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SPECYFIKA USLUG INFOBROKERSKICH
A KOMPETENCJE INFORMACYJNE INFOBROKERA

Informacja jest nie tylko nasza codziennoScia, stanowi réwniez
powazna site ekonomiczna. Posiadanie informacji o wysokiej jakosci jest
jednym z determinantoéw powodzenia na rynku gospodarczym. Przedsie-
biorstwa wykorzystuja informacje na kazdym szczeblu organizacyjnym.
Informacje te wspomagaja podejmowanie decyzji strategicznych, wplywaja
na koncepcje marketingowe i handlowe, determinuja decyzje o zwieksze-
niu lub redukcji zatrudnienia, wpieraja innowacyjne rozwigzania lub same
w sobie stanowig wartosc¢ dla firmy np. w postaci patentow lub know-how
organizacji. Rodzaj, zakres i forma potrzebnych informacji zalezy od wielu
czynnikow zewnetrznych i wewnetrznych. Najwazniejsze z nich to otoczenie
rynkowe firmy, cele i zadania sytemu informacyjnego oraz poziom wiedzy
kadry [Sojkin, 2009, s. 47]. Dynamiczny rozwo6j technologii informacyj-
nych oraz wzrost znaczenia informacji w ekonomii spowodowatl koniecz-
nos¢ wyodrebnienia sektora informacji w gospodarce [Dziuba, 2000, s. 67],
przemyshu wiedzy (knowledge industry) [Dziuba, 1998, s. 38]. Sektor infor-
macyjny obejmuje caloksztalt dzialan majacych na celu produkcje, uzyt-
kowanie, ochrone, gromadzenie, przechowywanie i przesylanie informacji.
W jego sklad wchodza wszystkie dzialania zwiazane z wytwarzaniem pro-
duktéw informacyjnych oraz swiadczenia ustug informacyjnych.

Pojawienie sie Internetu oraz rozwd6j technologii informacyjnych spo-
wodowaly gwaltowny wzrost ilosci informacji. W 2011 roku na wyproduko-
wanie 5 miliardow gigabajtow danych ludzkos¢ potrzebowala dwoéch dni,
to tyle ile wczesniej wytworzono do 2003 roku [Halavais, 2012, s. 8]. Dzis
mowi sie o zalewie informacji, szumie informacyjnym i problemach z dotar-
ciem do informacji dobrej jakosci. Wartos¢ informacji sprowadza sie do
zlokalizowania, przefiltrowania i przekazania tego, co moze okazac sie inte-
resujace dla klienta [Shapiro i Varian, 2007, s. 19]. Na rynku pojawiaty sie
firmy zajmujace sie posredniczeniem pomiedzy coraz liczniejszymi zaso-
bami informacji a jej uzytkownikami.
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Miejscem znanym od wiekow, gdzie gromadzono informacje i gdzie
mozna bylo skorzystac z zasobow informacyjnych, a takze uzyskac porade
w tym zakresie, zawsze byly biblioteki. Dzieki rozwojowi technologii i w tym
zakresie dokonala sie zmiana. W latach 60. XX wieku, czeS¢ pracowni-
kow bibliotek w USA postanowila swiadczy¢ ushugi informacyjne w sposéb
komercyjny, dajac tym poczatek profesji zwanej broker informacji.

Ustugi infobrokerskie

Broker informacji to osoba komercyjnie wyszukujaca, analizujaca
i dostarczajaca informacje na zlecony temat. Stosujac analogie do definicji
zawodu infobrokera, ustuga infobrokerska to ciag czynnosci polegajacych
na wyszukiwaniu, sprawdzaniu, analizowaniu i dostarczaniu informacji
zaspokajajacej wczesniej zidentyfikowana potrzebe informacyjna wyrazona
w postaci zapytania — zlecenia. Na rynku mozna spotkac sie z bardzo sze-
rokim wachlarzem ustug infobrokerkich. Oferty réznig sie w zaleznosci od
grupy docelowej, ktorej maja stuzyc. Ustugi kierowane sg zarowno do klien-
tow indywidualnych, matych i srednich przedsiebiorcow, jak i do duzych
firm, organizacji rzadowych i pozarzadowych. Z oferty brokerow informa-
cji korzystaja lekarze, menadzerowie, dzialy marketingu, przedsiebiorcy,
naukowcy oraz politycy i decydenci. W ofercie infobrokerskiej znajduja sie
ushugi roznego rodzaju. Mozna je podzieli¢ na nastepujace grupy:

1. wyszukiwanie i pozyskiwanie informacji na zlecenie (research),

2. tworzenie raportow i analiz (reports),

3. budowa baz danych (databases).

