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Argumenty za i przeciw zakupowi subskrypciji
serwisow streamingowych VOD —
przyktad Disney+ na rynku polskim

Reasons for and reasons against purchasing a VOD streaming services’ subscription —

Streszczenie

Branza serwiséw streamingowych VOD dynamicznie
sie rozwija. Aby pozyskiwaé nowych uzytkownikéw oraz
utrzymywac obecnych abonentéw, dostawcy ustug VOD
musza badaé i analizowaé zachowania konsumentéw na
rynku, a zwlaszcza poznawaé motywatory decyzji zaku-
powych. Celem artykutu jest identyfikacja kluczowych
argumentéw za i przeciw zakupowi subskrypcji oraz oce-
na ich wplywu na zachowania zakupowe obecnych 1 po-
tencjalnych uzytkownikéw Disney+ na rynku polskim.
Aby zrealizowaé cel, w artykule odwotano sie do teorii
rozumowania behawioralnego (behavioural reasoning
theory) i na jej kanwie przeprowadzono iloSciowe bada-
nie empiryczne. Wyniki wskazuja, ze najistotniejszymi
powodami subskrypcji sa: biblioteka tresci (szczegdélnie
produkcje marek Disney, Pixar, Marvel 1 Star Wars),
mozliwo$¢ wspoétdzielenia konta oraz atrakcyjno$é zwia-
stunow produkcji. W przypadku powodéw powstrzyma-
nia sie od subskrypcji dominuje korzystanie z konkuren-
cyjnych platform VOD. Analiza ujawnia réwniez réznice
miedzy uzytkownikami i potencjalnymi subskrybentami
Disney+ w preferencjach dotyczacych rodzaju abonamen-
tu oraz podejsciu do ofert sieci telekomunikacyjnych. Wy-
niki analizy sugeruja konieczno$¢ wzmacniania bibliote-
ki tresci, ostrozno§é w ograniczaniu wspoétdzielenia kont
oraz potrzebe dalszych badan nad percepcja wartoéci
subskrypcji na polskim rynku. Artykul poszerza wiedze
o zachowaniach konsumentéw w segmencie VOD, wska-
zujac kierunki dzialan m.in. dla menedzeréw zajmuja-
cych sie marketingiem ustug VOD.
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example of Disney+ in the Polish market

Abstract

The video-on-demand (VOD) streaming industry is grow-
ing dynamically. To attract new users and retain exist-
ing subscribers, VOD providers must study and analyse
consumer behaviour in the market, particularly by un-
derstanding the motivators behind purchase decisions.
The aim of the article is to identify key reasons for and
reasons against purchasing a subscription and to assess
their impact on the purchasing behaviour of current and
potential Disney+ users in the Polish market. To achieve
this aim, the paper leans on the theoretical framework of
Behavioural Reasoning Theory to conduct a quantitative
empirical study. The results indicate that the most im-
portant reasons for subscription are the content library
(especially productions from Disney, Pixar, Marvel and
Star Wars), the possibility of account sharing, and the
attractiveness of production trailers. Among the reasons
against, the dominant factor is the use of competing
VOD platforms. The analysis also reveals differences
between current users and potential subscribers of
Disney+ in their preferences for subscription types and
their attitudes toward bundled offers from telecom pro-
viders. The findings suggest the need to strengthen the
content library, exercise caution in restricting account
sharing, and conduct further research on the perceived
value of subscriptions in the Polish market. The article
expands the understanding of consumer behaviour in
the VOD segment, indicating practical directions for ac-
tion, including for managers responsible for marketing
VOD services.
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Serwisy streamingowe VOD to dynamicznie roz-
wijajaca sie branza ustug rozrywkowych, obstuguja-
ca ok. 1,4 miliarda konsumentéw (Patrzylas, 2024).
Rynek ustug VOD szczegdlnie zyskal na pandemii
COVID-19, kiedy wiekszoé¢ panstw decydowala sie
na lockdown oraz rekomendowala swoim obywa-
telom pozostanie w domu. Ze wzgledu na potrzebe
zagospodarowania wolnego czasu konsumenci ko-
rzystali z serwisow streamingowych, co wplywato
na rekordowe przyrosty nowych subskrybentow
(Piérecka, 2020). Globalny trend zwiazany z rosna-
cym udziatem ustug streamingowych w gospodarce
jest widoczny réwniez na polskim rynku. Jak poka-
zuja wyniki badania przeprowadzonego przez Insty-
tut Badan Rynkowych i1 Spotecznych (Kania-Kuc,
2025), niemalze 40% Polakéw wydaje przynajmniej
21 zI miesiecznie, a 15,2% 20 zt i mniej na subskryp-
cje umozliwiajace dostep do tresci wideo na zadanie.

Aby zdoby¢ liczaca sie pozycje na coraz bardziej
konkurencyjnym rynku ustug VOD, podmioty odpo-
wiedzialne za serwisy streamingowe musza, ana-
lizowaé zachowania konsumenckie na wskaza-
nym rynku, aby skuteczniej dociera¢ do nowych
uzytkownikéw oraz zadbaé o utrzymanie obecnych
subskrybentéw (Tunsakul, 2025). W procesie tym
niezbedne jest zrozumienie powodéw, dla ktérych
konsumenci wybieraja oferte danej platformy, oraz
czynnikow, przez ktore ostatecznie nie decyduja sie
na zakup abonamentu. Dotychczasowe publikacje
naukowe nie badaty dogtebnie tej kwestii.

