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Streszczenie

W opracowaniu przeanalizowano obszary i poziom rozwoju biznesu internetowego w oparciu o identyfi-
kacje typow jego modeli oraz analize danych statystycznych. Celem niniejszego opracowania jest usta-
lenie obszaréw wplywu biznesu internetowego na rozwoj przedsiebiorczosci regionalnej. W opracowaniu
zastosowano zestaw metod wykorzystanych w ekonomii i zarzqdzaniu, tj. metode systemowq oraz analize
statystyczng. Wykonane analizy prowadzq do konkluzji, iz wykorzystanie technologii internetowych
zwieksza efektywno$é i skutecznosé podejmowanych dziatan gospodarczych, stqgd tez biznes internetowy
jest kluczowym czynnikiem rozwoju przedsiebiorczosci regionalnej. Udowodniono, iz prowadzenie dzia-
talno$ci gospodarczej on-line lgczy sie ze wszystkimi sektorami gospodarki, a jej szybki rozwéj mozli-
wy jest dzieki wykorzystaniu technologii internetowych w obszarze komunikacyjnym, marketingowym
i dystrybucyjnym. Opracowano indeks rozwoju biznesu internetowego (IRBI), ktéry pozwolil wydzielié
grupy krajow UE z rézinym poziomem jego rozwoju i udowodnié istnienie wzajemnych zalezno$ci miedzy
poziomem rozwoju biznesu internetowego a poziomem rozwoju gospodarki narodowej oraz rozwojem
w wymiarze regionalnym.
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JEL: M21, R11, R58

Wstep

Wspotcezesne tendencje gospodarki rynkowej charakteryzuja sie intensywnym rozwojem przedsiebior-
czo$ci internetowej, ktorej istota polega na podejmowaniu dziatan gospodarczych z wykorzystaniem
r6znego typu technologii cyfrowych. Jednoczednie podkresli¢ nalezy, iz w przypadku dziatalnosci
biznesowej prowadzonej on-line, Internet wykorzystywany jest nie tylko, jako sposéb otrzymania
i dostarczania informacji, ale i jako Srodowisko wymiany miedzy producentami i konsumentami na
calym $wiecie. Taki stan rzeczy powoduje przyspieszenie proceséw globalizacji i internacjonalizacji
przestrzeni gospodarczej. Wynika to z faktu, iz dzieki wykorzystaniu technologii internetowych
w procesach poszerzania i rozwoju miedzynarodowej dziatalnosci gospodarczej, uczestniczy¢ w nim
moga nie tylko wielkie korporacje, ale coraz wigcej matych i Srednich przedsiebiorstw regional-
nych podejmujacych dziatania na rynku miedzynarodowym. Stad mozna stwierdzié, iz jednym
z czynnikéw warunkujacych dynamiczny rozwdj przedsiebiorczosci regionalnej jest szybki rozwoj
dziatalnosci gospodarczej prowadzonej on-line.

W procesie funkcjonowania na rynku regionalnym, krajowym oraz miedzynarodowym przedsie-
biorstwa wykorzystuja roéznego rodzaju modele biznesu internetowego. Dlatego analiza istniejgcych
typow tych modeli i ustalenie warunkow ich wykorzystanie jest niezwykle aktualng kwestiag i od-
powiada wspolczesnym potrzebom zycia gospodarczego.
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Celem niniejszego opracowania jest ustalenie obszaroéw wpltywu biznesu internetowego na rozwdj
przedsiebiorczo$ci regionalnej na bazie identyfikacji typoéw jego modeli i uwarunkowan ich zasto-
sowania, oraz analizy danych statystycznych charakteryzujacych tendencje rozwoju dziatalnosci
gospodarczej prowadzonej on-line. Przyjeto do weryfikacji hipoteze stwierdzajacg, iz wykorzystanie
technologii internetowych podnosi efektywnos¢ i skuteczno$é podejmowania dziatan gospodarczych,
dlatego tez biznes internetowy jest kluczowym czynnikiem rozwoju przedsiebiorczosci regional-
nej. Dla weryfikacji niniejszej hipotezy przeprowadzona zostata analiza danych statystycznych
aktywnos$ci wykorzystania technologii internetowych przez przedsiebiorstwa i osoby prywatne
w krajach UE-28 w latach 2011-2016, publikowanych przez Eurostat. W opracowaniu zastosowano
zestaw metod wykorzystanych w ekonomii i zarzadzaniu, tj. metode systemowa — dla wyrdznienia
i klasyfikacji modeli biznesu internetowego oraz dla zbadania proceséw, zjawisk i wspotzalezno$ci
miedzy nimi, analize statystyczna — dla oceny obecnego stanu i perspektyw rozwoju biznesu
internetowego.