Kazda z wymienionych grup ma w swojej ofercie rozne produkty, badz
ustugi w zaleznosci od firmy odpowiedzialnej za jej realizacje. W ustugach
grupy ,wyszukiwanie i pozyskiwanie informacji” mieszcza sie propozycje
wyszukiwania informacji o producentach, dostawcach, klientach i hurtowni-
kach, czyli szeroko rozumianego otoczenia biznesu. A ponadto takze wyszu-
kiwanie informacji faktograficznych, naukowych, informacji o produktach
i patentach, pozyskiwanie informacji o wiarygodnosci finansowej partnerow
biznesowych, pozyskiwanie informacji o konkurencji i nowych rynkach zbytu.

Kolejna grupa ustug zwigzana jest scisle z informacja biznesowa. Ofero-
wane raporty dotycza informacji o firmach i osobach. Czesc¢ firm opracowuje
réwniez raporty rynkowe wykonywane tak zwana metoda desk research!'.
Do tej grupy zaliczy¢ mozna analizy cen na wskazanych rynkach, analizy
benchmarkingowe? oraz analizy mediéw (monitoring mediéw).

Ostatnig grupe ushlug stanowia bazy danych. Firmy infobrokerskie
oferuja tworzenie baz wiedzy oraz baz danych teleadresowych i mailingo-

! Metoda polegajaca na analizie wtornych zrédet informacji dostepnych w tradycyjnych
i elektronicznych zasobach informacji oraz zrédtach wewnetrznych firmy.
2 Analizy poréwnawcze dzialan firm konkurencyjnych.
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wych firm, placowek oswiatowych i instytucji rzadowych. W ofercie broke-
row informacji znajduja sie zarowno bazy gotowe o okreslonej zawartosci
i aktualnosci danych, ale takze mozliwo$¢ tworzenia baz danych na zZycze-
nie wedtug wytycznych klienta.

Ustugi infobrokerskie czesto uzupelniane sa o dodatkowe ustugi, nie-
mieszczace sie w wymienionych grupach, ale powiazane z informacja. Do
takich ushug zaliczy¢ mozna marketing internetowy, zarzadzanie informa-
cja, copywriting, bezpieczenstwo i architektura informacji oraz ushtugi szko-
leniowe w zakresie umiejetnosci informacyjnych.

Firmy infobrokerskie oraz firmy o kompetencjach firm infobrokerskich

Rynek ushug infobrokerskich sklada sie z kilku elementow, jednak
glowny stanowig dziatajace firmy. Sa dwa rodzaje podmiotéw: firmy zde-
klarowane i zdefiniowane jako firmy infobrokerskie oraz firmy o kompe-
tencjach firm infobrokerskich. Pozostate elementy tego rynku to nabywcy,
konkurencja, dostawcy i substytuty.

Firmy ,zdefiniowane” jako firmy infobrokerskie to przedsiebiorstwa,
ktore swiadomie uzywaja nazwy firma infobrokerska, agencja infobro-
kerska, broker informacji, infobrokering, infobrokerstwo lub infobroker.
Nawet jesli w nazwie nie umieszczono stowa zwigzanego z infobrokerin-
giem, pojawia sie ono na stronie WWW lub w opisie ustug firmy. Oznacza
to, ze przedsiebiorca zdaje sobie sprawe, ze ustugi, ktore Swiadczy, zwig-
zane sa z posrednictwem w udzielaniu informacji. Najczesciej na interneto-
wych stronach takich firm jest definicja zawodu, powotanie sie na kodeks
etyczny stowarzyszenia AIIP (The Association of Independent Information
Professionals), a czasem nawet historia zawodu. Liczba firm majacych
w nazwie slowa: infobroker, infobrokerstwo, infobrokering, broker infor-
macji w Polsce waha sie od 60 podmiotow w 2007 roku [Kaminska, 2007],
50 firm [WiSniewska, 2009] do 29 w 2010 roku [Niziot, 2010, s. 5]. Z prze-
prowadzonej przeze mnie analizy historii firm infobrokerskich wynika, ze
w latach 2000-2013 na rynku funkcjonowato ponad 70 podmiotéw ,zdefi-
niowanych” jako firmy infobrokerskie. Do firm ,zdefiniowanych” jako info-
brokerskie coraz czesciej dolaczaja roznego rodzaju agencje marketingowe
i reklamowe, ktore do swojej oferty dotaczajg infobrokering.