Celem artykutu jest identyfikacja kluczowych
argumentow za 1 przeciw subskrypcji platformy
streamingowej Disney+ na rynku polskim oraz oce-
na sity wptywu zidentyfikowanych czynnikow.

Aby zrealizowaé cel artykulu odwotano sie do
teoril rozumowania behawioralnego (behavioural
reasoning theory) oraz przeprowadzono iloSciowe
badanie empiryczne w formie ankiety internetowej,
dotyczace powodow zakupu 1 powstrzymania sie od
subskrypcji platformy Disney+ na rynku polskim.
Tym samym artykul poglebia dyskusje na temat
zachowan konsumenckich na rynku ustug wideo na
zadanie.

Teorie zachowania nabywcow

Zachowania nabywcow mozna rozumiec jako zlo-
zony zbidr dziatan, emocji 1 decyzji podejmowanych
przez konsumentéw w procesie zakupu, uzytkowa-
nia 1 oceny produktéw lub ustug (Mowen & Minor,
2001). Obejmujg one zaréwno racjonalne aspekty,
takie jak gospodarowanie zasobami (czas, pienig-
dze), jak 1 emocjonalne oraz spoleczne czynniki
wplywajace na wybory — potrzeby, normy spoleczne
czy impulsy (Bartosik-Purgat, 2017; Rosa & Perenc,
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2011; Schiffman & Kanuk, 2007). Ze wzgledu na
wielowymiarowo$¢ 1 zmienno$§¢ motywacji konsu-
mentéw zachowania nabywcéw sa trudne do jedno-
znacznego przewidzenia (Kotler & Keller, 2016).

W literaturze istnieja rézne teorie zachowan kon-
sumenckich, ktére prébuja, ttumaczyé wspomniane
zachowania oraz identyfikowaé czynniki wplywa-
jace na konkretne rodzaje decyzji podejmowanych
przez konsumentéw. Teorie te uwzgledniaja ele-
menty takie jak nastawienie wobec zachowania,
subiektywne normy, kontrola behawioralna (Ajzen,
1991) czy wartoéci wyznawane przez konsumenta
(Mason 1 in., 2023; Sheth 1 in., 1991). Koncentruja
sie one jednak na pozytywnych czynnikach, a jed-
noczeénie w znacznej mierze ignoruja te negatyw-
nie wplywajace na decyzje. Luke te uzupelnia teo-
ria rozumowania behawioralnego, zaproponowana
przez J.D. Westaby’ego (2005).

Teoria rozumowania behawioralnego tlumaczy
zachowania nabywcéw, odwolujac sie do argumen-
téw (reasons) za 1 przeciw danemu zachowaniu. Za-
ktada, ze przekonania jednostki ksztattuja powody
okreslonych zachowan i powstrzymania sie od nich,
ktére nastepnie wptywaja na intencje oraz modyfi-
kuja postawy, prowadzac ostatecznie do konkretne-
go dziatania. Po podjeciu dzialania wspomniane po-
wody moga zosta¢ dodatkowo wzmocnione poprzez
racjonalizacje wyboru, dzieki ktérej jednostka
utwierdza sie w przekonaniu, ze jej decyzja byla lo-
giczna i stuszna (Sahu et al., 2020; Westaby, 2005).

Wprowadzona w teorii rozumowania behawioral-
nego koncepcja argumentow za i1 przeciw zachowa-
niu stanowi gléwny fundament teoretyczny niniej-
szego artykutu. Analiza zaréwno pozytywnych, jak
1 negatywnych determinantéw pozwoli na petniej-
sze przedstawienie procesu decyzyjnego konsumen-
téw na polskim rynku VOD.

Specyfika polskiego rynku serwiséw
streamingowych VOD

Serwisy streamingowe VOD to rodzaj ustugi te-
lekomunikacyjnej, oparty gléwnie na modelu dzia-
lania ,na zadanie”, tzn. konsument wspomnianego
serwisu moze wybieraé 1 ogladaé¢ material wideo,
majac przy tym kontrole nad jego konsumpcja —
m.in. nad rozpoczynaniem, zatrzymywaniem, prze-
wijaniem do przodu i do tytu pliku wideo w dowol-
nym momencie (Parkes, 2025). Najistotniejszym
aspektem platform VOD, odrézniajacym ustuge od
tradycyjnej telewizji, jest zatem elastycznoéé w ko-
rzystaniu z serwisu (widz moze ogladaé¢ dostepne
na platformie treéci wideo zgodnie z wlasnymi pre-
ferencjami, nie bedac zaleznym od ustalonej z gory
ramowki telewizyjnej). Serwisy streamingowe
wpisuja sie tym samym w wymogi kultury na zada-
nie (on-demand culture) (Arditi, 2021).
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Tabela 1. Najpopularniejsze platformy streamingowe
VOD na rynku polskim pod wzgledem liczhy aktywnych
uzytkownikow w lipcu 2024 r.

Platforma (strona WWW + Realni
aplikacja) uzytkownicy
Netflix 9 898 524
MAX 3816 072
Disney+ 2 988 090
Player 2511 324
TVP VOD 1991 952
Prime Video 1 833 566
SkyShowtime 1739 394
Canal+ 1712 150
Polsat Box Go 1455 944
cda.pl/serwisy VOD i OTT 1431 432

Zrédto: Wojtas, 2024.

