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1. Wprowadzenie

Szeroko pojeta wspolpraca pomigdzy przedsigbiorstwami nie jest zjawis-
kiem nowym. Bliskie relacje pomiedzy dostawcami i odbiorcami sa natural-
ng wypadkowa wspdlnych przedsigwzi¢¢ rynkowych bez wzgledu na to, czy
przedsi¢gbiorstwo charakteryzuje si¢ struktura wertykalna, czy tez przybiera
forme¢ horyzontalng, wspolpracujac z liczna rzesza partneréw handlowych
na zasadzie outsourcingu. Musimy sobie jednak zda¢ sprawe, iz w obliczu
coraz szybciej postgpujacych zmian, zaréwno w sferze Zycia codziennego
jak i zmian technologicznych, coraz bardziej rozwinigtej informatyzacii
spoleczenstw oraz powszechnej juz niemal globalizacji, charakter wspol-
pracy pomi¢dzy podmiotami wspoldziatajacymi w obrgbie jednego przedsie-
wzigcia musi w naturalny sposob ulec zmianie. Wymagaja tego nie tylko
zmieniajace si¢ warunki otoczenia, ale rowniez coraz bardziej skracajacy sie
czas cyklu zycia produktow, spadku rentowno$ci oraz wysokie koszty
innowacji.

W walce o utrzymanie strategicznej pozycji firmy i przewagi konkuren-
cyjnej, przedsigbiorstwa poszukuja efektywnych rozwiazan, ktére pozwola
im na szybkie reakcje na zmiany popytu bez konieczno$ci gromadzenia
nadmiernych zapaséw, szybsze wprowadzenie produktow na rynek oraz
zapewnienie wydajnoSci i sprawnego funkcjonowania poszczegélnych ogniw
taficucha dostaw.

Przedsigbiorstwa dziatajace we wspolczesnym, dynamicznie zmieniajacym
Si¢ otoczeniu stoja w obliczu takich probleméw, jak:

— wzrastajaca ztozonoS¢ produktu oraz zapotrzebowanie na ciggle inno-
wacje,

* Prof. zw. dr hab., Katedra Marketingu, Uniwersytet £.6dzki,
** Mgr, Katedra Marketingu, Uniwersytet Lodzki.
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— potrzeba szybszego wprowadzenia produktéw na rynek — przykladowo
firmy przemystu samochodowego chca skroci¢ czas wprowadzenia nowych
modeli do sprzedazy z obecnych 42 miesigcy do 12-18 miesigcy’.

— globalizacja i decentralizacja — umozliwia obecnie prac¢ nad produktem
24 h na dobeg, wykorzystujac roznice czasu wynikajaca z rozmieszczenia
jednostek w roznych strefach czasowych.

Dostawca kompleksowych rozwigzan informatycznych, firma SAP, definiuje
10 trend6w istotnych dla wspolczesnego lancucha dostaw:

