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Wywiad biznesowy jako narzedzie pozyskiwania informacji

Streszczenie

Celem rozwazan jest okreslenie miejsca i znaczenia wywiadu biznesowe-
go wsrod narzedzi pozyskiwania, przetwarzania i analizy informacji rynkowych,
a takze ocena znaczenia wywiadu biznesowego dla zarzadzania przedsiebiorstwem.
Przedmiotem analizy sg zrodla i rodzaje pozyskiwanych przez przedsigbiorstwo
informacji oraz wspotpraca przedsigbiorstw z dostawcami ustug wywiadowczych.
Podstawa realizacji celu byty dostepne materialy ze zrodet wtornych oraz wyniki
badan jakosciowych i sondazu ilo$ciowego na temat wywiadu biznesowego, ktore
zrealizowano w II 1 III kwartale 2014 roku. Uczestnikami badania jako$ciowego
w postaci dwoch focus group byli przedsigbiorcy reprezentujacy firmy roznej wiel-
kosci (mikro, mate, $rednie 1 duze) i dziatalnosci (produkcja, ustugi). W sondazu
ilosciowym zebrano opinie z 74 przedsiebiorstw roznej wielko$ci, reprezentujacych
rézne sektory gospodarki. W artykule majacym charakter badawczy, przedstawiono
istote wywiadu biznesowego, jego miejsce wsrdd zrodet 1 narzedzi pozyskiwania
informacji biznesowych a takze opinie respondentow na temat wywiadu bizneso-
wego 1 jego przydatnosci w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.

Stowa kluczowe: zrodla informacji, wywiad biznesowy, informacje biznesowe.

Kody JEL: D8, D22

Wstep

W literaturze dotyczacej zarzadzania i marketingu szeroko opisane sa zagadnienia ana-
liz ekonomicznych i strategicznych, metodyki kierowania projektami, zasady zarzadzania
przedsiebiorstwami, znacznie jednak mniej danych dotyczy zrodet informacji biznesowe;j,
sposobow pozyskania danych, a takze metod przeksztatcenia zebranych danych w zagrego-
wane wyniki i rekomendacje wspierajace proces podejmowania decyzji biznesowych.

Informacje rynkowe wspieraja proces podejmowania decyzji na r6znych szczeblach za-
rzadzania. Rola informacji jest ,,redukcja niepewnosci okreslonego dziatania i zapewnienia
apriorycznej poprawnosci podejmowanym decyzjom” (Rawski 2012, s. 245). Najczgsciej
wyodrebnia si¢ wewnetrzne (w ramach organizacji) i zewngtrzne (bedace poza organizacja)
zrodta informacji, a takze zrodta pierwotne (np. wywiady bezposrednie z pracownikami,
klientami, dostawcami, wizje lokalne) i wtorne (np. publikacje, rejestry urzedowe, bazy da-
nych).
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Celem opracowania jest okreslenie miejsca i znaczenia wywiadu biznesowego wsrod
narzedzi pozyskiwania, przetwarzania i analizy informacji rynkowych, a takze ocena zna-
czenia wywiadu biznesowego dla zarzadzania przedsigbiorstwem. W artykule poddano we-
ryﬁkaql nastepujace hipotezy badawcze:

wywiad biznesowy nie jest jednoznacznie postrzegany przez przedsigbiorcow;

- wywiad biznesowy nie jest powszechnie utozsamiany z procesem, na ktory sktadaja sig:
planowanie dzialan wywiadowczych, gromadzenie, przetwarzanie, analiza i dystrybucja
informacji wywiadowczych;

- wywiad biznesowy nie jest powszechnie wykorzystywanym narzedziem wspomagaja-
cym zarzadzanie przedsi¢biorstwem.

Dla weryfikacji hipotez korzystano z literatury dotyczacej wywiadu gospodarczego oraz
dostepnych wynikow badan, w tym jakosciowych badan oraz sondazu ilosciowego, ktore zre-
alizowane zostaty w II i III kwartale 2014 roku przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
i Koniunktur (IBRKK) oraz Strategic and Competitive Intelligence Professionals (SCiP).
Uczestnikami badania jakoSciowego w postaci dwoch focus group byli przedsiebiorcy re-
prezentujacy firmy roznej wielkosci (mikro, mate, $rednie i duze) i dziatalnosci (produkcja,
ustugi). W sondazu ilosciowym zebrano opinie z 74 przedsiebiorstw roéznej wielkosci, repre-
zentujacych rozne sektory gospodarki (handel, budownictwo, przetworstwo przemystowe,
produkcja artykutow konsumpcyjnych, dziatalno$¢ finansowa, ubezpieczenia, obstuga rynku
nieruchomosci, ustugi biznesowe). Reprezentacja w badaniach réznych srodowisk zajmuja-
cych si¢ problematyka pozyskiwania informacji rynkowych i wykorzystywania r6znych na-
rzedzi dla analizy informacji zapewnita wieloaspektowe spojrzenie na wywiad biznesowy.
Wyniki badan skonfrontowano z definicjami i celami wywiadu biznesowego przedstawionymi
w literaturze. W artykule przedmiotem analizy sg zrodla i rodzaje informacji pozyskiwanych
przez przedsigbiorstwa oraz miejsce i znaczenie wywiadu biznesowego w zarzadzaniu przed-
sigbiorstwem, a takze wspotpraca przedsigbiorstw z dostawcami ustug wywiadowczych.

