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Wprowadzenie

Pomiar aktywnosci informacyjnej w biznesie internetowym stanowi zagadnie
nowe. Pojecie biznesu internetowego przyjete w rozwazaniach rozumiane jest jako
prowadzenie dzialalno$ci komercyjnej z wykorzystaniem witryny internetowej
bazujacej na szeroko rozumianych technologiach internetowych. W celu okreslenia
poszczegblnych dziatan aktywnos$ci informacyjnej, zrdédet informacji wykorzysty-
wanych w procesach pozyskiwania i przekazywania informacji, narzedzi shuzacych
do wyszukiwania informacji w Internecie, ustug internetowych oraz narzedzi
i technologii ochrony danych badanych podmiotow stworzony zostat autorski mo-
del internetowej aktywnosci informacyjnej (pozyskiwania i przekazywania infor-
macji) w biznesie internetowym. Model ten obejmuje nastgpujace elementyl:

— zrodta informacji w Internecie (pierwotne i wtorne),

— narzedzia i ushugi internetowe stuzgce do realizacji procesOw przekazywa-

nia i pozyskiwania informacji w Internecie,

— sposoby realizacji form przekazywania i pozyskiwania informacji wyko-

rzystywane w Internecie,

— techniki pozyskiwania i przekazywania informacji zwigzane z witryna

WWW,

Szersze omowienie modelu zaprezentowano w publikacji: M. Krzesaj: Internetowa ak-
tywnos¢ informacyjna a zrédla informacji dostepne w Internecie, w: E-gospodarka w Polsce. Stan
obecny i perspektywy rozwoju, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 597, Ekono-
miczne Problemy Ustug nr 57, Szczecin 2010.
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— wewngtrzne zasoby informacyjne przedsigbiorstwa.

Na podstawie wyszczegolnionych sktadnikow zaprezentowanych w modelu
skonstruowano narzg¢dzie badawcze (kwestionariusz ankietowy) stuzace do pomiaru
aktywnosci informacyjnej. Odpowiedzi respondentdéw na postawione pytania po-
zwolily na scharakteryzowanie: proby badawczej oraz zmiennych wptywajacych na
pozyskiwanie i przekazywanie informacji.

Ze wzgledu na ograniczenia ramowe niniejszej publikacji autor przedstawia
jedynie czgs¢ wynikéw badan poswigconych aktywnosci informacyjnej w rdéznych
rodzajach biznesu internetowego.

1. Metodyka badan

1.1. Proces doboru proby

Nie ma danych wtornych, ktore pozwolityby oceni¢ internetowg aktywnos$¢
informacjg w sposéb przekrojowy, dlatego ze wzgledu na cele badania, duze roz-
proszenie przestrzenne oraz charakter badanych podmiotéw konieczne stalo si¢
pozyskanie danych pierwotnych. Adekwatng metoda pozyskania takich danych byta
w tym przypadku metoda ankietowa. Opracowano narzg¢dzie badawcze do pomiaru
internetowej aktywnos$ci informacyjnej podmiotow prowadzacych dzialalno$¢
w Internecie. Gldéwne badanie poprzedzono badaniem pilotazowym przeprowadzo-
nym na probie 20 podmiotéw w okresie luty—marzec 20107,

Metodyka badan polegata na przeprowadzeniu sondazu ankietowego na celo-
wo dobranej grupie badawczej podmiotéw rynkowych. Pierwszym kryterium dobo-
ru bylo posiadanie przez przedsigbiorstwo wtlasnej witryny WWW. Oczywiscie
przedsigbiorstwo to nie musi odnosi¢ z tego powodu bezposrednich, wymiernych
korzysci finansowych (np. poprzez bezposrednia sprzedaz produktéw w sklepie
internetowym), gdyz witryna moze petnié¢ np. funkcj¢ promocyjna, prezentacyjna,
komunikacyjng lub narz¢dzia badan marketingowych, a dopiero posrednio wplywaé
na zyskowno$¢. Dlatego drugim kryterium doboru bylo ustalenie, czy witryna shuzy
do prowadzenia dziatalnosci 1 jaki jest model tej dziatalnoSci.