1. Efektywne zarzadzanie promocjami jako kluczowy czynnik przyciagania
uwagi konsumenta.

2. Dostgpnos¢ na polce jako problem numer jeden.

3. Zwigkszona liczba produktéw wyzwaniem dla zarzadzania zapasami.

4. Zamiana procesOw typu push na pull.

5. Przesuni¢cie odpowiedzialnosci za zapas na dostawce.

6. Presja na partnerska wspolprace.

7. Zwigkszenie rywalizacji pomigdzy dostawcami oraz dostawcami
i detalistami.

8. Redefinicja proces6w zaopatrywania przez liderow branzy.

9. Przesunigcie odpowiedzialno$ci na dostawcg za procesy detalisty.

10. Zwigkszenie roli outsourcingu $rodkow i procesow logistycznych.

W tradycyjnym lancuchu dostaw obserwacja popytu nastgpuje w po-
szczegblnych ogniwach lancucha, co wplywa na asynchroniczne cykle pla-
nowania, a samo planowanie oparte jest w duzej mierze na przypusz-
czeniach. Rowniez podejscie i obstuga klienta zroznicowane sa w zalezno-
§ci od kanalu i nie opieraja si¢ na jednolitym, wspolnie wypracowanym
standardzie. Technologia internetowa wychodzi naprzeciw tym wszystkim
potrzebom, umozliwiajac tworzenie si¢ wirtualnych tancuchéw wartosci
laczacych dostawcow, odbiorcow, konkurencje oraz firmy Swiadczace
ustugi pomocnicze — logistyczne czy finansowe. Platforma Internetu umo-
zliwia wspolpracg o zasiggu globalnym podmiotom bez wzgledu na ich
rozmiar i lokalizacje, a takze szybka adaptacje badz modernizacj¢ proce-
sow biznesowych oraz stymuluje kreatywna wspoélpracge i automatyzacje
proceséw. W wyniku zastosowania technologii informatycznych tworza si¢
nowe struktury, ladcuchy wartosci, odbierajace sygnaly z rynku i po-
trafiace w szybki sposéb na nie reagowaé. Powstaja zatem sieci dostaw
zdolne do adaptacji (Adaptive Supply Chain Network) czy inaczej wirtual-
ne przedsigbiorstwa kooperujace w ramach nowej idei — collaborative
commerce.

1 CIO.com; The resource for information executives. Why your company needs collaborative
product commerce, SmartTeam 2000
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2. Nowy wymiar wspolpracy przedsigbiorstw w ramach
collaborative commerce

Collaborative commerce lub inaczej c-commerce jest obecnie postrzega-
ny jako kolejna generacja rozwigzan e-commerce, generujaca dziesiecio-
krotnie wyzsza warto$¢ niz jego poprzedniczka? Szacuje sig, ze sama
wspoOlpraca w zakresie projektowania produktéw moze przyczyni¢ si¢ do
10-30-procentowej obnizki kosztow bezposrednio zwiazanych z pracami
nad projektem, skrocenia czasu wprowadzenia produktu na rynek do
75% oraz obnizenia poziomu wad ukrytych od 25% do 75%92 Firmy
wykorzystujace zalety nowej technologii w dziedzinie automatyzacji proce-
sow biznesowych oraz wspoldzielenia informacji pomiedzy partnerami
handlowymi sa do 70% bardziej dochodowe od firm nie wykorzystuja-
cych nowych mozliwosci integracji*. Podczas gdy e-commerce koncentruje
si¢ w znacznej mierze na redukcji kosztow®, w centrum zainteresowania
c-commerce znajduja si¢ potencjalne mozliwoéci zwigkszenia dochodéw
W wyniku wprowadzenia innowacyjnych produktéw na rynek znacznie
szybciej niz konkurencja. C-commerce wykracza zatem daleko poza funk-
cj¢ transakcyjna, a jej glownym przestaniem jest wymiana kapitahu intelek-
tualnego®.

Wedlug Gartner Group, collaborative commerce jest ,,zbiorem wzajemnych
interakcji na plaszczyznie Internetu pomiedzy przedsigbiorstwem, jego
dostawcami i odbiorcami, partnerami handlowymi oraz pracownikami””.

C-commerce wykorzystuje sie¢ Internet do stworzenia i utrzymania
interaktywnej i wspélpracujacej ze soba na kazdej plaszczyznie spolecznosci
biznesowej, wspoldzielacej w czasie rzeczywistym dane, kapital intelektualny
oraz zasoby ludzkie i procesy, postrzegane dotychczas jako wewngtrzne
zasoby firmy®8 Collaborative commerce w najbardziej idealnej postaci
prowadzi zatem do powstania sieci firm, dostawcoéw jak i odbiorcow,

* M. Carroll, Collaborative commerce. The next big thing in global manufacturing, , EAI
Journal” 2001, July, s. 20.

3 N. Du Preez, A4 Framework for Integrated Design and Innovation, Department of
Industrial Engineering, Stellenbosch University, South Africa 2002.

* J. Ferreira, B. Blonkvist, Directions in Collaborative Commerce. Managing the Extended
Enterprise, Deloitte Consulting, New York 2002.

% 8. Kaplan, L. Garicano, The Effects of Business-to-Business e-Commerce on Transaction
Costs, National Bureau of Economic Research Working Paper No. 8017, Cambridge 2000.

® P. Chen, The e-Marketplace Evolution. Moving Beyond Transactions with the Four C s,
BroadVision, 2002, s. 4.

" Gartner Group, Collaborative Commerce. An Overview of the New c-Commerce Equation,
konferencja: The Power of e-Partnership, Chicago 2001.