Pojecie i istota wywiadu biznesowego

W literaturze termin ,,wywiad” ma kilka znaczen. W pierwszym — to instytucja panstwa,
majaca na celu zdobywanie waznych informacji z zakresu wojskowosci, polityki i gospodar-
ki innych panstw. W drugim — oznacza metode¢ badan, polegajaca na zbieraniu okreslonych
informacji i badaniu opinii publicznej przez prowadzenie odpowiednio ustrukturyzowanych
rozmow ankietera z respondentem. W trzecim — wywiad uznaje si¢ za proces, na ktory sktadaja
si¢ planowanie dziatan wywiadowczych, gromadzenie, przetwarzanie, analiza i dystrybucja
informacji wywiadowczych (Pojecie wywiadu. .. 2015). W artykule przyjeto to ostatnie okre-
$lenie wywiadu. Warto przy tym podkresli¢, ze w literaturze funkcjonuje wiele okreslen dzia-
talnosci, ktora utozsamia si¢ z wywiadem biznesowym. W literaturze krajowej jest to wywiad
gospodarczy, a zagranicznej Competitor Intelligence, ttumaczony jako wywiad konkurencyjny
ukierunkowany na konkurenta; Competitive Intelligence odnoszacy sie nie tylko do konkuren-
ta, ale rowniez do otoczenia rynkowego; Business Intelligence, co w jezyku polskim oznacza
wywiad biznesowy 1 jest rozumiany jako zestaw okreslonych metod i procesow, ktore przy
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pomocy technologii informatycznych przeksztatcaja réznorodne dane ilosciowe w uzyteczne

informacje, wykorzystywane w celu skuteczniejszego podejmowania decyzji strategicznych

1 operacyjnych (Wywiad gospodarczy 2015). W efekcie w literaturze istnieje szerokie spektrum

definicji wywiadu gospodarczego/wywiadu biznesowego, takie jak:

»wywiad gospodarczy jest to pozyskiwanie, gromadzenie i przetwarzanie informacji ma-
jacych znaczenie gospodarcze” (Korzeniowski, Peptofiski 2005, s. 83);

- ,wywiad gospodarczy jest zwigzany z funkcjonowaniem przedsigbiorstwa i w sposob
profesjonalny porzadkuje wiedze o jego otoczeniu. Wywiad gospodarczy wigze si¢ ze
strategicznym zarzadzaniem informacja, koncentruje si¢ na obecnym i przysztym oto-
czeniu biznesu. Wywiad stara si¢ dotrze¢ do informacji trudno dostgpnych, podanych nie
wprost, ale zawsze metoda legalna, z legalnych zrodet (Materska 2015);

- ,,wywiad gospodarczy to sformalizowany, systematycznie rozwijany proces, za pomoca
ktorego zespdt zarzadzajacy ocenia stan i ewolucje wiasnej organizacji (przedsigbior-
stwa, korporacji itp.) oraz zdolnosci i zachowania obecnych, a takze potencjalnych ry-
wali, kierujac si¢ wlasnym, dobrze pojetym interesem, utrzymaniem badz poglebieniem
przewagi rynkowej” (Pojecie wywiadu... 2015);

- ,,wywiad gospodarczy to dziatanie majgce na celu monitorowanie zewngtrznego otocze-
nia danej firmy dla uzyskania informacji potrzebnej w procesie podejmowania decyzji”
(Pojecie wywiadu... 2015);

- ,,wywiad gospodarczy to systematyczne i etyczne gromadzenie, analizowanie i zarzg-
dzanie informacja, ktéra moze wspiera¢ plany przedsigbiorstwa, jego decyzje i operacje”
(Strategic and Competitive Intelligence Professionals — SCiP 2015).

