanego przez podmioty $wiadczace ushugi
streamingowe. Kwestionariusz ankiety obejmowat 10 pytan z czego 8§ to pytania zamknigte,
a dwa to pytania otwarte.

Badania  przeprowadzono ws$rod — uzytkownikow  platform  steamingowych.
Kwestionariusz ankiety, opracowanej przy wykorzystaniu formularza google, zostat
udostepniony na prywatnych profilach autorow opracowania oraz w grupie spolecznos$ciowej
»Seralomaniak — kochamy serialne” utworzonych na portalu spoteczno$ciowym Facebook.
Grupa ,,Seralomaniak — kochamy serialne” zrzesza fandw seriali polskich 1 zagranicznych, a jej
glownym celem jest wymiana opinii na temat poszczegdlnych produkcji, ofert platform
streamingowych, a takze prowadzenie dziatan promocyjnych ustug streamingowych.

Lacznie zebrano 209 kwestionariuszy ankiety. Po przeprowadzeniu wstgpnej analizy
prawidtowosci zebranych kwestionariuszy ankiety do badania zakwalifikowano 202
prawidtowo uzupekione ankiety.

W ramach prac badawczych przeprowadzono analiz¢ zebranego materiatu empirycznego,
a w dalszej kolejnosci dokonano pogrupowania udzielonych odpowiedzi na trzy grupy:
produkt, autonomia uzytkownika oraz mobilno$¢. Wyniki badan ukazujg jakie atrybuty oferty
streamingowej stanowig dla ich uzytkownikéw warto$¢, majaca wplyw na podjecie decyzji

o wyborze okreslnej platformy streamingowe;.

4. Charakterystyka badanej populacji

Badania przeprowadzono wsrod aktywnych uzytkownikow platform streamingowych.
Lacznie do badania zakwalifikowano 202 osoby z czego 68,83% to kobiety, a 33,17%
mezcezyzni.

W tabeli 1 przedstawiono podzial respondentow ze wzgledu na ptec i wiek.

Tabela 1. Klasyfikacja respondentéw ze wzgledu na pleé i wiek

Plec Przedzial wiekowy
14-23 24-37 38-54 55-73 Razem
Kobieta 75 50 9 1 135
Mezczyzna 37 21 6 3 67
Razem 112 71 15 4 202

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.
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Przeprowadzone badania wykazaty, ze najliczniejsza grupe wiekowa respondentow
stanowig osoby z przedziatu 14-23 lata, z czego 75 0so6b to kobiety, a 37 mezczyzni. Z kolei
najmniej liczng grupe wiekowa respondentdw stanowig osoby w przedziale 55-73 lata.
Uogolniajac wyniki zaprezentowane w tabeli 1 mozna domniemywaé, Ze najczescie]
z platformy streamingowi korzystaja osoby do 37 roku zycia, jak roéwniez, ze wraz z wiekiem
zainteresowanie oferta produktow streamingowych maleje.

Najliczniejszg grupe respondentoOw stanowig osoby mieszkajagce w miastach 109
badanych z czego 68,81% stanowig kobiety, a 31,19% me¢zczyZzni. Podobnie rozktad
respondentow ksztaltuje si¢ wsrod mieszkancow wsi — 64,52% ankietowanych to kobiety,
a 35,48% mezczyzni. Zatem mozna przypuszczac, ze pte¢ nabywcoéw oferty streamingowej nie
jest determinowana miejscem zamieszkania.

W tabeli 2 przedstawiono czgstotliwos$¢ korzystania przez respondentow z platformy

streamingowe;j.

Tabela 2. Czestotliwos$¢ korzystania przez respondentéw z platformy streamingowej

Charakterystyka Liczba wskazan Liczba wskazan [%]
Codziennie 78 38,61

3- 5 razy w tygodniu 83 41,09

Raz w tygodniu 21 10,40

Mniej niz raz w tygodniu 20 9,90

Razem 202 100

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

38,61 % badanych korzysta z platformy streamingowej codziennie, 41,09% od 3 do 5

razy w tygodniu, a tylko 9,9% respondentéw rzadziej niz raz w tygodniu.

5. Wyniki badan
5.1. Charakterystyka produktu

Przeprowadzone badania empiryczne wykazaly szereg cech ustug streamingowych,
majacych decydujace znaczenie przy podejmowaniu przez klienta decyzji o wyborze okreslonej

oferty, co zostalo zaprezentowane w tabeli 3.
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Tabela 3. Cechy opisujace ustuge streamingowa

Lp. Cecha Liczba wskazan
1 | Brak reklam 134
2 | Bogata oferta seriali i filmow 74
3 | Mozliwo$¢ wspotdzielenia konta 64
4 | Spersonalizowana oferta (zastosowanie algorytmow) 19
5 |Cena 8
6 | Jako$¢ produkcji (np. obraz, dzwiek, gra aktorska) 6
7 | Brak tresci i preferencji politycznych 3
8 | Filmy w jezykach obcych 1
9 | Dostgp do produkcji danej platformy streamingowej 1
10 | Mozliwos¢ pobrania filmu lub serialu 1