Wsréd réznych metod komunikowania si¢ z respondentami wykorzystano:
wywiad telefoniczny oraz kwestionariusz ankietowy umieszczony na stronie
www.moje-ankiety.pl. W pierwszym etapie na adresy e-mailowe pozyskane ze stron
przedsigbiorstw wystane zostaly zaproszenia do udzialu w badaniach. Zaproszenie
zawieralo link do strony, na ktorej umieszczono elektroniczny kwestionariusz an-
kietowy. W drugim etapie ankieterzy przeprowadzali telefoniczne badania ankieto-
we lub zachecali do wypehienia kwestionariusza umieszczonego na stronie.

Jego celem byta weryfikacja opracowanego narzedzia badawczego do pomiaru interne-
towej aktywnosci informacyjnej, a takze sprawdzenie przyjetych zatozen badawczych.
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Realizujac zatozone cele badan, wyboru przedsigbiorstw do grupy badawczej
dokonano w oparciu o najpopularniejszy w Polsce katalog stron internetowych:
katalog.onet.pl. Katalogi stron WWW zawierajg posegregowane tematycznie na
kategorie zbiory linkdow do stron internetowych uporzadkowanych oraz ocenionych
przez moderatorow danego katalogu. Najczesciej spotykane katalogi majg strukture
drzewiastg zawierajacg liste gtownych kategorii. W poszczegdlnych kategoriach
znajduja si¢ opisane i ocenione przez redaktorow strony WWW. Poszczegolne ka-
tegorie tematyczne maja nizsze stopnie hierarchii, ktore zawezaja zakres poszuki-
wan. W katalogu stron WWW portalu Onet.pl znajduje si¢ 18 kategorii tematycz-
nych. Wybor katalogu stron internetowych jako zrédta informacji o zakresie dzia-
talno$ci przedsicbiorstwa oraz adresie strony WWW zostal podyktowany wiary-
godnoscig informacji tam umieszczanych (ocena dokonywana przez ludzi).
Z 18 kategorii tematycznych wybrano trzy: Firmy wg branz, Internet i komputery
oraz Biznes i ekonomia. W dalszej kolejnosci wyselekcjonowano 50 podkategorii,
ktére zawieraly adresy stron 7546 przedsigbiorstw.

Jak juz stwierdzono, drugim kryterium doboru podmiotéw do grupy badaw-
czej byt model biznesu internetowego. Wybdr przedsicbiorstw oparty zostal na
nazwach wybranych podkategorii, ktére jednoznacznie wskazywaty na model pro-
wadzonej dziatalno$ci. Chodzito zatem o to, aby w probie byly reprezentowane
przedsigbiorstwa realizujace nastepujace modele: brokerski, reklamowy, posrednika
informacyjnego, kupiecki, producenta, sieci afiliowanej, subskrypcyjny, taryfowy.

Taka metoda doboru préoby pozwolita uzyska¢ odpowiedzi na szereg pytan
i probleméw badawczych. Przedsi¢gbiorstwa zakwalifikowane do badan stosuja
réznorodne formy, metody i narz¢dzia wykorzystywane do pozyskiwania i przeka-
zywania informacji. Ostatecznej weryfikacji glownego sposobu zarabiania realizo-
wanego przez przedsigbiorstwo (czyli przynaleznosci do okreslonego modelu biz-
nesu internetowego) dokonywat sam badany podmiot, wybierajac jedna
z odpowiedzi na pytanie pigte kwestionariusza ankietowego.

Gltowna czg$¢ badan przeprowadzona zostata zatem na podstawie wybranych
50 podkatalogow, zawierajacych 7546 podmiotow, w okresie maj—czerwiec 2010.
W efekcie zebrano 185 kwestionariuszy ankietowych, co oznacza zwrotno$¢ zaled-
wie 2,45%. Wsrdd 7546 wystanych zaproszen do wzigcia udzialu w badaniu 347
nie dotarto do adresatow, co stanowi 4,6% udziatu (powdd: problemy techniczne
lub podany btedny e-mail w katalogu). Jedng z gtownych przyczyn tak niskiej
zwrotnos$ci byta duza liczba pytan zawartych w kwestionariuszu (tak ocenili to sami
respondenci).
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2. Charakterystyka proby badawczej

Wyznaczajac hierarchi¢ waznosci odpowiedzi respondentéw na pytania jed-
nokrotnego wyboru, postuzono si¢ wartoscig Srednig liczbowych ocen (wag) dla
n =185 odpowiedzi, przy czym picciostopniowg skalg Likerta przeksztatcono na
skale liczbowa wedhug schematu: bardzo czesto — 4, czgsto — 3, czasami — 2, bardzo
rzadko — 1, nigdy — 0, lub dla ocen (wag): bardzo wysokie — 5, wysokie — 4, prze-
cigtne — 3, niskie — 2, bardzo niskie — 1. W pytaniach wielokrotnego wyboru na
rysunkach prezentowana jest suma wskazan odpowiedzi udzielanych przez respon-
dentow.