Wyniki analizy definicji wywiadu gospodarczego zawarte w literaturze wskazuja, ze
eksponuje si¢ w nich pozyskiwanie informacji potrzebnych do sprawnego funkcjonowania
firmy, utatwiajace rozwigzywanie réznych problemow decyzyjnych, strategicznych i opera-
cyjnych. Wskazuje si¢ tez, ze wykorzystanie informacji pozyskanych w ramach wywiadu
gospodarczego pozwala na okreslenie szans rynkowych oraz mozliwego ryzyka oraz do-
stosowanie dziatalnosci i planow rozwoju do otoczenia, w ktorym przedsiebiorstwo funk-
cjonuje. Jednak praktyka gospodarcza pokazuje, ze wokot wywiadu gospodarczego narosto
sporo niejasnosci. Wedlug dostawcow ustug wywiadu biznesowego, mylne wyobrazenia po-
wstaja przez konotacje wywiadu gospodarczego ze ,,stuzbami specjalnymi z czaséw PRL”.
Podkreslano, ze ,,potencjalny odbiorca czesto nie odréznia wyraznej granicy pomig¢dzy
wywiadem panstwowym (ukierunkowanym na zwalczanie terroryzmu i przestepczosci zor-
ganizowanej), a komercyjnym, sluzacym ochronie intereséw uczciwych przedsigbiorcow”
(Czapska, Kowalik 2013). Ponadto, cz¢$¢ klientdéw ma btedne wyobrazenia o mozliwosciach
wywiadu gospodarczego i spodziewa si¢ dziatan, ktore wykraczaja poza kompetencje ustug
wywiadu. Dotyczy to kwestii dostepu do dokumentow i korespondencji przedsigbiorstwa
oraz czynnosci nie nalezacych do wywiadu biznesowego. Z kolei uczestnicy focus group
uwazali, ze (Klosiewicz-Goérecka, Czapska 2015):

- okreslenia wywiad gospodarczy i wywiad biznesowy mozna uznaé¢ za synonimy, przy
czym wywiad biznesowy mniej kojarzy si¢ z nielegalnym i bezprawnym pozyskiwaniem
informacji;
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- wywiad biznesowy ,,nie jest szpiegostwem gospodarczym. Stwierdzono: ,,Firmy raczej
nie podejmujg si¢ takich dziatan, bo to jest karalne i nikt wlasnej wolnosci nie zaryzy-
kuje dla firmy”. Tym niemniej przedsigbiorcy uwazaja, ze jest to kwestia cienkiej grani-
cy, na ktorej si¢ konczy wywiad gospodarczy, a zaczyna szpiegostwo. Uczestnicy focus
group stwierdzili, ze ,,zrodta informacji nielegalnie zdobytych sg szpiegostwem”, a w trak-
cie dyskusji probowano rozgraniczy¢ nielegalne zdobycie informacji od nielegalnego
jej wykorzystania. Podkreslano, ze ,,Mozna posia$¢ informacje, ale jej nie wykorzystac
w dziatalno$ci gospodarczej”.

W niniejszym artykule dla okreslenia zbioru dziatan polegajacych na poszukiwaniu,
przetwarzaniu i wykorzystywaniu informacji potrzebnych w zarzadzaniu przedsi¢bior-
stwem, stosowane bedzie pojecie ,,wywiad biznesowy”, ktére w Polsce nie ma mocno zako-
rzenionych pejoratywnych konotacji, takich jak ,,wywiad gospodarczy”.

Miejsce wywiadu biznesowego wsrod zrodel i narzedzi pozyskiwania
informacji biznesowych

Przedsiebiorcy, ktorzy wzigli udziat w obu badaniach znaja wigkszos$¢ zrodet informa-
cji. Najpopularniejszym zrodlem informacji jest Internet stanowigcy ,,taki mix zrodet i me-
diow”, urzgdowe rejestry 1 branzowe publikacje fachowe oraz prasa, radio i telewizja. Za
bardzo cenne uznano dane migkkie wynikajace z wiedzy ludzi. Sg to ,,informacje, ktore
bardziej sa w umystach ludzkich i ktéore moze sa bardziej wartosciowe, ale (...) sg trud-
niejsze do zdobycia”. Natomiast dane twarde to wg respondentow konkretne dane, ktore sa
rozproszone, jest ich duzo i w zasadzie dostepne sg dla kazdego, ale niekiedy trudno do nich
dotrze¢, gdyz znajduja si¢ czesto tylko w konkretnej firmie.

Doboér i struktura zrodet informacji oraz czgstotliwos¢ korzystania z nich zaleza od firmy.
Czesto jest tak, ze twarde dane liczbowe i informacje migkkie wzajemnie si¢ dopetniaja,
a potwierdzenie ,,zastyszanych informacji” jest szukane w danych twardych. Rodzaj poszu-
kiwanych informacji zalezy od sytuacji i potrzeb firmy. ,,Jezeli firma rozwaza jakas fuzje, to
szuka w innych miejscach i innego rodzaju informacji niz w momencie, kiedy mysli o wpro-
wadzeniu na rynek nowego produktu”. Woéwczas ,,polega przede wszystkim na badaniach
i analizach rynkowych”.