8 J. Ferreira, E. Schlumpt, L. Prokopets, Collaborative Commerce. Going Private to Get
Results, Deloitte Consulting and Deloitte&Touch, 2001, s. 2.
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tworzacych na platformie Internetu wirtualne przedsigbiorstwo®. Dynamiczna
wspolpraca w ramach collaborative commerce obejmuje projektowanie,
realizacj¢e oraz monitorowanie procesOw biznesowych ponad granicami
przedsigbiorstw!. Efektywna koordynacja procesow biznesowych oraz prze-
plywu informacji o charakterze many-to-many umozliwia organizacjom
wspolne rozwigzywanie problemow oraz osigganie globalnej przewagi kon-
kurencyjnej. C-commerce czy inaczej e-collaboration umozliwia firmom
wspoldzielenie danych i dokumentéw, prognoz, informacji o produktach
i nowych mozliwoéciach, informacji o dzialaniach marketingowych i promocyj-
nych oraz wszelkich innych informacji zwiazanych z zarzadzaniem i efek-
tywnym dzialaniem w ramach laicucha wartosci. Wszystko to nosi znamiona
doktadnoéci, ciaglosci oraz globalnego zasiggu. Szybki obieg informacji
pomigdzy kooperantami pozwala na obnizenie do minimum stanu zapaséw
magazynowych oraz mozliwo$¢ dostosowania produkcji do aktualnego
poziomu popytu. Znacznemu skroceniu ulega rowniez czas pomigdzy przy-
gotowaniem projektu i przekazaniem go do realizacji.

Idea collaborative commerce oparta jest na trzech podstawowych filarach:
wspOlpracy (collaboration), zarzadzaniu wiedza (knowledge management)
i handlu elektronicznym (e-commerce)*'. Efektywna wspolpraca jest kluczem
do zarzadzania wiedza, ta za$ stnowi niezbedny czynnik warunkujacy sukces
w obszarze e-commerce. Nowy wymiar wspolpracy pomigdzy przedsi¢bior-
stwami to przede wszystkim wspélny intelektualny wysilek podejmowany
w celu stworzenia nowej wartoci. Na tym gruncie tworza si¢ dopiero
okre$lone obszary dzialania, takie jak relacje handlowe, ktoére w znacznym
stopniu zostaly zautomatyzowane na plaszczyznie wirtualnych rynkow,
zarobwno prywatnych jak i publicznych, oraz wspoldzielenie informacji
dotyczacych procesu sprzedazy i wspolnie wypracowanych prognoz sprzedazy,
przysztych planéw produkcyjnych czy tez wspolnego projektowania i wpro-
wadzania produktoéw na rynek. Wspolpraca w obszarze wymiany handlowe;
czy inaczej, relacje partneréw handlowych na gruncie transakcyjnym, odnosza
sie bezposrednio do dzialan zwiazanych z procesem zakupu przez nabywce.
Obejmuja zatem wszelkie informacje na temat odbywajacej si¢ transakcji
oraz wymaganego przeplywu platnosci. Wspoldzielenie informacji odnosi si¢
bezposrednio do wymiany informacji na poszczegdlnych etapach procesu
realizacji sprzedazy. Obejmuje zaréwno oferty przedstawiane przez sprzedawce,
jak i przewidywane potrzeby nabywcy. Dotychczas wigkszo$¢ tych informacji

9 R. Breite, P. Walden, H. Vanharanta, C-Commerce Virtuality. Will it Work in the
Internet, Tampere University of Technology, Pori, Finland 2000, s. 3.

10 § Behrens, Electronic Collaborative — An Overview of Enabling Technologies, European
Business School, Rheim 2000, s. 8.

1 B. Thuraisingham, A. Gupta, E. Bertino, E. Ferrari, Collaborative Commerce and
Knowledge Management, MIT Sloan School of Management. (Working Paper 4348-01), 2001.
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byla przekazywana z wykorzystaniem telefonu, faksu czy poczty elektronicznej.
Partycypacja w elektronicznych rynkach umozliwita pelna automatyzacje
wymiany informacji zarbwno w zakresie potrzeb potencjalnych nabywcow,
jak i aktualnych stanéw magazynowych i terminéw realizacji transakcji po
stronie dostawcow.