W tabeli 1 przedstawiono dziesie¢ czolowych ser-
wisow streamingowych VOD na rynku polskim pod
wzgledem liczby uzytkownikéw. Potowa z ukaza-
nych platform, tj. Netflix, Max (obecnie HBO Max),
Disney+, Prime Video 1 Skyshowtime, to produkty
amerykanskie!, a trzy naleza do polskich przedsie-
biorstw — sa to TVP VOD, Polsat Box Go i cda.pl.
Player jest polskim serwisem nalezacym do amery-
kanskiego koncernu, a Canal+ jest czeScig portfolio
francuskiej grupy mediowej. Warto zwrici¢ uwage
na fakt, ze serwisy Polsat Box Go i Canal+ oprécz
bycia stricte forma ustugi VOD sq $ciSle zwiazane
z tradycyjng telewizja (w ofercie platform znajdu-
je sie dostep do kanatéw telewizyjnych o tematyce
sportowe;j, life-style, dokumentalnej itp.) (Canal+,
b.d.; Polsatboxgo.pl, b.d.). Zdecydowanym liderem
na rynku polskim jest Netflix, majacy ponad dwa
razy wiece] uzytkownikow niz zajmujacy pozycje
wicelidera HBO Max (dawniej Max), nalezacy do
grupy medialnej] Warner Bros Discovery. Polskim
serwisem VOD o najwiekszej liczbie subskryben-
téw jest Player, plasujacy sie na czwartym miejscu
w zestawieniu, réwniez nalezacy do wspomniane)
grupy medialne;j.

Wszystkie serwisy VOD znajdujace sie w ran-
kingu stosuja model biznesowy oparty na stalej
subskrypcji. Jego dominacja na rynku polskim
moze by¢ determinowana przez takie czynniki jak
nieograniczony dostep do szerokiej biblioteki tre-
$ci wideo, mozliwo$¢ konsumpcji ekskluzywnych
produkeji oryginalnych czy staty dochdd wtascicieli
platform umozliwiony przez ten model (Hasan, b.d.;
Neira et al., 2024; Mordor Intelligence, 2025).

Znajomoéc¢ specyfiki rynku platform streamingo-
wych VOD na rynku polskim pozwala przejé¢ do
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najwazniejszej kwestili z perspektywy niniejszego
artykutu, a mianowicie powodéw, dla ktérych kon-
sumenci decyduja sie zakupi¢ badz zrezygnowac
z zakupu ustugi wideo na zyczenie.

Argumenty za i przeciw subskrypcji
serwisow VOD

Zagadnienie argumentéw za 1 przeciw w kontek-
§cie wyboru platform VOD stanowi nowy przed-
miot dyskusji w literaturze dotyczacej zachowan
nabywcow. Badania wykazuja, ze argumentami za
subskrypcja sa przede wszystkim: dostepno$éé oraz
jako$éé oferowanej tresci w ramach subskrypcji, sys-
temy rekomendacji, wygoda uzytkowania, subiek-
tywny odbiér uczciwosci cen (Westcott 1 in., 2024),
poczucie satysfakeji (perceived enjoyment) (Pereira
& Tam, 2021) i tatwo§¢ anulowania subskrypcji
(Park iin., 2023).

Natomiast gléwne argumenty przeciw to: rosna-
cy koszt subskrypcji, brak czasu na korzystanie
z ustugi, tre§é wideo ,,niewarta swojej ceny” wedtug
uzytkownika, problemy techniczne w uzytkowaniu,
obawy konsumentéw zwiazane z ukrytymi optata-
mi 1 utrata prywatno$ci (Westcott 1 in., 2024) oraz
trudno$ci z anulowaniem subskrypcji (Park i in.,
2023; Sheil 1 in., 2024).

Poza publikacjami wskazanymi powyzej litera-
tura dotyczaca argumentéw przemawiajacych za
1 przeciw subskrypcji serwiséw VOD jest bardzo
ograniczona. Oliveira i in. (2020) zbadali, jak zacho-
wujq sie konsumenci Netfliksa na rynku brazylij-
skim 1 portugalskim, jednakze skupili si¢ gléwnie
na zwyczajach uzytkownikéw podczas konsumpcji
tresci (np. aspekty binge-watchingu, wptyw wyswie-
tlanych rekomendacji lub polecen bliskich uzytkow-
nikowi oséb na wybér konsumowanej tresci itd.).
Z kolei Climaco i Larguinho (2024) zbadali m.in.
powody konsumpcji konkretnych rodzajéw tresci na
platformach streamingowych, nie analizujac jednak
powodow subskrypcji samych platform. Natomiast
Madanaguli i in. (2021) zbadali motywacje stojace
za subskrypcja platform streamingowych, jednak
ich badania nie uwzgledniaja powodéw przeciw sub-
skrypcji. Ponadto, niewiele jest publikacji koncen-
trujacych sie na rynku polskim, a te ktore do tej pory
powstaly, skupiaja sie gléwnie na wplywie ustug
VOD na polski rynek medialny (Szostak, 2023) oraz
strukturze rynku serwiséw VOD (Chmielewska
& Sarna, 2023). Niniejszy artykul ma na celu wypel-
nienie wskazanych luk badawczych.