Podkreslano, ze ,to, co najbardziej interesuje ludzi zarzadzajacych biznesem to jest
przysztos¢”. Niestety, danych twardych dotyczacych przysziosci brakuje i w takiej sytuacji
bezcenne stajg si¢ dane typu human intelligence, czyli doswiadczenie osob wiele lat pra-
cujacych w biznesie. Ich wiedza ,,moze da¢ duzo lepsze efekty niz nawet najbardziej wy-
rafinowane analizy statystyczne”. Oznacza to, ze dane migkkie s3 naprawdg bardzo wazne
dla firm. Czesto zdarza si¢, ze wywiad z osobg, ktéra bardzo dobrze zna branze daje firmie
wiecej wiarygodnych informacji o kierunkach rozwoju branzy niz dostepne dane liczbowe.

W zaleznosci od wielkosci firmy, jej obszaru dziatania, rézny jest zakres potrzebnych
1 pozyskiwanych informacji; np. duze firmy, dziatajace na rynkach mie¢dzynarodowych,
wspotpracujace z wieloma partnerami biznesowymi potrzebuja zdecydowanie wigcej infor-
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macji, aby bezpiecznie funkcjonowac na rynku. W sondazu ilosciowym respondenci wska-

zywali, ze najczgsciej zbierane sg informacje dotyczace:

- poszczegdlnych firm (np. dane rejestrowe i teleadresowe, zakres dziatalnosci, powigza-
nia kapitatowe, wizerunek, wiarygodnos$¢, strategia rozwoju, zasoby itp.),

- branz (np. identyfikacja grup przedsigbiorstw, szczegodlnie firm bedacych benchmarkiem,
poziom konkurencji, bariery wejscia na rynek, regulacje prawne, prognozy rozwoju
branzy itp.),

- produktow lub ustug (np. technologie wytwarzania, sposoby dostarczania produktow
1 ustug na rynek, wielko$¢ rynku, prognozy rozwoju rynku itp.),

- konkurencji (np. analiza konkurentow, kluczowe czynniki sukcesu, war gaming itp.),

- 0s06b (np. dane do kontaktu, doswiadczenie, wyksztatcenie, powigzania, wiarygodnosc,
wizerunek itp.),

- relacji osobowych i powigzan kapitatowych.

Niektore informacje uczestnicy focus group uznali za podstawowe/kluczowe dla funk-
cjonowania kazdej firmy. Sg to obowiazujace przepisy regulujace dziatalno$¢ biznesows,
potrzeby i preferencje klientow, informacje o konkurencji, o tendencjach i zjawiskach, ktore
moga wystapi¢ w przyszlosci i mie¢ istotne znaczenie dla jej funkcjonowania. Informacje
te sg niezbedne dla zarzadzania firma; pomagaja wiascicielowi firmy podejmowac decyzje
,jak dziata¢, aby wyr6zni¢ sie 1 by¢ konkurencyjnym na rynku”.

Wedtug respondentow, niezmiernie cenne sg informacje dotyczace strategii dziatania kon-
kurentéw, planowanych kierunkow rozwoju firm, stabych stron konkurentéw. Informacje te
wykorzystuje si¢ w walce konkurencyjnej. Do przydatnych informacji zaliczono tez dane
o0 osobach prowadzacych biznes lub dziatajacych weze$niej w okreslonych branzach, insty-
tucjach. ,,Wazne jest do§wiadczenie zawodowe i zyciowe cztonkow zarzadow, akcjonariu-
szy 1 wszystkich, ktorzy ten biznes tworza”. Wiedza o wczesniejszych dokonaniach lub po-
razkach zarzadzajacych pozwala oceni¢ wiarygodnos$¢ i1 szans¢ na sukces przedsiewzigcia.
Znaczna cze$¢ z nich to dane trudno dostepne, ktore wymagaja profesjonalnych dziatan dla
ich pozyskania. Przedstawiony zakres informacji uczestnicy badania najbardziej kojarzyli
z wywiadem biznesowym.

Informacje, ktérych firmy czgsto poszukuja dotycza produktow. Jest to bardzo zrdéznicowa-
na grupa informacji, bo odnosza si¢ do konkretnych produktow, w tym wyrobow konkurencji,
pozycji poszczegdlnych produktow na rynku, otoczenia prawnego obowigzujacego w kraju
1 za granicg, informacji o potencjalnych klientach produktu. Uczestnicy focus group podkresla-
1i, ze jesli chce si¢ rozwijac biznes za granica, to bardzo wazna kwestig jest poznanie lokalnego
rynku pracy, przepisow i uwarunkowan geograficznych prowadzenia biznesu, w tym kultu-
rowych. Istotny jest tez bezposredni kontakt z przysztym klientem i wizja lokalna, bowiem
informacje o firmie powszechnie dostgpne moga by¢ nieaktualne i nieprawdziwe.