Wsréd przedsigbiorstw biorgcych udziat w badaniach najliczniejszg grupe
stanowia przedsi¢cbiorstwa prowadzace dziatalnos¢ 1-3 lat (38%), 4-10 lat ich odse-
tek wyniost 35%, 11-15 lat — 13%, a powyzej 15 lat — 14%°.

Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez respondentéw, a dotyczacych
liczby zatrudnionych os6b dokonano podziatu na cztery kategorie wielkos$ci przed-
sigbiorstw. Miarg wielkosci przedsigbiorstwa byla liczba zatrudnionych pracowni-
kéw, a wyrdznione kategorie to: mikroprzedsigbiorstwo (zatrudniajace ponizej 10
pracownikow), przedsigbiorstwo mate (zatrudniajace ponizej 50 pracownikow),
przedsigbiorstwo $rednie (zatrudniajgce ponizej 250 pracownikow) oraz przedsig-
biorstwo duze (zatrudniajace 250 i wigcej pracownikow).

Srednie duze
6% 4%

Rys. 1. Procentowy udziat przedsigbiorstw pod wzgledem wielkosci (n = 185)

Zrddto: opracowanie wlasne.

Przyjmujac rok 1995 za poczatek ogdlnodostgpnego Internetu w Polsce, mozna zatozyc,
ze badane przedsigbiorstwa prowadzace dziatalno$¢ dtuzej niz 15 lat stanowia przedsigbiorstwa
sprzed ,,ery Internetu”.
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W badanej probie przedsigbiorstw najwickszy udzial procentowy stanowig
mikroprzedsigbiorstwa (74%), a najmniejszy przedsigbiorstwa duze (4%) (rysu-
nek 1). Wsrod 185 przedsigbiorstw — 36 (19%) zadeklarowato prowadzenie dziatal-
no$ci wylacznie w Internecie, a 149 okreslito swoja forme¢ dziatalnosci jako mie-
szang (81%). W grupie przedsi¢biorstw prowadzacych dziatalno$¢ wytacznie
w Internecie mikroprzedsigbiorstwa maja najwickszy udziat procentowy 81%, pod-
czas gdy w grupie przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ tradycyjna oraz
w Internecie odsetek ten jest juz mniejszy (72%). Z kolei procentowy udziat przed-
siebiorstw matych i $rednich prowadzacych dziatalno$¢ tylko w Internecie wynidst
odpowiednio 11% i 3% i byl mniejszy w stosunku do grupy przedsigbiorstw pro-
wadzacych dziatalno$¢ mieszang odpowiednio: 17% i 6%.

Ze wzgledu na mozliwe relacje pomigdzy przedsigbiorstwami a otoczeniem:
B2B, B2C i B2G, badane podmioty najczegsciej kieruja swoje oferty do: przedsie-
biorstw — 159, klientéw indywidualnych — 128, administracji publicznej — 26
(przedsigbiorstwa wybieraty maksymalnie 2 odpowiedzi).

Zgodnie z przyjeta metodologia przedsigbiorstwa w pytaniu pigtym same
okreslaty realizowany model biznesu internetowego. Na rysunku 2 przedstawiono
liczebno$¢ przedsigbiorstw w o$miu okreslonych w ten sposéb grupach modeli.
Najliczniejsze grupy reprezentuja model producenta (41,1%) oraz model kupiecki
(25,4%). Model subskrypcyjny wykazato 2,7%, a model sieci afiliowanej zaledwie
1,1% respondentéw. W poszczeg6lnych modelach biznesowych reprezentacja pro-
by badawczej odniesiona do populacji wyniosta: 8,16% — taryfowy, 4,88% — sieci
afiliowanej, 4,24% — producenta, 3,29% — brokera, 2,33% — kupiecki, 2,19%
— subskrypeyjny, 1,98% — posrednika informacyjnego oraz 0,78% — reklamowy".