1. Modele biznesu internetowego

Istota dziatalnosci jakiegokolwiek przedsiebiorstwa jest zaspokojenie potrzeb klientow przy uwzgled-
nieniu zasobéw wilasnych, a gtéwnym jego celem jest zwiekszenie wartoSci firmy na bazie osigga-
nych zyskow. Realizacja tych podstawowych zatozen wymaga wykorzystania odpowiednich modeli
biznesowych. W literaturze naukowej model biznesowy jest definiowany jako przyjeta w przed-
siebiorstwie koncepcja, ktéra opisuje kluczowe zatozenia jego dziatalnosci gospodarczej, wyznacza
kierunki i cele jego rozwoju oraz okresla metody ich osiagniecia (Afuah i Tucci 2003, s. 20; Falen-
cikowski 2012, s. 115). Mozna réwniez powiedzie¢, ze model biznesowy, jest to syntetyczny system,
ktory przedstawia sposoby prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, tworzenia i ,,przechwytywania”
warto$ci przez firme dla osiagniecia przewagi konkurencyjnej (Dyduch i Bratnicki 2015; Slywotzky
i inni 2000, s. 26). Czyli, jest to sposob, w jaki przedsiebiorstwo generuje przychody i zyski z dzia-
lalnoéci gospodarczej i finansowej prowadzonej on-line (Laudon i Traver 2003, s. 61).1

Modele biznesu internetowego zwigzane sg z aktywnoscia gospodarcza w wielu obszarach. Stuza
one szybkiemu, tatwemu i taniemu potaczeniu miedzy sobg producentow, sprzedawcoOw i konsumen-
tow roznego rodzaju towardw i ustug. Jednym z podstawowych zatozen lezacych u podstaw tego
typu modeli jest zastepowanie, tam gdzie jest to mozliwe, produktéw materialnych i ustug bez-
poérednich produktami i ustugami cyfrowymi, dostarczanymi on-line. Efektywno$¢ i skutecznosé
funkcjonowania modeli przedsiebiorczo$ci internetowej zalezy od interakcji miedzy jego podmiotami.
Dlatego modele te powinny okresla¢ role i relacje miedzy gtownymi podmiotami biznesu: przed-
siebiorstwem, administracjg rzadows, kontrahentami biznesu i konsumentami. Oprocz tego w mo-
delach biznesu internetowego muszg by¢ jasno okreSlone gléwne strumienie przeptywu produktow,
informacji i pieniedzy oraz podstawowe korzysci dla wszystkich uczestnikow procesu biznesowego
(Combe 2006, s. 67; Weill i Vitale 2001, s. 25).

Patrzac z punktu widzenia wptywu na rozwdj gospodarczy modele biznesowe zwiazane z przed-
siebiorczo$cia internetows podzielic mozna na dwa podstawowe rodzaje: serwisy produktowe ofe-
rujace funkcjonalno$é usprawniajaca tradycyjne galtezie gospodarki oraz serwisy ustugodawcow
internetowych.? Analizujac wspomniane powyzej modele biznesowe mozna stwierdzi¢, iz biznes
internetowy odnie$¢ mozna do praktycznie wszystkich gatezi gospodarki. Jednoczesnie zauwazyé
nalezy, iz wybor odpowiedniego sposrod nich jest wazng determinantg efektywnego i skutecznego
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej on-line. Stad tez stworzenie i implementacja takiego wlas-
nego modelu biznesowego, ktory jest dobrze dopasowny do specyfiki dzialalnoSci gospodarczej
przedsiebiorstwa moze by¢ istotnym zrodtem budowania przez nie przewagi konkurencyjne;j.