Mamy tez firmy Swiadczace ushtugi o zblizonym lub nawet analogicz-
nym zakresie, nie uzywajace okreslenia infobrokering, stad nazwa ,firmy
o kompetencjach firm infobrokerskich”. Tego rodzaju podmioty zajmujq sie
tworzeniem baz danych, sporzadzaniem raportow, dostarczaniem informa-
cji o rynku, firmach i osobach. Jednak nigdzie w swojej ofercie, czy tez
nazwie, nie uzywaja slowa broker informacji, infobrokering itd. Zalicza sie
do tej grupy miedzy innymi firmy zajmujace sie badaniem rynku. Matgo-
rzata Roszkiewicz w jednym z wywiadow stwierdzilta, ze ,brokerstwo” infor-
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macji, jest jedna z nowych specjalnosci badawczych, ktora dotyczy umiejet-
nosci analizy danych zastanych [Rynek ushug]. Przedsiebiorstwa z branzy
badan rynku maja w swojej ofercie raporty tworzone metoda desk reserach.
Metoda ta polega na wyszukaniu, zebraniu i przeanalizowaniu istniejacych
informacji. Takie same raporty oferuja firmy infobrokerskie. Raporty czesto
uzupelniane sa o bazy firm z danej branzy. Jest to ustuga tozsama z ustuga
infobrokerska. Duze agencje badawcze oraz firmy konsultingowo-doradcze
czesto prowadza wlasne centra informacji, ktéorych zadaniem jest wyszu-
kiwanie i gromadzenie informacji wykorzystywanych do tworzenia analiz
i raportow rynkowych.

Firmy i organizacje zajmujace sie wsparciem biznesu czesto oferuja
pomoc w znajdywaniu kontrahentow lub klientéow. Proponuja rowniez
dostarczenie informacji zwiazanych z rynkiem, nisza rynkowa oraz na
przyklad informacja patentowa. Do takich organizacji zaliczy¢ mozna na
przyklad centra transferu technologii dzialajace na uczelniach, a majace
za zadanie wspieranie i rozw0j przedsiebiorczosci akademickiej. Podobny
zakres ushlug oferuja instytucje i organizacje rzadowe i pozarzadowe, kto-
rych celem jest wsparcie przedsiebiorcow w rozwoju biznesu. Przykladem
sa Punkty Krajowego Systemu Ustug lub agencje rozwoju regionalnego.

Jedna z ustug infobrokerskich jest tworzenie baz danych. Na polskim
rynku dzialaja firmy specjalizujace sie tylko w tworzeniu, udostepnianiu
lub wypozyczaniu baz danych teleadresowych lub baz mailingowych. Takie
firmy nazywane sa brokerami baz danych. Do najwiekszych tego typu
w Polsce nalezy HBI Polska — oddziat miedzynarodowego koncernu, Polskie
Ksiazki Telefoniczne oraz Panorama Firm. Kazda z tych firm oferuje gotowe
bazy danych, jak réwniez mozliwos¢ zamowienia bazy wedlug okreslonych
potrzeb. W swojej ofercie bazy danych maja coraz czesciej rowniez agencje
marketingowe, reklamowe lub firmy administrujace portalami interneto-
wymi. Najczesciej sa to bazy mailingowe. Zadna z tych firm nie nazywa
swojej ustugi, ustuga infobrokerska.