W badanej probie witryna internetowa najczesciej petita funkcje prezenta-
cyjna. Na drugim miejscu plasuje si¢ funkcja promocji marki, a na trzecim komuni-
kacji z konsumentami/klientami. Dopiero na pigtej pozycji znalazta si¢ funkcja
sprzedazy produktéw, a na czwartej funkcja dostepu do katalogéw produktow lub
cennikoéw. Na dalszych pozycjach znalazta si¢ funkcja komunikacji z partnerami
handlowymi i pracownikami wewnatrz przedsi¢biorstwa oraz funkcja witryny jako
narze¢dzia badan marketingowych.

Wséréd metod promocji witryny pierwsze miejsce zajela rejestracja stron
WWW w wyszukiwarkach internetowych — 140 odpowiedzi. Drugie miejsce zajela
rejestracja stron w katalogach stron internetowych — 134, a trzecie optymalizacja
kodu HTML pod katem wyszukiwarek — 118. Dalsze pozycje zajmuja w kolejnosci:
reklama internetowa — 116, wymiana linkow — 93, optymalizacja dokumentow nie-
tekstowych — 73 i PR — 55.

4 Obliczony procentowy udziat jest to stosunek liczby przedsigbiorstw, ktore same okresli-

ly realizowany model biznesowy, do liczby przedsigbiorstw wybranych na podstawie drugiego
kryterium doboru celowego.
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Rys. 2. Liczebnos¢ przedsigbiorstw w grupach realizujacych poszczegodlne modele biznesu
internetowego (n = 185), (pytanie jednokrotnego wyboru)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejny ranking dotyczy wykorzystywania w badanych przedsigbiorstwach
systemow informatycznych. Respondenci wskazuja na systemy ewidencyjno-
-transakcyjne jako stosowane najczesciej. Na dalszych pozycjach znajduja sie nie-
wielkie aplikacje klasy CMS i CRM, ktore obejmujg wybrany obszar dziatalno$ci
przedsigbiorstwa. Dopiero na ostatniej pozycji znalazly si¢ zintegrowane systemy
klasy MRP/ERP, co mozna thumaczy¢ zastosowaniem ich przez duze przedsigbior-
stwach (obejmuja swoim zasiegiem wickszo$¢ obszaréw dziatalnosci przedsigbior-
stwa) oraz niska liczebnos$cig duzych podmiotow w badanej probie (4%). Popular-
no$¢ wskazanych systemow informatycznych zalezna jest takze od wysokosci kosz-
tow wdrazania oraz funkcjonowania systemow.

3. Charakterystyka zmiennych wplywajacych na pozyskiwanie i przekazywa-
nie informacji

Wyniki badan przedstawione w tym rozdziale ukazujg stopien wykorzystania:
dziatan shuzacych do pozyskiwania informacji z wtérnych i pierwotnych Zrdodet
informacji, badan marketingowych, ustug internetowych, narzedzi stuzacych do
wyszukiwania informacji w Internecie, form/dziatan promocji w badanych przed-
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sigbiorstwach. Rozdzial podsumowuje ranking nat¢zenia przeptywu informacji
z wykorzystaniem ustug internetowych w dziatalno$ci badanych przedsigbiorstw.

Do czotowych dziatan stuzacych do pozyskiwania informacji z wtérnych Zzré-
det wskazywanych przez respondentow zaliczy¢ nalezy: monitorowanie zawarto$ci
stron ($rednia ocen 2,78), obserwacja reklamy obcej (2,56) oraz $ledzenie publikacji
elektronicznych (2,33) — rysunek 3. Wysoka warto§¢ $rednich ocen wskazuje na
duze znaczenie wyzej wymienionych dziatan.

Monitorowanie zawartosci stron WWwWwW
Obserwacja reklamy obcej

Sledzenie publikacji elektronicznych
Subskrypcja newsletterdw

Pobieranie informacji z baz danych

Monitorowanie grup i foréw dyskusyjnych (bez czynnego
udziatu)

Pobieranie informacji z wewnetrzrych systeméw informacyjnych

Monitorowanie publikacji agencji badan rynku

U
0.00

Rys. 3. Ranking stopnia wykorzystania dziatan stuzacych do pozyskiwania informacji
z wtornych zrodet informacji (n = 185), (pytanie jednokrotnego wyboru)

Zrddto: opracowanie wlasne.