Metodyka badania

Przedmiotem badania byt serwis Disney+ ze
wzgledu na posiadanie biblioteki tresci opartych
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na wyrazistych markach (np. Disney, Marvel) oraz
stosunkowo krétka obecnoéé na polskim rynku (od
2022 r.). Czynniki te sprzyjaja badaniu poczatko-
wych etapéw decyzji konsumenckich, do jakich na-
lezy analiza argumentéw za i przeciw zakupowi.

Celem badania byla ocena wazno$ci réznych po-
wodow subskrypcji serwisu VOD Disney+ oraz po-
wodow niezdecydowania sie na zakup ustugi.

Badanie zostalo przeprowadzone w dniach od
4 lutego do 15 marca 2023 r. Zastosowano w nim
podejscie iloSciowe — ankiety w formie formularza
Google dla respondentéw z pytaniami zamkniety-
mi. Kwestionariusze ankietowe zostaty udostepnio-
ne na dwdch polskich forach na Facebooku w formie
linku do formularza Google: na fanpage™u uzytkow-
nikéw Disney+ oraz grupie zrzeszajacej entuzjastow
réznych platform streamingowych VOD. Wskazany
dobér miejsc do przeprowadzenia badania wynikat
z konieczno$ci pozyskania rzetelnych odpowiedzi od
jednostek zaznajomionych z tematyka ustug wideo
na zadanie oraz korzystajacych z takich platform
jak Disney+. Badanie miato forme dualna, tzn. za-
wierato w sobie dwie wersje formularza: jedng dla
obecnych uzytkownikéw serwisu VOD Disney+,
a druga dla oséb nieposiadajacych dostepu do wska-
zanej ustugi.

W ramach badania pozyskano odpowiedzi od 211
respondentéw. Ponad 80% z nich stanowili uzyt-
kownicy badanej platformy VOD, ktérzy otrzymali
plerwszy wariant ankiety. Jak wynika z tabeli 2,
okoto 60% ankietowanych stanowity kobiety, a spo-
éroéd réznych grup wiekowych najbardziej liczna
byta grupa oséb w wieku od 18 do 25 lat (42,7%),
najmniej liczna za$ grupa powyzej 50 lat (ok. 5%).
Najwieksza czes¢ respondentow (ponad 51%) zara-
biata mniej niz lub réwnowarto§¢ minimalnego mie-
siecznego wynagrodzenia, a najmniejsza czes$é otrzy-
mywatla co miesigc ponad 7300 zt brutto? (ok. 12%).

Kwestionariusz ankiety zostal oparty na pyta-
niach zamknietych. Pytania dobrano na podstawie
analizy literatury (Park 1in., 2023; Pereira & Tam,
2021; Sheil i in., 2024; Westcott 1 in., 2024).Ponad-
to w ankiecie zadano pytania o determinanty nie-
uwzglednione w pozycjach literaturowych. Sg to
m.in. pow6d perswazyjnosci reklamy (ktéra moze
ksztaltowaé decyzje nabywcow) oraz powdd pola-
czenia ustugi VOD z ustugg telekomunikacyjng
(poniewaz jest to czesto stosowany zabieg na rynku
polskim). Ankietowanym zadano pytania zwiaza-
ne z powodami, dla ktérych zdecydowali sie badz
mogliby sie zdecydowaé naby¢ dostep do platformy
Disney+.

Pytania uwzglednialy nastepujace argumenty:
determinanty produktu, rodzaj optaty za subskryp-
cje, dostep w ramach oferty sieci telekomunika-
cyjnej oraz determinanty reklamy. Formularz dla
obecnych klientéw zawieral dodatkowe pytanie do-
tyczace skorzystania z oferty promocyjnej Disney+
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Tabela 2. Charakterystyka proby badawczej

Kryterium podzialu Odsete.k
. wszystkich
respondentow ,
respondentow
Uzytkownicy Disney+ 80,6
Osoby nieposiadajace dostepu 19,4
do Disney+
Kobiety 60,2
Ple¢ Mezczyzni 38,9
Inna 0,9
Ponizej 18 lat 8,1
0Od 18 do 25 lat 42,7
Wiek 0Od 26 do 35 lat 30,3
0Od 36 do 50 lat 13,7
Powyzej 50 lat 5,2
Miesi 0d 0 do 3500 zt 51,7
iesigczne
zarobki 0d 3501 do 7300 zt 36,5
brutto Powyej 7300 7t 11,8

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

podczas wejécia firmy na polski rynek. Wariant dla
respondentéw nieposiadajacych Disney+ uwzgled-
nial natomiast pytanie o argumenty przeciw.

Wigkszo$¢ pytan oparta zostata na symetrycznej,
pieciostopniowej skali, w ramach ktérej respon-
denci oceniali wplyw poszczegélnych argumentow
na ich decyzje (1 — ,w ogdle”, 2 — ,prawie wcale”,
3 — ,nie mam zdania”, 4 — ,mocno”, a 5 — ,bardzo
mocno”). Pytania dotyczace skorzystania z promo-
¢ji 1 oferty podmiotéw telekomunikacyjnych ofero-
waty trzy warianty odpowiedzi (1 - ,tak”, 2 — ,nie”,
3 — ,nie wiem”). Pytanie dotyczace wybranej sub-
skrypcji réwniez oferowato trzy odpowiedzi (1 -
yoptata w wysokosci 289,99 zt z géry za rok uzyt-
kowania”, 2 — ,miesieczna stala rata w wysokos$ci
28,99 zl” 1 3 — , nie wiem”).

Wyniki badania

W tabeli 3 przedstawiono wyniki badania dla gru-
py posiadajacej dostep do Disney+.