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Z zamieszczonego w tabeli 3 zestawienia wynika, ze dla uzytkownikéw platform
streamingowych decydujace znaczenie przy wyborze oferty ustug streamingowych ma brak
wystepowania reklam przerywajacych film lub serial (134 wskazania), bogata oferta seriali
i filmow (74) , mozliwo$¢ wspotdzielenia konta z rodzing lub przyjaciétmi (64) oraz mozliwos¢
spersonalizowania pakietu uslugi zgodnie z zainteresowaniami danej osoby (19). Czegsé
ankietowanych decyduje si¢ na zakup dostgpu do platformy kierujac si¢ takimi przestankami,
jak cena (8), jakos¢ produkcji (6) zardowno w zakresie dzwieku, obrazu jak i poziomu gry
aktorskiej, ktora bardzo czgsto jest na zdecydowanie wyzszym poziomie w poréwnaniu do
seriali odtwarzanych w tradycyjnej telewizji, oraz brakiem tresci oraz preferencji politycznych
(3), co w przypadku tradycyjnej telewizji ma wplyw na ksztatt oferty programowej. Warto
podkresli¢, ze dla badanych wazng cechg serwisOw streamingowych jest mozliwo$¢ obejrzenia
zagranicznej produkcji w rodzimym jezyku (1), dostgp do filmow i seriali wyprodukowanych
i udostepnionych tylko na platformie streamingowej (1) oraz mozliwos$¢ pobrania filmu oraz

jego pozniejsze odtworzenie w warunkach utrudnionego lub braku dostepu do Internetu (1).

5.2. Charakterystyka autonomii uzytkowania

Analiza wynikéw przeprowadzonych badan pozwolita na przyporzadkowanie
poszczegbdlnych cech ustug streamingowych do zbioru atrybutéw autonomii uzytkownika.
Przez pojgcie autonomia uzytkownika nalezy rozumie¢ mozliwos¢ samodzielnego

decydowania uzytkownika o momencie ogladania seriali lub filméw, wyboru repertuaru, czy

22




““ ZESZY T NAUKOWY

Wyisza Szkola Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie
—

w przypadku produkcji sktadajacej si¢ z kilku czgéci/odcinkdw, ilosci obejrzanych w danym
czasie czg¢sci/odcinkoéw danej produkc;ji.
W tabeli 4 zaprezentowano liczb¢ wskazan dla poszczegdlnych kategorii cech

odnoszacych si¢ do autonomii uzytkownikow platform streamingowych.

Tabela 4. Cechy autonomii uzytkownikéow platform streamingowych

Lp. Cecha Liczba wskazan
1 | Mozliwo$¢ ogladania filmow i seriali w dowolnym czasie 180
2 | Mozliwo$¢ przewijania filmow i seriali 130
3 | Mozliwo$¢ zatrzymania ogladania 129
4 | Binge watching 76
5 | Sam decyduje co ogladam 9
6 | Mozliwo$¢ powrotu do miejsca zakonczenia ogladania 1

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Analiza danych zestawionych w tabeli 4 pozwala stwierdzi¢, ze dla znacznej czgséci
badanych najistotniejszg warto$¢ ushugi streamingowej w zakresie autonomii uzytkownikow
stanowi mozliwos$¢ ogladania filmow 1 seriali w dowolnym czasie (180), co pozwala widzowi
na swobodne dostosowanie pory seansu do jego harmonogramu dnia. Znaczna grupa badanych,
w$rod najistotniejszych cech ustugi streamingowej decydujacych o jej wyborze wskazywata na
mozliwo$¢ swobodnego przewijania filmow i seriali (130), zatrzymywania i odtwarzania
repertuaru w dowolnej chwili (129) oraz odtwarzanie kolejno kilku odcinkéw serialu z rzedu
(79), tzw. bigne watching. Warto podkresli¢, ze na wybor oferty streamingowej majg wplyw
rowniez takie czynniki, jak mozliwo$¢ samodzielnego podjecia decyzji o repertuarze, co
w przypadku tradycyjnej telewizji jest niemozliwe, poniewaz ustalony odgoérnie program TV
nie moze zosta¢ zmodyfikowany wedtug preferencji poszczegdlnych telewidzoéw, a takze

mozliwos¢ powrotu do miejsca zakonczenia ostatniego ogladania filmu czy serialu.

5.3. Charakterystyka mobilnosci i wygody

Kolejng cechg istotng dla uzytkownikow platform streamingowych, ktéra nalezy
rozpatrywac jako osobng grupe atrybutow, jest mobilno$¢ ustugi. Mobilno$¢ (105 wskazan)
oraz wygoda (6 wskazan) korzystania z platform streamingowych zostala wskazana przez 111

respondentow.
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W tabeli 5 zestawiono urzadzenia, na ktorych respondenci najczgséciej odtwarzaja filmy

1 seriale oferowane na platformach streamingowych.