Wsrod metod shuzacych do bezposredniego zbierania informacji pierwsze
miejsce zajmuje §ledzenie ruchu na wilasnej witrynie WWW przedsigbiorstwa
(2,83). W czotéwcee znajduje si¢ monitorowanie zachowan uzytkownikéw danej
witryny (2,42) oraz obserwacje podczas kontaktu z klientami (2,15) — rysunek 4.
Istotne znaczenie majg rowniez formularze rejestracyjne (1,78). Pozostate metody
pozyskiwania informacji ze zrodet pierwotnych maja mniejsze znaczenie (od 1,45
— monitorowanie dyskusji internetowych, do 0,57 — zogniskowany wywiad grupo-
wy). Sledzenie ruchu na whasnej witrynie WWW oraz monitorowanie zachowan
uzytkownikow wskazuje na znajomo$¢ wsroéd badanych podmiotéw odpowiednich
metod eksploracji danych Web oraz narzedzi analizy danych, np. Google Analytics.
Respondenci przyktadajg wicksza wage do automatycznych metod dajacych obiek-
tywny wynik.
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gromadzone w wewnetrznych systemach informacyjnych)

Formularze rejestracyine

Monitorowanie dyskusji internetowych poprzez udziatw grupach i
forach dyskusyjnych

Wywiad pogiebiony z wykorzystaniem grup dyskusyjnych oraz
fordéw internetowych

Sondy umieszczane na stronach WwWw

Ankiety przesylane poczta elektroniczna

Ankiety umieszczane na witrynie WwWW

Internetowy zogniskowany wywiad grupowy(np. przeprowadzany
za pomoca komunikatorow internetowych)

0.00

Rys. 4. Ranking stopnia wykorzystania metod do bezposredniego zbierania informacji
z pierwotnych zrodet informacji (n = 185), (pytanie jednokrotnego wyboru)

Zrddto: opracowanie wlasne.

W kolejnym rankingu wsrod siedmiu rodzajow badan marketingowych re-
spondenci wskazali badania opinii/postaw klientow jako stosowane najczesciej
(2,41). Na drugim miejscu znalazto si¢ badanie reklamy (2,22). Srednie wartosci
wag pozostatych rodzajow badan znalazty si¢ w przedziale od 1,9 — badania udziatu
i konkurencyjnosci przedsicbiorstw na rynku, do 1,96 — badan na potrzeby strategii
marketingowej. Badania reklamy sasiadujg z badaniami udziatu i konkurencyjno$ci
przedsigbiorstw na rynku, co oznacza, ze respondenci przywigzuja do tych zagad-
nien jednakowg wage.

Zdecydowanie najwigksza popularnoscig wsrod ustug internetowych stosowa-
nych przez przedsigbiorstwa cieszy si¢ poczta elektroniczna (3,85). Na drugim
miejscu plasuja si¢ ustugi hostingowe (2,71), a na trzecim komunikatory interneto-
we (2,45). Internetowe ustugi badawcze zajety odlegle miejsce w rankingu stopnia
wykorzystania ustug internetowych w dziatalnosci przedsicbiorstwa. Mozna stad
wyciagnaé wniosek, ze wysoki stopien wykorzystania badan marketingowych
oznacza realizacje badan przez przedsiebiorstwa we wlasnym zakresie.

Kolejna grupa pytan pozwolila przeanalizowaé stopien wykorzystania narze-
dzi sthuzacych do wyszukiwania informacji w Internecie. Zdecydowanym liderem
wsrod narzegdzi sg wyszukiwarki internetowych stron WWW (3,86). Drugie miejsce
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zajmuja wyszukiwarki multimedialne (2,25), a trzecie katalogi stron WWW (1,89).
Najistotniejszg rolg odgrywaja wyszukiwarki internetowe — réznica $rednich warto-
$ci pomiedzy wyszukiwarkami a katalogami stron wynosi az 1,97.

Niska ocena zastosowania precyzyjnych narzgdzi, takich jak tematyczne wy-
szukiwarki stron (1,81) czy wyszukiwarki adresowe (1,54), moze wskazywaé na
brak potrzeby stosowania takich narzedzi (potrzebne informacje pozyskiwane sg
za pomocg innych narzedzi).