Biblioteka tresci byla najsilniejszym powodem
zachecajacym do skorzystania z Disney+, poniewaz
90% respondentdéw ocenilo ja co najmniej na 4. Naj-
wieksza role odgrywat dostep do produkcji Disneya,
Pixara, Marvela i Star Wars. Jednoczeénie deter-
minant tre§ci National Geographic 1 Star okazat sie
bardziej polaryzujacy (ok. 40% uznalo go za mocny
powdd, a podobny odsetek za raczej niezachecajacy),
a mozliwoé¢ wspoétdzielenia konta stanowita dodat-
kowy silny powdd za subskrypcja dla 64% badanych.

Marketing 1 Rynek/Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853
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Tabela 3. Wyniki badania dla grupy uzytkownikéw serwisu VOD Disney+

Argumenty ,,za” wskazywane przez uzytkownikow

Procentowy udzial danej oceny

1. Determinanty produktu
1 2 3 4 5

* biblioteka filméw, seriali, programéw itd. 1,8 1,8 7,0 46,5 42,9
+ dostep do produkeji z uniwersum takich jak Marvel, Star Wars 8,8 8,2 8,8 20,0 54,2
* dostep do produkeji spod wytwérni Disneya, Pixara 2,4 7,1 8,2 41,8 40,5
+ dostep do produkeji spod wytwdrni National Geographic, Star 18,2 22,9 18,8 29,4 10,7
* mozliwo§é wspotdzielenia konta 13,5 8,2 13,5 27,6 37,2
* mozliwoé¢ ogladania materiatéw w 4K 20,6 10,6 18,9 24,1 25,8

2. Rodzaj optaty za subskrypcje

Procentowy udziat danej odpowiedzi

optata w wysokosci 289,99 zt z géry za rok uzytkowania
* miesieczna stala rata w wysokosci 28,99 zt
* nie wiem

58,8
32,4
8,8

3. Skorzystanie z oferty promocyjnej podczas wejécia Disney+

na rynek polski

Procentowy udziat danej odpowiedzi

+ tak
* nie

* nie wiem

49,4
44,7
5,9

4. Skorzystanie z Disney+ w ramach oferty sieci
telekomunikacyjnej (np. Plus, Plush itp.)

Procentowy udziat danej odpowiedzi

* tak
* nie

nie wiem

10,0
89,4
0,6

5. Determinanty reklamy

Procentowy udzial danej oceny

1 2 3 4 5
* billboardy, plakaty, murale itd. 51,8 12,4 16,5 14,1 5,2
* reklamy telewizyjne 40,0 21,2 16,5 14,7 7,6
+ zwiastuny produkeji 22,4 9,4 9,4 35,3 23,5
* posty/szorty w mediach spoteczno$ciowych 26,5 11,2 13,5 30,6 18,2

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Jak wynika z odpowiedzi respondentéw na pyta-
nie o rodzaj oplaty, niemalze 60% ankietowanych
zdecydowalo sie na zakup subskrypcji Disney+
W wariancie rocznym.

Odpowiedzi na pytanie o skorzystanie z promocji
przy wejéciu platformy na rynek pokazuja, ze liczba
respondentow, ktorzy skorzystali z oferty promocyj-
nej podczas wejsScia Disney+ na rynek polski jest
podobna do liczby badanych, ktérzy z takiej mozli-
wosci nie skorzystali (obie grupy zanotowaly wynik
ponad 45%).

Patrzac na wyniki dotyczace kolejnego pytania,
mozna stwierdzi¢, ze jedynie 10% ankietowanych
zdecydowatlo sie na skorzystanie z Disney+ w ra-
mach oferty sieci telekomunikacyjnej.

Najmniej zachecajacymi $érodkami reklamowymi
okazaly sie reklamy w formie outdoor oraz telewi-
zyjne (przynajmniej 61% respondentéw wskazane

zabiegi raczej nie zachecily do skorzystania z ser-
wisu VOD). Natomiast najmocniej zachecily re-
spondentow zwiastuny produkeji (59% oséb z préby
badawczej zaznaczylo ocene ,mocno” lub ,bardzo
mocno”).

W tabeli 4 przedstawiono wyniki badania dla gru-
py nieposiadajacej dostepu do serwisu Disney+.

Jak wynika z odpowiedzi na pytanie 1, najmoc-
niejszymi argumentami ,za” potencjalnym skorzy-
staniem z oferty Disney+ dla os6b nieposiadajacych
subskrypcji sa mozliwoé¢ wspoétdzielenia konta
(ponad 70% ocen ,mocno” i ,bardzo mocno”) oraz
biblioteka tresci (ponad 63% ocen o warto$ci co naj-
mniej 4).