W szybko zmieniajacym si¢ otoczeniu konieczne sg informacje, ktore tworza ,,zabez-
pieczenia dla biznesu”, gdyz prawo czesto nie zabezpiecza przed nieuczciwymi partnerami
biznesowymi, ktérzy potrafia wykorzysta¢ luki w prawie i dziata¢ §wiadomie na szkode
partnera. Podczas dyskusji w ramach focus group podkreslano, ze w Polsce niestety wiele
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firm zbyt ufa swoim partnerom, nawet gdy sa pewne przestanki, ze to zaufanie powinno by¢
ograniczone. W kwestiach finansowych oraz przy rozwazaniu wspotpracy z nowym partne-
rem nabierajg znaczenia dane dotyczace przesztosci. Historia dotychczasowych kontraktow,
terminowo$¢ ptatnosci to kluczowe informacje potrzebne do podjecia decyzji o nawigzaniu
wspOlpracy z nowym partnerem biznesowym.

Respondenci ocenili, ze obecnie trudno uzyska¢ wiarygodne informacje potrzebne fir-
mie, a ich zdobycie jest zwykle kosztowne. Jest wielo$¢ zrodet 1 ogromna ilo$¢ informacji
naptywajacych z réznych stron do przedsigbiorstwa, ktorych przefiltrowanie i wyszukanie
wlasciwych pochtania duzo czasu. Jak wskazywali respondenci, ,,tak naprawdg to, co jest
najciekawsze jest zawsze ukryte i nigdy nie jest pokazane”. Duze firmy sg lepiej przygoto-
wane — zarowno finansowo, jak i organizacyjnie — do pozyskiwania informacji z otoczenia.
Natomiast firmy mikro i mate z reguty nie majg budzetow na zakup informacji, skorzystanie
z ushug wywiadowczych, ani — tym bardziej — na zatrudnienie 0sob profesjonalnie zajmuja-
cych si¢ wywiadem biznesowym. Korzystaja z danych ogdlnodostepnych, opublikowanych
wynikow badan firm badawczych, publikacji prasowych i internetowych. Niekiedy nie maja
$wiadomosci istnienia wielu zrodet i sposoboéw dotarcia do informacji, ani zagrozen ptyna-
cych z braku wiedzy na temat ksztaltowania si¢ podstawowych wskaznikow rynkowych,
wiarygodnosci zrodet i aktualno$ci informacji, z ktorych korzystaja, a takze zagrozen wy-
nikajacych z braku weryfikacji nowych partneréw biznesowych. Stad tez wynika zréznico-
wane postrzeganie wywiadu biznesowego przez poszczegolne grupy przedsiebiorstw. O ile
dla firm mikro i matych jest to przede wszystkim narzgdzie pozyskiwania trudno dostepnych
informacji o rynku (przewidywanych zmianach) oraz konkurentach (potencjale technolo-
gicznym, kondycji handlowej i finansowej), to dla firm $redniej wielkosci i duzych, w tym
korporacji, wywiad biznesowy jest uzytecznym narzedziem wspomagajacym zarzadzanie
organizacjg. W praktyce jednak tylko dla czgsci przedsigbiorstw wywiad biznesowy jest
faktycznie wykorzystywanym zespotem kompleksowych i poglebionych analiz, pozwala-
jacych zapewni¢ firmie aktualne informacje o konkurentach oraz plan wykorzystania tych
informacji dla swoich korzysci i potrzeb. W tym przypadku wywiad biznesowy to nie tylko
metoda pozyskiwania informacji, ale narzedzie umozliwiajgce prognoze trendow gospodar-
czych i przewidywanie dziatan konkurencji. Jest narzgdziem pozwalajacym szybko dostrzec
zagrozenia i szanse na rynku oraz przeformutowa¢ funkcjonowanie przedsigbiorstwa i do-
stosowac si¢ do zapotrzebowania swoich aktualnych i potencjalnych klientow.