Rozsylanie oferty za pomocg poczty elektronicznej to najczgsciej stosowana
forma promocji w badanych przedsigbiorstwach. Drugie i trzecie miejsce w tych
ocenach zajmuje odpowiednio reklama w wyszukiwarkach (1,95) oraz reklama na
witrynie WWW przedsigbiorstwa (1,95). Wymiang linkéw (1,66), a takze elektro-
niczne biuletyny (1,64) nalezy zaliczy¢ do dzialan do$¢ czgsto wykorzystywanych
w badanych przedsigbiorstwach.

Ranking natezenia przeptywu informacji z wykorzystaniem ustug interneto-
wych w dziatalno$ci badanych przedsi¢biorstw ukierunkowany jest gtéwnie na
wymian¢ informacji z klientami, dostawcami, jak i instytucjami (4,01). Wsrdd re-
spondentdw wyzsza jest ocena wagi przekazywania informacji dotyczacej przedsie-
biorstwa (3,81) niz pozyskiwania informacji z otoczenia przedsi¢biorstwa (3,62).
Rdznica $rednich wag pomiedzy przekazywaniem i pozyskiwaniem wynosi zaled-
wie 0,19. Mozna zatem uznaé, ze natgzenie informacji przekazywanej i dotyczacej
przedsigbiorstwa jest rtOwnowazne nate¢zeniu informacji pozyskiwanych z otoczenia
przedsigbiorstwa. Ukierunkowanie na ,,wymiang” pokazuje, ze respondenci sg na-
stawieni na wspolprace informacyjng z klientami, dostawcami i instytucjami.

Podsumowanie

Na podstawie przedstawionej charakterystyki proby badawczej mozna poka-
zaé statystyczny wizerunek przedsiebiorstwa bioragcego udziat w badaniach. Jest to
mikroprzedsigbiorstwo prowadzgce dzialalno$¢ tradycyjng oraz w Internecie
w okresie od roku do 3 lat. Najczgéciej zachodzacymi interakcjami pomig¢dzy
przedsigbiorstwem a otoczeniem w Internecie sg relacje typu B2B oraz B2C. Przed-
sigbiorstwo to najczesciej realizuje model producenta, w ktérym witryna interneto-
wa odgrywa role prezentacyjng. Gtéwng metoda promocji witryny WWW jest jej
rejestracja w wyszukiwarkach internetowych. Najczesciej stosowanym systemem
informatycznym jest system ewidencyjno-transakcyjny.

Zaprezentowane rankingi pozwolity jedynie na scharakteryzowanie stopnia
wykorzystania internetowej aktywno$ci informacyjnej. W przysztych badaniach
mozna ponadto ustali¢ hierarchi¢ form internetowej aktywnos$ci informacyjne;j.
Zagadnienie efektywno$ci poszczegolnych dziatan w zakresie internetowej aktyw-
nos$ci informacyjnej jest nadal otwarte i wymaga dalszych badan.
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Praca naukowa finansowana jest ze $§rodkéw na nauke w latach 2010-2011
jako projekt badawczy promotorski nr NN112342538 pt. Wphw internetowej ak-
tywnosci informacyjnej na konkurencyjnos¢ w wybranych rodzajach biznesu Inter-
netowego pod kierunkiem prof. dr. hab. inz. Adama Czerwinskiego.
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INFORMATION ACTIVITY OF COMPANIES IN ONLINE BUSINESS
— METHODOLOGY AND RESULTS

Summary

The present paper has discussed an issue concerning information activity on the
Internet. The author of this paper has presented Model of Information Activity on the
Internet in order to qualify actions of signalling and screening information on the Inter-
net.

On the basis of the model a questionnaire has been created to research information
activity in online business and includes questions concerning: primary and secondary
sources of information available on the Internet, Internet tools, techniques of signalling
and screening information on the website (e.g. techniques presentation and searching),
internal information systems.

The author has presented research methodology and some of the results of the
questionnaire survey conducted in May-June 2010 (the questionnaire was sent to 7,546
companies). As a result, 185 surveys were collected. The presented results allow to
characterize the companies as for their information activity.

Translated by Marcin Krzesaj