Tabela 5. Urzadzenie, na ktorym odtwarzane sa produkcje filmowe

Charakterystyka Liczba wskazan
Telewizor 135
Laptop 122
Telefon 110
Komputer stacjonarny 30
Tablet 23

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Wskazanie mobilnosci jako istotnego czynnika przy wyborze oferty streamingowe;j
nalezy skonfrontowa¢ z odpowiedziami dotyczacymi nosnika, na ktérym respondenci
korzystajg z oferty produktowej. Badani najczesciej (por. tabela 5) ogladaja produkcje filmowe
1 seriale przy wykorzystaniu telewizora (235 wskazan), laptopa (122) oraz telefonu (110). Dla
czesci respondentdw (23) istotne znaczenie ma roéwniez dostepnos$¢ ustugi na tablecie.
Przedstawione wyniki potwierdzaja, ze dla nabywcow ustug streamingowych istotne znaczenie
ma mobilno$¢ ustugi rozumiana jako mozliwo$¢ odtworzenia programéw oraz filméw na
urzadzeniu mobilnym w dowolnym i dogodnym dla nich miejscu.

Zdaniem autorO6w opracowania znaczenie dla konsumentéw atrybutu mobilnos¢ oferty
streamingowe] wynika z ich struktury wiekowej, sg to osoby mtode do 37 roku zycia, biegle
postugujace si¢ nowymi technologiami, czesto bardzo duzo podrézujace, dla ktorych swoboda
przy wyborze nosnika, przy pomocy ktérego korzystaja z produktu lub ustugi, stanowi istotny

element wplywajacy na wybor okreslonej oferty produktowe;.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania empiryczne oraz plynace z nich wyniki pozwolily na
zidentyfikowanie atrybutow ushug streamingowych stanowigcych warto$¢ dla klienta oraz
opracowanie atrybutowego modelu wartosci dla klienta platform streamingowych,
sktadajacego sie z trzech grup atrybutow, tj.: produktu (brak reklam, bogata oferta seriali
1 filméw, mozliwo$¢ wspotdzielenia konta, spersonalizowana oferta, cena, jako$¢ produkcji,

brak tresci i preferencji politycznych, produkcje w jezykach obcych, dostep do produkcji
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platformy streamingowej, mozliwo$¢ pobrania filmu lub serialu), autonomii uzytkowania
(mozliwo$¢ ogladania filmow i seriali w dowolnym czasie, mozliwo$¢ przewijania filmow
i1 seriali oraz mozliwo$¢ przerwania ich odtwarzania, binge watching, swoboda wyboru
wyswietlanych tresci, mozliwos¢ powrotu do miejsca zakonczenia ogladania) oraz mobilno$ci
1 wygody (mozliwo$¢ korzystania z oferty przy wykorzystania telewizora, komputera
stacjonarnego oraz urzadzen mobilnych np. laptop, telefon, tablet). Na podjecie przez klienta
decyzji o wyborze okreslonej oferty produktowej, co jest rtOwnoznaczne z tworzeniem warto$ci
dla klienta, wptywa odpowiednia kombinacja poszczegdlnych atrybutow oferty ustug
streamingowych.

W zaprezentowanych w opracowaniu wynikach badan wystepuja pewne ograniczenia.
Do gléwnych mozna zaliczy¢:

e Metoda badawcza. Zastosowanie metody np. wywiadu swobodnego pozwolitoby na
uwzglednienie indywidualnych preferencji uzytkownikow platform
streamingowych, co w badaniach ankietowych jest utrudnione.

e Niska liczebnos¢ proby.

Przedstawione wyniki badan moga stanowi¢ podstawe do prowadzenia dalszych badan
nad warto$cig dla klienta ustug streamingowych m.in. w zakresie:

e Weryfikacji zaprezentowanego modelu oraz jego rozszerzenie o kolejne atrybuty
tworzace warto$¢ dla klienta.

e Wplywu marki platformy streamingowej na podjecie przez klienta decyzji
o wykupieniu dostgpu do oferowanego repertuaru.

Przedstawione wyniki badan maja duze znaczenie teoriopoznawcze oraz aplikacyjne

z uwagi na mozliwo$¢ konstruowania zakresu oferty produktowej przy uwzglednieniu tych
atrybutéw ustugi, ktore kreujg wartos$¢ dla klienta, co moze przyczyni¢ si¢ do optymalizacji

kosztéw zwigzanych ze §wiadczeniem ushug streamingowych.
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Streszczenie

Celem artykutu jest zidentyfikowanie atrybutow ustug streamingowych stanowiacych
warto$¢ dla klienta. W czesci pierwszej przeprowadzono badania literaturowe z zakresu
koncepcji wartosci dla klienta oraz dokonano charakterystyki platform streamingowych.
W czgscei drugiej na podstawie analizy wynikow przeprowadzonych badan zidentyfikowano
cechy ustug streamingowych stanowigcych wartos¢ dla klienta oraz sformutowano atrybutowy
model warto$ci dla klienta ustug streamingowych sktadajacy si¢ z trzech grup atrybutow, tj.

produktu, autonomii uzytkownikow, mobilnosci 1 wygody.

Stowa kluczowe
Warto$¢ dla klienta, model wartosci dla klienta, ustugi streamingowe, zarzadzanie

ustugami cyfrowymi.
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