Kolejng grupa firm o kompetencji firm infobrokerskich stanowia
wywiadownie gospodarcze, firmy prowadzace wywiad gospodarczy oraz
firmy zajmujace sie wywiadem rynkowym i konkurencyjnym (competitive
intelligence). Przedsiebiorstwa te oferujg pozyskiwanie informacji finanso-
wych, rejestrowych i biznesowych o firmach. Dostarczajg rowniez infor-
macji o osobach, na przyklad w postaci raportow medialnych (monitoring
mediow). Podmioty zajmujace sie competitive intelligence oferuja swoim
klientom analizy rynku, raporty i monitoring konkurencji, branzy lub sek-
torow gospodarki. Zajmuja sie tez zarzadzaniem wiedza i przeptywem infor-
macji w biznesie.

Obserwujac rynek informacji w Polsce zauwazy¢ mozna, ze w wielu fir-
mach rosnie zapotrzebowanie na ushugi infobrokerskie nazwane, badz nie,
ale majace takie same kompetencje informacyjne.
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Kompetencje informacyjne a rynek uslug infobrokerskich

Pierwsze polskie publikacje dotyczace zawodu brokera informacji
zaczely ukazywac sie na poczatku XXI wieku. Wtedy tez powstaly pierwsze
firmy ,zdefiniowane” jako przedsiebiorstwa infobrokerskie. Maria Kamin-
ska w artykule Stan infobrokerstwa w Polsce A.D. 2007 podaje, ze analiza
oferty ushug infobrokerskich wskazuje na wczesny etap rozwoju rynku
infobrokerskiego (,zdefiniowanych” firm infobrokerskich). Mltody rynek
czesto nie ma standardow ani wytycznych. Czesc¢ firm infobrokerskich
powoluje sie na kodeks etyczny stowarzyszenia AIIP, jednak przychodzi
im czesto konkurowac z osobami, ktorych oferta wskazuje, ze zajmuja
sie tego rodzaju dzialalnoscia raczej hobbystycznie, niekoniecznie posia-
dajac odpowiednie przygotowanie, czy zaplecze merytoryczne potrzebne
do wyszukiwania i weryfikacji informacji. Brak ustalonych standardow
i jasno okreslonych kompetencji pozwala na funkcjonowanie na rynku
0s6b, ktore zdobywaja klientow dzieki niskiej cenie i krotkim terminom
realizacji, a nie dobremu rozeznaniu w temacie i rzetelnej akredytacji
zgromadzonych informacji [Kaminska, 2007].

Mtody rynek ,zdefiniowanych” firm infobrokerskich zmierzy¢ musi si¢ nie
tylko z niekompetentnymi i ,,dorabiajacymi” brokerami informacji. Przed nimi
stoi duzo wieksze wyzwanie: budowanie Swiadomosci klientow i konkurowanie
z firmami o ,kompetencjach firm infobrokerkich”. Poniewaz na polskim rynku
informacji firmy z branzy badan rynku, konsultingu czy wywiadu gospodar-
czego funkcjonuja dluzej, w zwigzku z tym terminologia, jakiej uzywaja na
okreslenie swoich ustug, jest zrozumiata dla otoczenia zewnetrznego. Wszyst-
kie firmy zajmujace sie dostarczaniem informacji, musza jednak wykazywac
sie podobnymi kompetencjami z zakresu information literacy.