Wspomniane plaszczyzny wspolpracy juz dzi§, dzigki istnieniu wirtualnych
platform wymiany handlowej, staja si¢ powszechne i dostgpne i sa w réznym
stopniu wykorzystywane w dzialalno$ci przedsigbiorstw. Rewolucyjna, w od-
niesieniu do dotychczasowych sposobdéw dzialania firm oraz z punktu
widzenia tradycyjnie definiowanej przewagi konkurencyjnej i pozycji strategicz-
nej firm, wydaje si¢ trzecia plaszczyzna wspoOlpracy obejmujaca wspolne
planowanie i rozwdj. Ta forma relacji nie opiera si¢ jedynie na wspoldzieleniu
informacji, ale wymaga pelnej wspolpracy partnerow w zakresie tworzenia
takich informacji, jak przyszle plany produkcyjne czy tez szacowana wielko§é
popytu na dobra i ustugi okre§lonego partnera. Wymaga zatem udostgpnienia
i wspoldzielenia wiedzy postrzeganej dotychczas jako zrodlo przewagi
konkurencyjnej firm.

Oczywiscie nalezy zaznaczyé, iz istotna rola technologii umozliwiajaca
w wydajny sposob realizacje dziatan z wszystkich wspomnianych tu obszarow,
ma szczegblne zastosowanie w przypadku przedsigbiorstw duzych, o roz-
proszonej strukturze, zlokalizowanych globalnie oraz funkcjonujacych w ra-
mach dhlugich lancuchéw podazy i popytu. Przedsigbiorstwa male, funk-
cjonujace w ramach kilkupodmiotowych tafcuchéw wartosci, moga wdrozenie
technologii i automatyzacj¢ wspomnianych proceséw traktowaé opcjonalnie
ze wezgledu na ich znikomy wplyw na obnizenie kosztow czy nawet ujemna
relacj¢ nakladow inwestycyjnych w rozwiazania IT w stosunku do potenc-
jalnych zyskow.

W ramach idei c-commerce mozna wyodrgbni¢ nastgpujace plaszczyzny
wspolpracy:

- CMC - Collaborative Manufacturing Commerce,

— CPC - Collaborative Product Commerce,

— CPFR - Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment.

Collaborative Manufacturing Commerce umozliwia komunikacj¢ w zakresie
planéw produkcyjnych oraz ich dostosowanie do okreslonego poziomu
popytu na podstawie informacji uzyskanych od kooperantéw. Poniewaz
idea CMC w znacznej mierze opiera si¢ na outsourcingu, konieczne jest
zidentyfikowanie potencjalnych partnerow, wspoldzielenie z nimi okre§lonych
informacji, pozyskiwanie danych produkcyjnych dotyczacych dostepnosci
surowcow, wspolne opracowanie planéw produkcyjnych oraz dostosowanie
si¢ do zachodzacych zmian.

Collaborative Product Commerce umozliwia prac¢ nad rozwojem produktu
oraz jego specyfikacja. Rozwiazanie to jest szczegélnie przydatne w obszarze
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produktow modyfikowanych do indywidualnych potrzeb uzytkownikow,
badz tworzonych od podstaw na zamowienie. Aberdeen Group definiuje
Collaborative Product Commerce jako ,klas¢ aplikacji oraz ustugi wykorzys-
tujace technologie internetowe w celu umozliwienia poszczegblnym podmiotom,
bez wzgledu na ich rolg w procesie komercjalizacji produktu, wykorzystywane
narzedzia komputerowe, lokalizacje geograficzna czy tez polozenie w taficuchu
podazy, wspblny rozwéj, tworzenie i zarzadzanie produktem na kazdym
etapie cyklu zycia produktu’?!?