Odpowiedzi na pytanie 2 §wiadcza, ze wiekszos¢
respondentéw (ok. 59%), gdyby zdecydowala sie na
zakup subskrypcji Disney+, skorzystalaby z mie-
siecznego wariantu abonamentu.
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Tabela 4. Wyniki badania dla grupy osob nieposiadajacych dostepu do serwisu VOD Disney +

Argumenty ,za” i ,przeciw” wskazywane przez osoby niekorzystajace

Procentowy udziat danej oceny

1. Determinanty produktu
1 2 3 4 5

+ biblioteka filméw, seriali, programéw itd. 12,2 7,3 17,1 53,7 9,7
* dostep do produkeji z uniwersum takich jak Marvel, Star Wars 22,0 19,5 22,0 24,4 12,1
+ dostep do produkeji spod wytwoérni Disneya, Pixara 12,2 7,3 17,1 34,1 29,3
* dostep do produkeji spod wytwérni National Geographic, Star 12,2 19,5 24,4 31,7 12,2
* mozliwo§é wspdtdzielenia konta 14,6 7,3 9,8 29,3 39,0
* mozliwoé¢ ogladania materiatéw w 4K 7,3 14,6 26,8 31,7 19,6

2. Potencjalny wyb6r rodzaju optaty za subskrypcje

Procentowy udziat danej odpowiedzi

* oplata w wysokoéci 289,99 zt z géry za rok uzytkowania
* miesieczna stata rata w wysokosci 28,99 zt

nie wiem

22,0
58,5
19,5

3. Potencjalne skorzystanie z Disney+ w ramach oferty sieci
telekomunikacyjnej (np. Plus, Plush itp.)

Procentowy udziat danej odpowiedzi

+ tak
* nie
* nie wiem

36,6
26,8
36,6

4. Determinanty reklamy

Procentowy udzial danej oceny

1 2 3 4 5
* billboardy, plakaty, murale itd. 29,3 36,6 7,3 24,4 2,4
* reklamy telewizyjne 31,7 22,0 9,8 29,3 7,2
+ zwiastuny produkcji 4,9 7,3 9,8 41,5 36,5
* posty/szorty w mediach spoteczno$ciowych 17,0 12,2 12,2 29,3 29,3

5. Powody, dla ktérych nie skorzystano do tej pory z oferty
Disney+

Procentowy udzial danej oceny

1 2 3 4 5
* zbyt droga ustuga 26,8 14,6 24,4 24,4 9,8
+ zbyt uboga biblioteka filméw, seriali itd. 22,0 17,1 43,9 12,2 4,9
+ oferta filméw, seriali, itd. niedopasowana do mojej kategorii 24,4 9,8 46,3 12,2 7,3
wiekowej
* korzystam juz z innej, konkurencyjnej platformy VOD 12,2 4,9 7,3 26,8 48,8

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

W odpowiedzi na pytanie 3, dotyczace potencjal-
nego skorzystania z ustugi Disney+ w ramach ofer-
ty sieci telekomunikacyjnej, 36,6% respondentow
stwierdzito, ze chetnie skorzystaliby z takiej moz-
liwosci.

dJesli chodzi o determinanty reklamy, najmocniej
respondentéw zachecityby zwiastuny produkcji
(78% ocenilo je przynajmniej na 4), a najmniej za-
checajace wydaly sie reklamy w formie billboardéw,
plakatow itd. — ok. 66% ankietowanych uznato ten
$rodek reklamy za niezachecajacy do skorzystania
z oferty Disney+.

Jak wynika z odpowiedzi na pytanie 5, najbar-
dziej zréznicowany podzial opinii dotyczacych po-
wodow nieskorzystania z oferty Disney+ wystepuje

w kwestii ceny za subskrypcje. Dla 41% ankietowa-
nych byt to raczej nieznaczacy lub w ogéle niezna-
czacy argument za tym, zeby nie skorzystac z oferty
serwisu VOD, a dla 34% badanych byt to juz przy-
najmniej mocny powdd niezakupienia subskrypcji.

Natomiast argumentami ,przeciw’ najbardziej
obojetnymi dla respondentéw okazaly sie ,zbyt
uboga biblioteka treéci” i1 ,zawarto$¢ serwisu nie-
dopasowana do kategorii wiekowej respondenta” —
w przypadku obu czynnikéw odsetek oceny 3 wy-
niést ponad 43%. Korzystanie z innej platformy
streamingowe] VOD zostalo najwyzej ocenione
jako argument ,przeciw” — ponad 75% responden-
téw uznatl wskazany czynnik za co najmniej mocno
zZnaczacy.
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Dyskusja

Wyniki badania empirycznego wskazuja, ze
analizowane w niniejszym artykule argumenty za
1 przeciw zakupowi subskrypcji maja zlozony cha-
rakter, tzn. moga mie¢ réznorodna site oddziatywa-
nia na konsumenta i te same powody, ktére silnie
zachecity obecnych uzytkownikéow do zakupu sub-
skrypcji, potencjalnych konsumentéw serwisu VOD
raczej nie zachecaja lub w ogdle sa dla nich nieza-
checajace.

Biblioteka tresci okazala sie istotnym powodem
»,za” dla obecnych uzytkownikéw. Wniosek ten
jest zgodny z wynikami badan dostepnymi w lite-
raturze, gdzie podkre§la sie, ze biblioteka tresci
(zwlaszcza tych ekskluzywnych) jest kluczowym
czynnikiem zachecajacym konsumentow do skorzy-
stania z danej platformy VOD (Ballhaus i in., 2023;
Zabel i in., 2023). Wyniki zaprezentowane w tym
artykule pokazujg jednak, ze dla grupy potencjal-
nych konsumentéw ten argument za subskrypcja
réwniez jest wazny, lecz nienajwazniejszy.