Umiejetnosci z zakresu information literacy uznawane sg za kluczowe
w XXI wieku, rowniez dla pracownikéw sektora gospodarczego. Information
literacy to w powszechnym rozumieniu wiedza o tym jak znalez¢ informa-
cje, jak ja ocenic i efektywnie wykorzystac [Derfert-Wolf, 2005]. Definicja
ta przybliza nas do kompetencji, jakie powinna posiada¢ osoba zajmujaca
sie komercyjnym wyszukiwaniem informacji. Spotyka sie jednak bardziej
rozbudowane koncepcje information literacy. CILIP (Chartered Institute
of Library and Information Professionals) definiuje to pojecie jako zbiér
swiedzy o tym, kiedy i dlaczego potrzebna jest informacja, gdzie jg znalez¢
ijak ja oceni¢, wykorzystac i zaprezentowac zgodnie z etyka. W tej definicji
wymienia sie rozne umiejetnosci niezbedne do zrozumienia: potrzeb infor-
macyjnych, dostepnych zrédel, sposobow szukania informacji, potrzeby
oceny rezultatow wyszukiwania, metod opracowania lub etycznego i odpo-
wiedzialnego wykorzystania rezultatow, metod prezentowania lub rozpo-
wszechniania wnioskow oraz zarzadzania nowo utworzona informacja”
[Derfert-Wolf, 2005].
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Od oso6b swiadczacych ustugi infobrokerskie wymaga sie znajomosci
zrodet informacji, technik i narzedzi wyszukiwania informacji. W sieci poja-
wiaja sie coraz to nowsze narzedzia wykorzystujace rézne metody indek-
sowania informacji. Pomimo to, wyszukiwanie informacji nadal opiera sie
w duzym stopniu na intuicji. Wydaje sie, ze nawet przy zastosowaniu
w procesach wyszukiwania informacji ,inteligentnych” narzedzi wyelimi-
nowanie intuicji nie jest mozliwe [Babik, 2009, s. 4]. Polaczenie bieglej
znajomosci technik wyszukiwania, budowania zlozonych zapytan infor-
macyjno-wyszukiwawczych, doswiadczenie oraz ,intuicja informacyjna”
pozwalaja na docieranie do relewantnych informacji. Jednak nastepuje to
dopiero pod koniec pierwszego etapu pracy posrednika informacji. Drugi
bardzo znaczacy etap realizacji ustugi infobrokerskie wymaga posiada-
nia kompetencji i umiejetnosci zwiazanych z ocena i weryfikacja znalezio-
nych informacji. Wspomniane kompetencje odrézniaja profesjonalistow
od os6b wykonujacych ushtugi infobrokerskie hobbystycznie.

Wykaz kompetencji (wiedzy i umiejetnosci) przewidzianych dla zawodu
brokera informacji w Polsce obecnie jest opracowywany w ramach rza-
dowego projektu ,Rozwijanie zbioru krajowych standardéow kompetencji
zawodowych wymaganych przez pracodawcow”. Powinien on ukazaé sie
na stronie Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej jeszcze w 2013 roku.

Charakterystyczne cechy rynku uslug infobrokerskich

Charakterystycznymi cechami rynku ustug infobrokerskich w Polsce
sa: heterogenicznos$¢, niematerialnos¢, nietrwalos¢, jednoczesnosc¢ swiad-
czenia i korzystania z ushlug oraz przenikalnos¢ kompetencji. Za cecha
laczaca wszystkie podmioty dziatajace na tym rynku mozna uznac ,zja-
wisko infobrokeringu”. Zjawisko to zdefiniowa¢ mozna jako zawodowe
i profesjonalne wyszukiwanie, pozyskiwanie, analizowanie, ocenianie
i dostarczanie informacji z wykorzystaniem zaawansowanych umiejetnosci
informacyjnych. Heterogenicznos¢ rynku polega na trudnosci standaryzacji
ushug infobrokerskich. Jak pokazala wczesniejsza analiza, ustug jest wiele,
a kazda firma dostosowuje je do odbiorcy. Nie jest mozliwe ujednolicenie
ushug, skierowanych do potrzeb informacyjnych indywidualnych klientow.
Nawet jesli zlecenia dotycza podobnego obszaru, na przyktad kontaktéw do
hurtowni perfum. Dla kazdego klienta wazne sa inne parametry i warunki
jakie powinna spelniac¢ poszukiwana hurtownia. Dla jednego wazna jest
cena perfum, dla innego zas sposob skladania zamoéwienia.

Ushug nie da sie zapakowac¢ do pudetka i postawi¢ na poétce w skle-
pie. Sprzedaz ushug jest sprzedawaniem czegos niewidzialnego [Beckwith,
2006, s. 16]. Usluga infobrokerska nie polega na sprzedazy informacji,

3 Wiecej o projekcie na stronie http://standardykompetencji.pl/
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lecz na swiadczeniu ushugi informacyjnej. Odbiorca ustugi nie ptaci za
informacje, lecz za czas i wiedze, jaka specjalista musiat wykorzystac aby
znalez¢ i oceni¢ informacje. Na tym wlasnie polega cecha niematerialnosci
ushug infobrokerskich.