Coraz powszechniejsze wykorzystanie Internetu przektada si¢ bezpo$rednio
na coraz wyzszy poziom konkurencji. Dodatkowo takie czynniki, jak krotszy
cykl zycia produktu czy coraz popularniejsze wykorzystanie ustug outsourcin-
gowych narzucaja producentom konieczno$¢ wdrozenia CPC. Przetrwanie
w obecnym otoczeniu rynkowym wymaga wydajnego wspoldzielenia wiedzy nie
tylko w obrgbie samego przedsigbiorstwa, ale rowniez pomigdzy partnerami,
dostawcami i klientami. Collaborative Product Commerce pomaga przedsigbio-
rstwom w zarzadzaniu zmiana, podejmowaniu odpowiednich decyzji i wdraza-
niu ich, przyczyniajac si¢ jednocze$nie do polepszenia jakoSci produktu,
wzrostu wydajnosci i automatyzacji ztozonych procesow biznesowych'®. Ponad
polowa kosztow w przedsigbiorstwach produkcyjnych zwiazanych z wprowa-
dzeniem produktu na rynek przypada na faz¢ projektowania i tworzenia
prototypéw. CPC umozliwia redukcj¢ kosztow, a tym samym uzyskanie
przewagi konkurencyjnej juz we wczesnych fazach cyklu zycia produktu.
Fundamentem CPC jest uzyskanie przez firmy produkcyjne znacznie wyzszej
przewagi konkurencyjnej poprzez wprowadzanie na rynek produktow wyzszej
jakoéci w znacznie krotszym niz dotychczas czasie oraz nizszych kosztach. To
rozwiazanie skoncentrowane na produkcie wymaga nie tylko wspoéldzielenia
informacji na jego temat w poszczeg6lnych fazach cyklu zycia produktu, ale
rowniez pelnej integracji aplikacji partnerow, takich jak ERP (Enterprise
Resource Planning), SCM (Supply Chain Management), CRM (Customer
Relationship Management), PDM (Product Data Management) oraz aplikacji
CAD/CAM (Computer-Aided Design/Manufacturing).

CPC lgczy zatem hermetycznie zamknigte i rozproszone bazy wiedzy
w jedna przestrzen informacyjng, wplywajac bezposrednio na wzrost wydaj-
nosci i efektywnoSci prac nad produktem oraz skrocenie czasu dostarczenia
produktu na rynek.

Wsrdd potencjalnych korzysci ptynacych z CPC mozna wymieni¢ m. in.:

1) krotszy czas dotarcia do rynku — skrocenie czasu niezbg¢dnego do
wprowadzenia produktu na rynek (nizsze koszty, redukcja czasu prze-
znaczonego na bezposrednie spotkania i negocjacje, usprawnienie procesow),

12 Aberdeen Group, Collaborative Product Commerce. Delivering product innovations at
Internet speed, ,Market Viewpoint” 1999, Vol. 12, No. 9.
13 Ibidem.
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2) przewage konkurencyjna oraz wzrost satysfakcji w lancuchu dostaw
w wyniku lepszej komunikacji,

3) poprawe produktywnosci w wyniku uzyskania optymalnej wydajnosci,

4) zwigkszona przejrzystos¢ tancucha dostaw,

5) zmniejszony czas cyklu zaopatrzenia,

6) redukcje kosztow.

Rozwiazanie CPFR jest z kolei rama dla wspolpracy w zakresie lancucha
wartos$ci, umozliwiajac przede wszystkim szacowanie potencjalnego popytu
oraz prognozowanie i wyznaczanie przysztych trendéw. CPFR - komitet
wspolnego planowania, prognozowania i zaopatrywania powolany przez
VICS (Voluntary Interindustry Commerce Standards Association) grupuje
detalistow, producentéw oraz firmy dostarczajace okreSlonych rozwigzan
technologicznych, tworzacych rozwigzania biznesowe oparte na kooperacji
w lancuchu dostaw, stuzace podniesieniu efektywnosci na linii nabywca—sprze-
dawca'*, Przewodnim celem CPFR jest wzrost dokladno$ci w prognozowaniu
przyszlego poziomu popytu oraz planéw dotyczacych uzupelniania stanow
magazynowych. Zdolno$¢ trafnego przewidywania opartego na informacjach
plynacych ze wszystkich ogniw laficucha wartoéci przeklada si¢ bezposrednio
na efektywna polityk¢ gospodarowania stanami magazynowymi, obniZenie
poziomu wymaganych zapasow oraz adekwatny do zglaszanego zapotrze-
bowania produkt pojawiajacy si¢ u ostatecznego odbiorcy w wymaganym
czasie i miejscu.

Pelne zaspokojenie potrzeb konsumentow w zakresie okreslonego produktu,
miejsca i czasu jego dostgpnosci, jest mozliwe wylacznie dzigki Scislej
wspolpracy firm kooperujacych oraz wspéldzielacych wiedz¢ dotyczaca
procesoOw zachodzacych na linii producent-klient koncowy.