1. Zob. tez: Modele biznesowe w internecie. Rozwdj przedsigbiorczoéci internetowej w Polsce a polityka regulacyjna.
Raport opracowany w ramach warsztatéw Ministerstwa Administracji i Cyfryzacji, kwiecien-czerwiec 2012 r., s. 11.
2. Tamze, s. 15.
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2. Tendencje rozwoju biznesu internetowego

W celu wyja$nienia tendencji i perspektyw rozwoju biznesu internetowego przeprowadzona zostala
analiza danych statystycznych dotyczacych wykorzystania przez przedsiebiorstwa i konsumentéw
technologii internetowych w relacjach rynkowych. Objeto nia kraje cztonkowskie Unii Europejskiej.
Jedli chodzi o dostep do Internetu to w roku 2016 miato go 97% wszystkich przedsiebiorstw krajow
czlonkowskich Unii Europejskiej, a wzrost tego wskaznika za ostatnie 5 lat wyniést 3 pp. (punkty
procentowe). Z kolei 75% przedsiebiorstw UE-28 miato w 2016 roku strony internetowe, co oznacza
przyrost za ostatnie 5 lat o 8 pp. Natomiast wzrost wykorzystania systeméw klasy ERP oraz CRM
wyni6st odpowiednio 15 i 8 pp.? Dane przedstawione na rysunku 1 wyraznie wskazuja, iz w la-
tach 2011-2016 istniata ciagla tendencja wzrostu ilosci konsumentéw, wszystkich grup wiekowych,
ktorzy dokonywali zakupy poprzez Internet. Dla wszystkich tych grup tempo wzrostu w latach
20112016 wynosito 16,84%; najwickszy przyrost ilo$ci uzytkownikéw zanotowano w grupie 16—24
lata (29,75%), najmniejszy natomiast w tej obejmujacej przedziat 55—74 lata (10,86%).

300 |- - o

25%]| - - D 2012

20%]| - - D 2015 - e S
15% ............ e e e ey —
10%

5%

razem 16-24 lat 25-54 lat 55-74 lat
Rys. 1. Tempo wzrostu iloéci konsumentow, ktorzy kupowali czy tez zamawiali towary lub ustugi poprzez Internet
w celach prywatnych, wedlug grup wiekowych w UE-28 w latach 2011-2016, (w % do roku bazowego 2010)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych, z 25 marca 2017 r., opublikowanych przez Eurostat: E-commerce statistics
for individuals. 68% of internet users in the EU shopped online in 2017. [@:] http://ec.europa.eu/eurostat/statistics
-explained/index.php/E-commerce__statistics__for__individuals

Analiza danych przedstawionych w tabeli 1 (na nastepnej stronie) pokazuje, iz najwieksza ilo$¢
zakupow dokonywanych on-line przez konsumentéw z krajow UE-28 w roku 2016 przypada na
odziez, artykuty sportowe, ustugi zwigzane z podrozami oraz artykuly gospodarstwa domowego.
Byto to w przedziale od 24% do 69%, w zalezno$ci od grup wiekowych. Jesli chodzi o czestotliwo$é
zakupow dokonywanych przez konsumentow poprzez Internet to wynosita ona jeden do dwoch razy
w okresie trzech miesiecy, a przecietnie wydatkowana kwota miesci sie w przedziale 100-500 euro.

W celu ustalenia warunkéw gospodarczych wspierajacych rozwoéj dziatalnosci gospodarczej
on-line dokonany zostat ranking krajow cztonkowskich Unii Europejskiej wedtug poziomu rozwoju
biznesu internetowego. Przeprowadzony on zostal w oparciu o autorski indeks rozwoju bizne-
su internetowego (IRBI). Proponowany indeks IRBI sklada sie z dwoch indekséw podstawowych,
tj. indeksu wykorzystania technologii internetowych przez konsumentéow (IWTIK) oraz indeksu
wykorzystania technologii internetowych przez producentéw (IWTIP). Kazdy z indeksoéw podsta-
wowych ma przypisang wage w indeksie skonsolidowanym. Indeksy podstawowe maja odpowiednio
dwa i cztery wskazniki, z ktorych kazdy ma réwniez przypisang wage. Na potrzeby opracowania
niniejszego indeksu wykorzystano metode ekspercka, w oparciu o ktérg dokonano wyboru odpo-
wiednich wskaznikoéw i ich wag oraz ustalono wartoSci graniczne. Liste wskaznikow wraz z ich
wagami przedstawiono w tabeli 2. Wartosci uzyskane dla kazdego ze wskaznikéw mnozone sa