Nietrwalos¢ ushug infobrokerskich wiaze sie w duzej mierze z tym, ze
zaspokaja ona potrzebe informacyjng wynikajaca z danej sytuacji. Ustuga
infobrokerska polega dodatkowo na dostarczaniu aktualnych informacji.
Jesli dzis dostarczamy informacje np. o wielkosci i wartosci rynku poligra-
ficznego w Czechach, to za 5 lat z pewnoscia okaze sie, ze informacja ta
jest juz nieaktualna. Raz zamoéwiona baza firm, nie jest baza trwalg i stale
aktualng, poniewaz rynek gospodarczy zmienia sie tak dynamicznie, jak
informacja o nim. Jednoczesnos¢ Swiadczenia i korzystania z ustugi jest
cecha charakterystyczna nie tylko infobrokeringu, lecz takze catego rynku
ushugowego. Poniewaz ustuga ta jest niematerialna i nietrwata, nie mozna
jej magazynowac ani zgromadzi¢ na zapas.

Na rynku ustug infobrokerskich dziataja podmioty swiadczace ushugi
(firmy infobrokerskie oraz firmy o podobnych kompetencjach) oraz
dostawcy, konkurenci oraz substytuty. Specyfika omawianego rynku polega
na przenikaniu sie kompetencji poszczegolnych podmiotow. Brokerzy baz
danych swiadcza ustugi infobrokerskie, a jednoczesnie sa dostawcami
baz dla innych firm infobrokerskich, ktore te bazy rozszerzaja i sprzedaja
dalej. Firmy zajmujac sie badaniami rynku sg zaréwno podmiotem Swiad-
czacym ustugi, dostawca raportow (wykorzystywanych przez inne firmy),
jak i klientem firm infobrokerskich. Konkurenci niejednokrotnie staja sie
dla siebie klientami. Role dostawcow na rynku pelnia takze biblioteki oraz
instytucje panstwowe zajmujace sie informacja, na przyktad Gtowny Urzad
Statystyczny. Wymienione podmioty moga petni¢ rowniez role substytutow.
Jesli klient jest Swiadomym uczestnikiem rynku informacyjnego i wykazuje
duze umiejetnosci w zakresie information literacy, moze skorzystac z ustug
informacyjnych swiadczonych przez biblioteki lub agencje rzadowe i zaspo-
koi¢ swoja potrzebe informacyjna.

Ze wzgledu na roznorodnos¢ podmiotow dzialajacych na rynku ustug
infobrokerskich powstaje problem z okresleniem jego wielkosci oraz warto-
Sci. Sam rynek agencji badan rynku i opinii publicznej w Polsce to ponad
70 tys. podmiotow, a jego wartos¢ rynku w 2008 roku szacowano na 600
milionéw ztotych [Roszkiewicz, 2010]. Agencje ,zdefiniowane” jako infobro-
kerskie z liczba 70 firm okazuja sie by¢ niszowa czescia duzo wiekszego
rynku posrednictwa informacji.

Podsumowujac, warto zauwazy¢, ze specyfika rynku ustug infobro-
kerskich w Polsce zwiazana jest z réznorodnoscia podmiotow o podob-
nych kompetencjach informacyjnych, swiadczacych ushtugi dla szero-
kiego grona odbiorcéw. Dalszy rozwoj technologii informacyjnych i ciagte
powiekszanie sie zasobow informacji bedzie powodowac staly wzrost
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zapotrzebowania na ustugi infobrokerskie. W Polsce nazwa ,infobroke-
ring” jest jeszcze malo popularna, ale zjawisko infobrokeringu wystepuje
od dawna, a profesja brokera informacji wigze sie Scisle z okreslonymi

kompetencjami informacyjnymi.
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Summary

The goal of the paper is to present the characteristics of the information broker service
market in Poland. This is accomplished by observing firms and institutions working in the
field of information sharing. The market has been characterized as having informatology
features. The author divides the firms belonging to this sector into two groups: the firms with
defined info-broker activity and the ones with the competences of the info-broker enterprise.
Special attention is draw to the information competences required to provide the service in the
info-brokering field. The author takes up the intent to define the scale of the market and to
highlight the main players as well as to define the competition and the substitutes functioning
in this field.