Wsrod korzysci wymienianych przez firmy, ktore zdecydowaly si¢ wdrozy¢
rozwigzanie CPFR, najczgSciej powtarzaja si¢!s:

— wzrost poziomu sprzedazy,

— redukcja wystgpowania bledéw w prognozach,

— skrocenie cyklu uzupelniania stanéw magazynowych,

— przejrzystos¢ procesow,

~ kroétszy czas dostawy, obnizenie poziomu zapasow oraz wyzszy poziom
rotacji magazynu,

— wzrost wydajnosci ustug w relacji dostawca—sprzedawca.

Rozwigzanie CPFR oferuje unikalng mozliwo§¢ wzrostu poziomu sprzedazy
i obnizenia wymaganych stanéw magazynowych, zaréwno dla dostawcow
jak i sprzedawcow detalicznych, przy jednoczesnej eliminacji powszechnego

14 Na podstawie informacji opublikowanych w portalu www.cpfr.org.
15 Industry Directions Inc., Syncra Systems, The Next Wave of Supply Chain Advantage.
Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment, CPFR Survey Findings & Analysis, 2000.
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zjawiska brakow magazynowych'®. Badania przeprowadzone przez firme
Deloitte Consulting w 2001 r. wykazaly, ze implementacja rozwigzan col-
laborative commerce jest postrzegana przez 57% respondentow jako niezwykle
waznal’. Kolejne badanie, przeprowadzone 18 miesigcy pozniej, wykazato
wzrost zainteresowania wéréd firm do poziomu 74%'8. Wigkszo$¢ przed-
sigbiorstw upatruje w tym rozwiazaniu mozliwo$¢ ‘osiagnigcia strategicznych
korzysci, generowania wyzszych przychodow i zdobycia przewagi konkuren-
cyjnej. Jednakze w roku 2001 zaledwie 3% funkcjonujacych w Internecie
platform handlowych udostgpnialo mozliwos¢ pelnej kooperacji i integracji
proceséw biznesowych wspolpracujacych ze soba partneréw handlowych!®.
Z kolei agencja Morgan Stanley Dean Witter widzi w adaptacji rozwiazan
ccommerce przyszto$é i efektywny rozwoj e-rynkow?°. Podmioty funkcjonujace
na wirtualnych platformach wymiany handlowej charakteryzuja si¢ szerokim
spektrum proceséw biznesowych i wzajemnych interakcji w ramach tancucha
popytu i podazy, wykraczajacych daleko poza samg tylko funkcje transakcyjna.

3. Podsumowanie

Integracja elementow transakcyjnych z pozostalymi procesami zachodza-
cymi w przedsigbiorstwach oraz automatyzacja i szeroka wspotpraca pomiedzy
partnerami w larficuchu warto$ci moga przyczyni¢ si¢ nie tylko do wigkszej
efektywnos$ci i konkurencyjnosci samych podmiotéw, ale rowniez do wzrostu
atrakcyjnosci e-rynkéw oferujacych pelne spektrum narzedzi biznesowych
zaspokajajacych potrzeby firm na kazdym etapie zlozonych procesow
biznesowych?!, Najwigksze mozliwosci implementacji idei c-commerce wigzane
sa obecnie z rynkami prywatnymi??, Badania przeprowadzone przez agencj¢
Deloitte & Touche w 2001 r. pokazaly, ze 73% respondentow postrzega

16 Wprowadzenie rozwigzania CPFR w Colgate-Palmolive przyczynito si¢ do 13-procentowej
redukcji zapasow w ciggu 12 miesigcy, 13-procentowego zwigkszenia plynnosci finansowej
poprzez polepszenie planowania i skrocenie cykli realizacji planow oraz wzrostu dokladnosci
prognoz do poziomu 98%. Dane pochodzg ze studium przypadku zamieszczonego na oficjalnej
stronie komitetu CPFR, www.cpfr.org

17 ], Ferreira, E. Schlumpt, L. Prokopets, op. cit., s. 3.

18 J. Ferreira, B. Blonkvist, op. cit.

19 T, Laseter, B. Long, C. Capers, B2B Benchmark. The State of Electronic Exchanges,
»otrategy and Business” 2001, Vol. 25.