3. Obliczenia wlasne na podstawie danych, z 25 marca 2017 r., opublikowanych przez FEurostat: E-business
integration. Enterprises making slow progress in adopting ICT for e-business integration, [@:] http://ec.europa.eu/
eurostat/statistics-explained/index.php/E-business__integration.
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Tab. 1. Struktura, czestotliwo$¢ i koszt zakupéw online w krajach EU-28, w roku 2016 (% oséb, ktére kupowaly
lub zamawialy towary lub ustugi poprzez Internet w celach prywatnych w okresie ostatnich trzech miesiecy)

Grupy wiekowe (lata)
Wskazniki 16-24 25-54 55-74

Grupy towarow

Material e-learningowy . . . .. .. ... ... . L. 8 6 3
Leki ..o 6 13 18
Sprzet komputerowy . . ... ... 17 18 15
Ustugi telekomunikacyjne ... ...... ... ... .. 15 20 17
Oprogramowanie do gier wideo, inne oprogramowanie 28 22 13
Zywnoéé lub artykuly spozyweze . ... .. ..., 16 25 19
Filmy, muzyka . .. ....... ... ... ... ... . ... 25 25 15
Sprzet elektroniczny . ... ... oo 24 26 19
Ksiazki, magazyny, gazety. . ... ... ... ..... 25 34 36
Bilety na imprezy . . ... ... ... . 35 40 33
Artykuty gospodarstwa domowego . . ... ... ...... 24 49 44
Podroéze, zakwaterowania wakacyjne. . . ... .. .. ... 37 54 57
Odziez, artykuty sportowe. . . ....... .. ... ... .. 69 64 48
Czestotliwo$¢ zakupow

Ponad 10razy .. ... ... . . . . .. 9 16 11
6-10razy. . ... . 13 17 15
3DTAZY . 35 35 34
1-21azy .. 42 32 40
Koszt zakupow

1000 euro i wigcej. . . . oo oo 4 10 11
500-1000 euro . . ... ... 7 12 11
100-500 €uro . . ... .. 36 41 41
50-100 euro . ... .. 27 20 23
Mniej nizbh0euro. .. .. .. ... . 23 13 12

Zrédito: Opracowanie wlasne na podstawie danych, z 25 marca 2017 r., opublikowanych przez
Eurostat: E-commerce statistics for individuals..., dz. cyt.

Tab. 2. Sktadniki indeksu IRBI i ich wagi

Wskaznik Waga?
IWTIK — indeks wykorzystania technologii internetowych przez konsumentow
(0soby prywatne), . . . ... .. 0,40
ktory sktada sie z:
UIO — wykorzystanie Internetu przez osoby prywatne (% osob fizycznych) .. ....... ... 0,40
ZKI — zakupy dokonywane przez konsumentéw (osoby prywatne) poprzez Internet
(% osob fizycznych) ... .. 0,60
IWTIP — indeks wykorzystania technologii internetowych przez producentow
(przedsigbiorstwa), . . ... .. ... 0,60
ktory sktada sie z:
DPI — dostep przedsiebiorstw do Internetu (% przedsigbiorstw) .. .................. 0,15
SIP — strony internetowe przedsiebiorstw (% przedsigbiorstw). ... ... ... .. ... .. 0,20
ERP — (Enterprise Resource Planning) wykorzystanie systemu planowania zasobow
przedsigbiorstwa (% przedsiebiorstw) . ... ... ... 0,30
CRM — (Customer Relationship Management) wykorzystanie systemu zarzadzania
relacjami z klientami (% przedsigbiorstw) . ... ... ... L o 0,35

2Wagi czynnikéw, ktére tworza indeks, wyznaczono na podstawie metody oceny ekspertéw
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Tab. 3. Poziom rozwoju biznesu internetowego wedlug indeksu IRBI

Warto$¢ indeksu Poziom rozwoju

81-100 Bardzo wysoki
61-80 Wysoki
41-60 Umiarkowany
21-40 Niski

0-20 Bardzo niski

przez ich wagi, a otrzymany wynik przyjmuje wartosci w zakresie od 0 do 100. W celu okreslenia
poziomu rozwoju biznesu internetowego otrzymane wartosci porownywane sg z wartosciami odnie-
sienia zamieszczonymi w tabeli 3. Obliczen warto$ci indeksu rozwoju biznesu internetowego (IRBI)
dokonano na podstawie formut:

IRBI = IWTIK - 0,4 +IWTIP - 0,6
IWTIK = UIO - 0,4 4+ ZKI - 0,6
IWTIP = DPI- 0,15 + SIP - 0,2+ ERP - 0,3+ CRM - 0,35

3. Perspektywy rozwoju biznesu internetowego

Wiyniki obliczen podstawowych wartosci indekséw IWTIK i IWTIP oraz indeksu rozwoju biznesu
internetowego IRBI prezentuje tabela 4 (na nastepnej stronie). Przeprowadzone badania poziomu
rozwoju biznesu internetowego w krajach cztonkowskich Unii Europejskiej z wykorzystaniem opra-
cowanego indeksu IRBI pozwalaja na nastepujace konkluzje:

» Rozwdj biznesu internetowego, liczony §rednio w odniesieniu do krajow UE-28, jest na poziomie
umiarkowanym — IRBI wynosi 57,36. Przy czym konsumenci aktywniej wykorzystuja techno-
logie internetowe (IWTIK = 66,60) niz producenci (IWTIP = 51,20).

W Unii Europejskiej wyr6zni¢ mozna trzy grupy krajow o réznym poziomie rozwoju biznesu
internetowego:

— grupa 1 — kraje z wysokim poziomem rozwoju (IRBI znajduje sie w przedziale 62,21-70,90),

— grupa 2 — kraje z umiarkowanym poziomem rozwoju (IRBI w przedziale 60,19-43,92),

— grupa 3 — kraje z niskim poziomem rozwoju biznesu internetowego (IRBI w przedziale

35,81-34,71).

« Grupe 1 tworza kraje o wysokim poziomie rozwoju spoteczno-gospodarczego (Niemcy, Holandia,
Dania, Luksemburg, Szwecja, Finlandia, Austria, Belgia, Wielka Brytania). Do grupy 3 weszly
Bulgaria i Rumunia. Natomiast wszystkie pozostate kraje UE (w tym Polska) tworza grupe 2
z umiarkowanym poziomem rozwoju biznesu internetowego.

W powyzszym kontekscie mozna stwierdzi¢, iz jakoS¢ i tempo rozwdj biznesu internetowego mocno
zaleza od poziomu rozwoju gospodarki narodowej danego kraju. Wystepuje jednoczes$nie zaleznosé
odwrotna, tj. szerokie wykorzystanie technologii internetowych w procesach biznesowych powoduje
zwiekszenie poziomu dochodowosci proceséw gospodarowania i sprzyja zrownowazonemu rozwojowi
spoteczno-gospodarczemu catego panstwa i regionéw jako jego sktadowych.

Wykorzystanie danych statystycznych Eurostatu za rok 2016 pozwolito réwniez okresli¢ za-
sieg i gtebokos¢ rynku konsumenckiego Unii Europejskiej, na ktorym dziata biznes internetowy.
Zgodnie z przeprowadzonymi obliczeniami zasieg rynku konsumenckiego UE-28, na ktérym funk-
cjonuje biznes internetowy, obejmuje 279,68 mln osob, co stanowi 55% wszystkich mieszkancow
Unii Europejskiej. Jesli chodzi o towary i ustugi, kupowane przez konsumentoéw poprzez Internet
to zaliczy¢ do nich mozna wiekszo$¢ rzeczy potrzebnych w zyciu codziennym. Gieboko$é rynku
konsumenckiego UE-28, na ktérym dziala biznes internetowy, to 228,59 mld euro lub 1,54% od
PKB UE-28 (PKB UE-28 w 2016 r. = 14 819,583 mld euro). Tego typu sytuacja rynkowa wskazuje,
iz. przedsiebiorstwa regionalne moga, dzieki wykorzystaniu technologii internetowych, osiagnac
sukces na rynku unijnym, co spowoduje wzrost poziomu ich dochodéw i rentownosci, a tym samym
sprzyjaé to bedzie rozwojowi regionu jako catoSci.
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Tab. 4. Ranking krajow UE-28 wedlug poziomu rozwoju biznesu internetowego