Znaczenie wywiadu biznesowego i wspolpraca przedsi¢biorstw
z dostawcami uslug wywiadu biznesowego

Korzystanie ze wspotpracy z zewnetrznymi podmiotami pozyskujacymi informacje nie
jest jeszcze zbyt popularne w Polsce. Czesciej ze wspotpracy z dostawcami ustug wywia-
dowczych korzystaja firmy duze i $rednie, a takze firmy migdzynarodowe. Wyniki sondazu
ilosciowego pokazuja, ze firmy korzystajace ze wspotpracy z zewnetrznymi dostawcami
oczekuja od nich wysokiej jakosci $wiadczonych ustug, doswiadczenia i kompetencji. Nie
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zawsze sa z tych ustug zadowoleni. Czesto otrzymuja bardzo rozbudowane raporty i prezen-
tacje, zawierajace duzg liczbe wykresow i tabel, ktore nie sa oczekiwang pomoca w podjeciu
decyzji. Potrzebne byloby raczej rzeczowe, przekonujace i krotkie podsumowanie przepro-
wadzonych analiz z rekomendacjami i uzasadnieniem. Byloby to zgodne z celem wywiadu
gospodarczego, ktorym jest nie tylko zebranie informacji, ale takze uporzadkowanie danych
1 przedstawienie rekomendacji, na podstawie ktorej zostanie podjeta decyzja biznesowa.

Uczestnicy badan jakoSciowych wskazali, ze dobra wspotpraca zewnetrznego dostawcy
informacji i klienta sprzyja poznaniu oczekiwan i preferencji odbiorcy. Bliskie relacje ze-
wnetrznego dostawcy informacji 1 klienta pozwalaja lepiej zrozumie¢ cele zlecenia i poznac¢
uwarunkowania funkcjonowania firmy. Zapobiega to sytuacji przygotowania przez zlece-
niobiorcg materiatow o niskiej przydatnosci dla klienta.

Za ,najwickszy grzech” wielu firm doradczych uczestnicy focus group uznali brak po-
glebionej wiedzy o danym segmencie rynku, zwigzany z tym, ze wysoki odsetek pracuja-
cych w nich o0sob stanowig ludzie mlodzi, ktorzy pelnig funkcje ekspertow, a jeszcze nie
stali si¢ nimi.

Gloéwne bariery w rozwoju wspotpracy przedsiebiorstw, szczegélnie mikrofirm z ze-
wnetrznymi dostawcami informacji, to z jednej strony zbyt wysokie koszty pozyskania in-
formacji, a z drugiej — brak $wiadomosci, ze w ogdle takie instytucje istniejg i mozna z ich
pracy korzysta¢. Wsrod firm jest tez brak wiary, ze wydane $rodki finansowe pozwola uzy-
ska¢ potrzebne dane.

Efektywnos¢ wydatkowanych srodkéw na pozyskanie informacji rynkowych jest bardzo
stabo rozpoznana, gdyz w firmach brakuje nie tylko danych o poniesionych kosztach i uzy-
skanych korzysciach, ale takze metodologii liczenia efektywnosci wydatkowanych srodkoéw
na pozyskiwanie informacji. Prawie potowa firm uczestniczacych w sondazu nie potrafi oce-
ni¢ uzyskanych korzysci z wywiadu biznesowego, ale ponad 40% respondentéw wskazata,
ze sg one wicksze niz koszty. Wiekszos$¢ firm nie mierzy efektywnosci wywiadu. Ponad 1/4
weryfikuje efektywnos¢ stosujac badania satysfakcji odbiorcow (16%) lub dokonujac analiz
ex post 1 pomiaréw wynikow biznesowych (11%). Uczestnicy focus group ocenili, ze la-
twiej jest oszacowaé efektywno$¢ pojedynczego projektu, natomiast jednoznaczne pokaza-
nie kosztow i korzysci z informacji dostarczanej w sposob ciggty jest trudne do zmierzenia.

Uczestnicy sondazu iloSciowego oceniajg swoj poziom zaawansowania w zakresie wy-
wiadu biznesowego jako podstawowy lub §rednio zaawansowany. Na podstawie wypowie-
dzi uczestnikow focus group mozna wnioskowacé, ze wynika to gtdéwnie z braku ,,dobrych”
danych i wiedzy potrzebnych do wykonania prac strategicznych w nastgpujacych aspektach:
- ogolnego braku najbardziej poszukiwanych danych,

- braku danych potwierdzonych, aktualnych i dobrej jakosci,

- wysokich cen zewnetrznych dostawcow, ktore w szczegdlnie w przypadku mniejszych
firm stanowig barier¢ nie do pokonania,

- umiejetnosci przefiltrowania réznych zrodet 1 wybrania wlasciwych danych,

- przeksztalcenia danych w przydatng wiedzg¢ i informacje zarzadcze,
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- doswiadczenia personelu w postugiwaniu si¢ zebranym materiatem i przygotowaniu re-
komendacji menedzerskich,

- kultury organizacyjnej firmy, poziomu $wiadomosci i dojrzatosci organizacyjnej do po-
stugiwania si¢ informacja, narzedziami i wywiadem biznesowym.