Badanie dostarcza réwniez poglebionej wiedzy
na temat wptywu konkretnych treéci w bibliotece.
O ile produkcje Disneya i Pixara sa przynajmniej
mocnym argumentem ,za” dla obu grup, o tyle
w podejéciu do produkeji marek Star Wars, Marvel
czy National Geographic wystepuje zrbéznicowa-
nie pomiedzy probami. Kwestie dostepu do tresci
Disneya oraz Pixara mozna ttumaczy¢ faktem, ze
sq to produkcje w wiekszoS$ci familijne, nastawione
na pozyskanie wszystkich grup wiekowych (Wells,
2009) — uniwersalno$¢ wskazanych treéci moze za-
checaé¢ do zakupu subskrypcji bez wzgledu na in-
dywidualne preferencje konsumenta. Natomiast
w przypadku pozostaltych marek moze wystepowac
zdecydowanie wiekszy wplyw czynnika gustu fil-
mowego, preferencji gatunkowych itd. (np. Marvel
to przede wszystkim produkcje o superbohaterach
w konwencji science-fiction, a National Geographic
to baza filméw dokumentalnych), ktore przektadaja
sie na to, czy dana kategoria treséci bedzie argumen-
tem za czy przeciw subskrypcji.

Mozliwoé¢ wspodtdzielenia konta okazala sie sil-
nym argumentem za skorzystaniem z platformy
VOD, co potwierdza wyniki wczeéniejszych badan
przeprowadzonych przez Deloitte i Time2Play (Cal-
lahan, 2022; Deloitte UK, 2023). Mozliwo$¢ dziele-
nia sie hastem do konta ze znajomymi, rodzing itd.
pozwala obnizy¢ koszty subskrypcji przypadajace
na jednostke, przez co dostep do serwisu VOD staje
sie osiagalny dla os6b o niskim poziomie zarobkdow.
Jest to istotny wniosek w kontekécie zmian w poli-
tyce serwisow VOD, ktére zaczely walczy¢ z prak-
tyka wspoétdzielenia konta przez uzytkownikow
(Chojnacka, 2024; Zaczyk, 2025). Patrzac na zna-
czenie dla konsumentow czynnika mozliwos$ci dzie-
lenia sie hastem, jego ograniczanie moze skutkowac
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rezygnacjami z subskrypcji Disney+ 1 zniechecac
nowych potencjalnych uzytkownikéw do zakupu
abonamentu.

Wyniki badania empirycznego pokazuja, ze kwe-
stia ceny jest niejednoznaczna mimo jej silnej po-
zycji podkre§lanej w istniejacej literaturze (Buf-
fone, 2023; Deloitte, 2023). Z jednej strony obecni
uzytkownicy w wiekszo$ci decydowali sie na zakup
rocznej subskrypcji po nizszej cenie, co jest sprzecz-
ne z wynikami badania §wiadczacymi o tym, ze na
polskim rynku VOD preferowana jest miesieczna
subskrypcja (Szewczyk, 2024). Nalezy jednak za-
znaczy¢, ze na liczbe rocznych subskrypcji serwisu
VOD mogta mie¢ wplyw promocja na roczny wa-
riant abonamentu. Z drugiej strony wiekszo$¢ po-
tencjalnych ustugobiorcéw zdecydowalaby sie naby¢
dostep do Disney+ w formie miesiecznego abona-
mentu. Mozna to wytlumaczyé¢ wieksza ostrozno-
$cig 1 racjonalno$cig osob niekorzystajacych jeszcze
z danej ustugi — konsumenci moga woleé¢ przetesto-
waé platforme VOD przez miesiac 1 w zalezno$ci
od swoich doéwiadczen, kontynuowa¢ albo anulo-
wacé subskrypcje. Uzytkownicy serwisu VOD moga
réowniez wykorzysta¢ jednomiesieczng subskrypcje
na obejrzenie interesujacej ich treéci (np. serialu),
a nastepnie zrezygnowac z abonamentu.

W kontekscie przyjecia subskrypcji Disney+ w ra-
mach oferty sieci telekomunikacyjnej wystepuje pe-
wien dysonans pomiedzy potencjalnymi a obecnymi
uzytkownikami, z ktérych ok. 10% zdecydowato sie
na ten wariant. Jest to warto§¢ znacznie mniej-
sza niz wskazywana we wcze$niejszym badaniu,
zgodnie z ktérym co trzecia subskrypcja jest sprze-
dawana w Polsce w ramach tego rodzaju promocji
(Szewczyk, 2024). Natomiast w grupie potencjal-
nych ustugobiorcow ponad jedna trzecia konsumen-
téw deklarowala cheé¢ skorzystania z takiej oferty.
Takie réznice moga wynikaé m.in. ze zderzenia sie
deklaratywnoSci z rzeczywistymi wyborami u kon-
sumentéw. Poczatkowo osobom zainteresowanym
dostepem do nowego serwisu VOD opcja zakupie-
nia ustugi w ramach wiekszego pakietu udogodnien
moze wydawacé sie atrakcyjna. Jednakze, gdy nad-
chodzi moment podjecia decyzji o zakupie, poten-
cjalni konsumenci mogg stwierdzi¢, ze zalezy im
tylko na dostepie do platformy, bez dodatkéw tele-
wizyjnych i telefonicznych, by zaoszczedzi¢ posiada-
ny kapitatl pieniezny.