Kraj UIO® ZKI* DPIP SIP® ERP® CRMP IWTIK IWTIP IRBI
Grupa 1
Niemcy 91 74 98 87 56 44 80,80 64,30 70,90
Holandia 94 74 100 90 45 46 82,10 62,60 70,40
Dania 97 82 100 92 47 31 87,83 58,35 70,14
Luksemburg 98 78 100 79 39 35 85,80 54,75 67,17
Szwecja 95 76 98 90 36 35 83,60 55,75 66,89
Finlandia 94 67 100 95 37 37 77,80 58,05 65,95
Austria 85 58 99 87 41 44 68,65 59,95 63,43
Belgia 87 57 99 81 50 39 69,00 59,70 63,42
Wielka Brytania 95 83 96 81 17 27 87,80 45,15 62,21
Grupa 2
Francja 88 66 99 67 39 30 74,80 50,45 60,19
Irlandia 83 59 97 75 25 29 68,60 47,20 55,76
Estonia 88 56 97 80 22 25 68,80 45,90 55,06
Hiszpania 81 44 98 75 35 33 58,80 51,75 54,57
Stowacja 83 56 97 79 30 20 66,80 46,35 54,53
Malta 78 47 97 83 30 26 59,40 49,25 53,31
Republika Czeska 83 47 98 83 30 19 61,23 46,95 52,66
Stowenia 76 40 99 83 33 29 54,40 51,50 52,66
Litwa 75 33 100 7 40 34 49,80 54,30 52,50
Cypr 76 29 95 72 43 39 47,80 55,20 52,24
Portugalia 71 31 98 61 44 29 47,00 50,25 48,95
Wtochy 71 29 98 71 36 28 45,80 49,50 48,02
Polska 75 42 93 65 21 24 55,20 41,65 47,07
Chorwacja 74 33 90 71 29 21 49,40 43,75 46,01
Lotwa 81 44 97 59 16 18 58,80 37,45 45,99
Grecja 70 31 87 61 37 20 46,60 43,35 44,65
Wegry 81 39 90 64 16 14 55,80 36,00 43,92
Grupa 3
Bulgaria 62 17 91 48 25 16 35,00 36,35 35,81
Rumunia 66 12 88 45 22 19 33,60 35,45 34,71
UE-28 84 55 97 75 36 31 66,60 51,20 57,36

Zrédlo: Obliczenia wlasne na podstawie danych, z 25 marca 2017 r., opublikowanych przez Eurostat: E-business inte-
gration...,, dz. cyt. oraz E-commerce statistics for individuals..., dz. cyt.

adane statystyczne za rok 2016

bdane statystyczne za rok 2015

Podsumowanie

Wykonane badania prowadza do nastepujacych wnioskow:

« Zidentyfikowane typy modeli biznesu internetowego i uwarunkowania ich zastosowania wska-
zuja, ze prowadzenie dziatalnoSci gospodarczej on-line mozna odnie$¢ do wszystkich galezi
gospodarki narodowej.

« Analiza wskaznikéw wykorzystania przez przedsiebiorstwa technologii internetowych oraz da-
nych odnosnie zakupéw konsumenckich przez Internet, wskazuje na wyrazny rozwoju biznesu
internetowego w krajach UE-28 w ciaggu ostatnich lat (2010-2016).

« Opracowany indeks rozwoju biznesu internetowego (IRBI), pozwolil ocenié¢ poziom rozwoju
biznesu internetowego w UE-28 jako cato$ci oraz w poszczegélnych krajach Unii Europejskie;j.
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* W oparciu o dane z roku 2016 okreslony zostal zasieg rynku konsumenckiego na terenie Unii
Europejskiej, na ktorym funkcjonuje biznes internetowy. Obejmuje on 55% wszystkich miesz-
kancow krajow unijnych. Okreslono réwniez gtebokos$é europejskiego rynku konsumenckiego,
na ktérym dziala biznes internetowy. Wynosi on 1,54% unijnego PKB. Powyzsze wielko$ci
wskazuja na znaczne perspektywy z punktu widzenia rozwoju przedsiebiorczoSci regionalnej.

» Wykorzystanie technologii internetowych zwicksza efektywno§é i skutecznosé podejmowanych
dziatan gospodarczych, dlatego tez biznes internetowy postrzegac nalezy jako czynnik rozwoju
przedsiebiorstw regionalnych.
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