Warto podkresli¢, ze poziom zaawansowania dziatan zwigzanych z wywiadem bizneso-
wym jest wyzszy za granica, szczegolnie w krajach zachodnich, w ktorych jego wykorzy-
stanie ma dtuzszg tradycje niz w naszym kraju. Wywiad biznesowy jest dyscypling mtoda
1 wcigz rozwija sie, jesli chodzi o stosowane narzgdzia pozyskiwania i analizy informacji.
Rosnie tez liczba dobrych praktyk.

Przysztos¢ wywiadu biznesowego

Uczestnicy badan jako$ciowych uwazaja, ze zapotrzebowanie przedsiebiorstw na infor-
macje biznesowe bedzie si¢ dynamicznie zwigkszacé. Wyrazali takze poglad, Ze niezaleznie
od dynamicznego rozwoju réznych narzedzi pomocnych w wyszukiwaniu i porzadkowaniu
informacji, cztowiek, jego wiedza i umiej¢tnosci nadal beda mie¢ kluczowa role w anali-
zie danych. Mozna oczekiwac, ze firmy informatyczne beda tworzyty nowe oprogramowa-
nia pozwalajace na szybsze, bardziej efektywne pozyskiwanie i segregowanie informacji,
a osrodki badawcze beda rozwijaty nowe metody analizy danych. Jednak pewnie dtugo jesz-
cze nie pojawi si¢ uniwersalne narzgdzie, ktore zastapi cztowieka, tj. zdefiniuje cel analizy,
podpowie, na jakich informacjach nam zalezy, jaki typ analizy jest potrzebny itp.

Najwazniejsze zadania, ktore stawiaja przed sobg badane firmy, to usystematyzowanie
dzialan w zakresie pozyskiwania informacji, doskonalenie wiedzy i umiejetnosci pracowni-
kow w zakresie zrodet i metod analizy informacji, rozwinigcie systemu wczesnego ostrzega-
nia, rozwini¢cie narzedzi informatycznych wspomagajacych analizy danych. Tylko nieliczni
menadzerowie wskazywali na potrzebe ustalenia gldwnych tematow wywiadowczych i po-
prawe zrodet wywiadowczych.

Podsumowanie

Wyniki badania jako$ciowego i iloSciowego potwierdzity postawione hipotezy:

- wywiad biznesowy nie jest jednoznacznie postrzegany przez przedsigbiorcow; dla czesci
przedsiebiorcow jest to przede wszystkim etap pozyskiwania informacji i wykorzysty-
wania jej w procesie podejmowania decyzji biznesowych i raczej nie jest utozsamiany
z analizami pozyskanych danych;

- wywiad biznesowy nie jest powszechnie utozsamiany z procesem, na ktory sktadaja si¢
planowanie dziatan wywiadowczych, gromadzenie, przetwarzanie, analiza i dystrybucja
informacji wywiadowczych;

- wywiad biznesowy nie jest powszechnie wykorzystywanym narzgdziem wspomagaja-
cym zarzadzanie przedsiebiorstwem; dotyczy to zarowno wykorzystywania informacji
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biznesowych do planowania i opracowania strategii, jak i podejmowania biezacych de-
Cyzji.
Dla zwickszenia wsrod menadzeréw poziomu wiedzy na temat wywiadu gospodarczego

1 umiejetnosci jej wykorzystania w zarzadzaniu przedsigbiorstwem istnieje potrzeba:

- dziatan informacyjno-edukacyjnych dotyczacych istoty wywiadu biznesowego, zrodet
i rodzajow informacji, dostawcoéw informacji biznesowej oraz znaczenia wywiadu biz-
nesowego w zarzadzaniu przedsigbiorstwem;

- dziatan edukacyjnych w zakresie technik przetwarzania i analizy danych;

- popularyzacji najlepszych praktyk krajowych i §wiatowych w zakresie wykorzystywania
roznych analiz w zarzadzaniu przedsigbiorstwem.

Bibliografia

Czapska J., Kowalik A. (2013), Raport z badania dostawcow ustug wywiadu biznesowego zrealizo-
wanego na potrzeby polskiego oddziatu SCIP, SCIP, Warszawa..

Korzeniowski L., Peplonski A. (2005), Wywiad gospodarczy. Historia i wspolczesnos¢, EAS, Krakow.

Klosiewicz-Gorecka U., Czapska J., Bielska A., Kowalik A. (2015), Raport nt. Zrédla i rodzaje in-
Sformacji rynkowych oraz znaczenie wywiadu biznesowego w polskich firmach, IBRKK, SCIP,
Warszawa.