Zidentyfikowane w badaniu narzedzia reklamy
okazuja sie mieé zréznicowana sile oddziatywania
jako argumenty przemawiajace za skorzystaniem
z serwisu VOD. Obie grupy respondentéw naj-
bardziej zachecaly zwiastuny. Moze to wynikaé
z faktu, ze zwiastuny w bezpoéredni i1 atrakcyjny
sposéb przedstawiaja oferte serwisu, ulatwiajac
konsumentowi podjecie decyzji. Natomiast naj-
nizsze oceny reklam typu outdoor oraz telewizyj-
nych mozna tlumaczyé powszechnoécig tego typu
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narzedzi reklamowych - reklamy serwiséw VOD
moga nie wyrézniaé sie sposrdéd innych promowa-
nych produktéw, przez co nie sa silnym determi-
nantem zachowan potencjalnych konsumentéw.
W obszarze reklam serwiséw VOD wystepuje luka
badawcza.

Rozpatrujac argumenty ,przeciw”’, nalezy pod-
kreéli¢, ze najmocniejszym determinantem okazato
sie korzystanie przez potencjalnego konsumenta
z innego serwisu VOD, co wynika prawdopodobnie
z ograniczen budzetowych konsumentéw. Interesu-
jace wydaja sie rezultaty dotyczace ubogiej biblio-
teki tresci 1 tresci niedopasowanych do kategorii
wiekowe] potencjalnego uzytkownika. Charakte-
rystyczna biblioteka tresci, sktadajaca sie gtéwnie
z marek family friendly, takich jak Disney i Pixar,
oraz marek Marvel i Star Wars bazujacych na kon-
wencji komiksowej 1 science-fiction, okazuje sie nie
by¢ na tyle dostosowana do konkretnego segmentu
odbiorcéw, by zniecheci¢ wiekszo$¢ potencjalnych
subskrybentow do skorzystania z oferty Disney+.
Najbardziej zréznicowane byto zdanie responden-
téw dotyczace kwestii ceny subskrypcji, co moze
wynikaé¢ z subiektywno$ci oceny, czy ,abonament
jest wart swojej ceny”.

Podsumowanie

Przeprowadzone w tym artykule badanie wska-
zuje, ze najbardziej znaczacymi argumentami za
subskrypcja serwisu VOD Disney+ na polskim
rynku sa biblioteka treSci (zwtaszcza flagowe pro-
dukcje marek Disneya), mozliwo§¢é wspétdzielenia
konta, dostep do réznych wariantéw subskrypcji
z opcjami promocji oraz reklama w formie zwia-
stunéw produkeji dostepnych na platformie. Nato-
miast w przypadku argumentéw przeciw subskryp-
¢ji najmocniejszym czynnikiem jest korzystanie

Przypisy/Notes

Artykuty ‘

z innego serwisu VOD. Wyniki te rozwijaja wnioski
sformutowane w literaturze dotyczacej zachowan
nabywcow.

7 perspektywy biznesowej istotne okazujg sie
zwlaszcza wyniki badania dotyczace opcji wspot-
dzielenia konta. Wydaje sie, ze obecne czynno$ci
platform VOD zwiazane z ograniczaniem dzielenia
sie hastem do konta sa sprzeczne z glosem konsu-
mentow. Dalsze restrykcje wprowadzane przez
chociazby Disney+ moga sie skonczy¢ rezygnacjami
z subskrypcji, obnizonymi przychodami i problema-
mi z nabyciem nowych subskrybentow. Biblioteka
treSci to mocny czynnik zachecajacy — serwisy VOD
musza_dbac o jej ciagly rozwéj. W kwestii warian-
téw subskrypcji niezbedne wydaja sie doglebniejsze
badania marketingowe, aby wyjasni¢ preferencje
zwigzane z wyborem miesiecznego lub rocznego
abonamentu. Ponadto dokladniejsze badania do-
tyczace argumentow ,przeciw”’, zwiazanych z ta-
kimi elementami jak dodawanie reklam do oferty
serwisow, kwestie techniczne czy skuteczno$é in-
dywidualnych rekomendacji, mogltyby wzbogaci¢
dotychczasowa wiedze na temat negatywnego na-
stawienia nabywcow wobec platform VOD.

Konsumentom rekomenduje sie podejmowanie
skoordynowanych dziatan o charakterze protestu
konsumenckiego, ukierunkowanych na wywieranie
presji na platformy VOD w celu modyfikacji nieko-
rzystnych elementow ich polityki, takich jak wyzej
wskazane ograniczenia dotyczace wspoétdzielenia
kont. Jednocze$nie uzytkownicy moga aktywnie
artykulowaé swoje oczekiwania wobec dostepnej
treSci w serwisach, w szczegdélnoSci poprzez sygna-
lizowanie zapotrzebowania na dalsze inwestycje
w produkcje oryginalne, rozwijane w ramach ma-
rek nalezacych do wlascicieli platform. W tym celu
subskrybenci moga korzystaé z oficjalnych kanalow
komunikacji serwiséw VOD w mediach spoteczno-
$ciowych.

! Serwis SkyShowtime jest wspdlng ustuga VOD, nalezaca do dwéch konglomeratéw medialnych ze Stanéw Zjednoczonych: Comcast
i Paramount Global. Dwie wskazane korporacje zdecydowaly sie na ekspansje na rynek europejski w postaci joint venture — na innych
rynkach platformy VOD nalezace do konglomeratéw wystepuja osobno (np. Paramount+) (SkyShowtime, 2025).

2 W pierwszym kwartale 2023 r. minimalna placa miesieczna wynosita 3500 zl brutto, a Srednia placa miesieczna w skali catej Polski

wynosita ok. 7300 zt brutto (Jézwiak, 2024).
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