Materska K. (2015), Pozyskiwanie informacji gospodarczych, http://bbc.uw.edu.pl/Content/41/10.Pdf
[dostep: 17.04.2015].

Pojecie wywiadu gospodarczego (2015), http://centrum.vismagna.pl/index.php?site=wg&vm1=
podstawy&vm2=piwg [dostep: 03.07.2015].

Rawski M. (2012), Informacyjne podstawy decyzji marketingowych, (w:) Czubala A. (red.), Podstawy
marketingu, PWE, Warszawa.

Strategic and Competitive Intelligence Professionals — SCiP (2015), https://www.scip.org [dostep:
04.07.2015].

Wywiad gospodarczy (2015), https://pl.wikipedia.org/wiki/Wywiad gospodarczy [dostgp: 03.07.2015].

Business Intelligence as a Tool for Information Acquisition

Summary

An aim of considerations is to determine the place and importance of the busi-
ness intelligence among the tools for acquiring, processing and analysing market in-
formation as well as to assess the importance of business intelligence for enterprise
management. The subject matter of analysis is sources and kinds of information
acquired by the enterprise and cooperation of enterprises with intelligence services
providers. The grounds for the aim achievement were available materials from sec-
ondary sources as well as findings of qualitative research and quantitative survey
on the business intelligence carried out in the second and third quarters of 2014.
Participants of the qualitative research in the form of two focus groups were entre-
preneurs representing firms of various sizes (micro, small, medium, and large) and
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activities (production and services). In the quantitative survey, there were collected
opinions from 74 enterprises of various sizes representing various sectors of the
economy. In their article of the research nature, the authors presented the essence of
business intelligence, its place among the sources and tools of business information
acquisition as well as respondents’ opinions on the issue of business intelligence
and its usefulness in enterprise management.

Key words: sources of information, business intelligence, business information.

JEL codes: DS, D22

Business Intelligence kak HHCTPYMEHT 3anoJy4eHusi MH(pOpMaLuu

Pe3iome

Llesnpb paccyxaeHuit — onpeaeIuTh MecTo U 3HaueHue Business Intelligence cpe-
JI1 MHCTPYMEHTOB 3aIloJlyueHusi, 00pabOTKH M aHajin3a PHIHOYHOW MH(pOpMALKH,
a TaKKe OLCHUTh 3HaueHue Business Intelligence nis ynpaBineHus MPEANPHATH-
eM. [Ipenmer aHanM3a — NCTOYHUKU ¥ BH/IBI OJTYYEHHOH MpeanpusTieM HHPOp-
Maly, a TaKKe COTPYAHUUECTBO NPEANPUATHI C IOCTaBIIMKaMU YCIyT Business
Intelligence. OCHOBY OCYIIECTBICHHMS LGN MPEACTABIISIIN JOCTYITHBIC MaTepHaIbI
U3 BTOPHYHBIX MCTOYHHMKOB, a TAKXKE PE3YNbTaThl KaueCTBEHHBIX HCCIICOBAHUN
1 KOJIMIECTBEHHOTO 30HAAKHOTO MCCIIEI0BAHNUS B OTHOIIEHNN Business Intelligence,
KOTOpBIE TIPOBOJIMIIMCH BO BTOPOM U TpeTheM KBapranax 2014 roga. YdacTHUKaMH
KaueCTBEHHOTO HCCIIEIOBAHNUS B BUJIE IBYX (DOKYC-IPYIIT ObLIN MPEPUHAMATEIH,
HpeICTaBIAIOMIE (GUPMBI PA3HOI BETNYHUHBI (MUKPO, MaJIble, CPEIHUE U KPYIIHbIE)
U JICITENBHOCTH (TIPOU3BOJICTBO, YCIYTH). B KOMHYECTBEHHOM 30HIaKHOM HCCIIe-
JI0OBaHWM ObUTH COOpaHbl MHEHUs U3 74 MpennpusTHil pa3HOW BENUYMHEI, Tpef-
CTaBIIAIONINX Pa3HbIE CEKTOPHI SKOHOMHUKH. B cTaThe, KoTOpast UMeeT HcciaeaoBa-
TEIbCKUI XapakTep, NPEACTaBUIN CyTh Business Intelligence, ero Mecto cpemu
MCTOYHHKOB M HHCTPYMEHTOB 3aII0Ty4eHHUsI OM3HEC-MH(OPMAIIHH, a TAKKEe MHEHHS
pecnoHieHToB 0 Business Intelligence v €ro NporogHOCTH B YIIPaBJICHUN HPEAIPHU-
ATHEM.

KuroueBble cioBa: uctouHuku uHpopmauuu, Business Intelligence, Ou3Hec-uH-
bopmarus.

Konnl JEL: D8, D22
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