20 C, Philips, M. Meeker, The B2B Internet Report. Collaborative Commerce, Morgan
Stanley Dean Witter, 2000.

2 Ibidem.

22 J. Brooks, Integration is an e-Market Imperative, research note, Andersen Consulting
Institute for Strategic Change, 2000, Issue 10.
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wladnie prywatne rynki jako najbardziej odpowiednie srodowisko do adaptacji
rozwigzan collaborative commerce?®. W przeciwienstwie do sytuacji na
rynkach publicznych?*, rozwigzania wdrazane na rynkach prywatnych moga
wpasowaé si¢ w specyfike firmy oraz potrzeby i mozliwosci lancucha
warto$ci i funkcjonowa¢ jako rozwiagzania unikalne, generujace przewage
konkurencyjna. Rozwigzania te moga si¢ oczywiscie roézni¢, zarbwno zasiggiem
i rozlegloScia proceséw, ktore obejmuja, jak i liczba zintegrowanych pod-
miotéw. Firma moze podja¢ decyzje o wlaczeniu w proces wspolpracy
jedynie swoich kluczowych partneréw handlowych badz znacznie szersza
grupe dostawcow i odbiorcow.

Implementacja rozwigzan c-commerce staje si¢ obecnie jednym z bardziej
wazkich zagadnien w obszarze Nowej Gospodarki. Polaczenie efektywnego
zarzadzania ladcuchem wartosci z mozliwosciami oferowanymi przez tech-
nologi¢ Internetu stwarza niespotykane wczesniej mozliwosci wspolpracy
i partnerstwa firm w ramach wspoélnych, zorientowanych popytowo przed-
siewzig¢. Przeniesienie wszystkich, zachodzacych zaréwno w firmie, jak
i pomigdzy partnerami, proceséw i relacji biznesowych przyczynia si¢
w znacznym stopniu do wzrostu wydajnosci przedsigbiorstw, przejrzystosci
rynku oraz do satysfakcji klienta kencowego. Wdrozenie idei c-commerce
wymaga od partnerow integracji systemow informatycznych umozliwiajace;
bezposrednia komunikacj¢ pomigdzy aplikacjami, wspoéldzielenia kapitatu
intelektualnego oraz pelnej wspélpracy w ramach wszelkich procesow
biznesowych zachodzacych w przedsigbiorstwach. Sa to niewatpliwie istotne
bariery, ktorych przelamanie prowadzi jednak do efektywnej, dlugoterminowej
wspolpracy przynoszacej korzysci wszystkim partnerom kooperujgcym w ra-
mach lancucha dostaw, a takze ostatecznemu odbiorcy.

33 J. Ferreira, E. Schlumpt, L. Prokopets, op. cit., s. 7.

24 Rynki publiczne, tworzone i prowadzone przez niezaleznych poSrednikow (intermediaries),
charakteryzuja si¢ wysoka fragmentacja uczestnikow platformy, relacjami many-to-many,
przejrzysto$cig rynku oraz niskimi barierami wejscia. Rynki prywatne, tworzone sa przez
okre§lone przedsigbiorstwa w celu zarzadzania, monitorowania i optymalizacji proceséw
taficucha wartosci z istniejacymi partnerami handlowymi. Relacje na rynkach prywatnych
opieraja si¢ na zasadzie one-to-many, a mozliwosci przystapienia do platformy sa ograniczone,
uzaleznione w znacznym stopniu od decyzji wlasciciela rynku. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz
wirtualny rynek moze oferowaé funkcjonalno§¢ obu rozwigzani. W obszarze jednego rynku
uczestnicy moga pozostawaé¢ w relacjach dlugoterminowych dzigki kontraktom zawartym
z czgdcig uczestnikow, jak rowniez poszukiwac nowych partneréw biznesowych, wykorzystujac
zalety agregacji duzej liczby nieznanych dotychczas podmiotow.
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VALUE-CHAIN COOPERATION. CHALLENGES OF A NEW ECONOMY

This article discusses the new phenomenon of e-economy called collaborative commerce,
recognized and defined in 1999 by Gartner Group. In order to sustain a competitive
advantage, electronic markets have to evolve toward a new business model based on
collaboration and knowledge sharing across supply chains of its incumbents. This paper
characterizes the concept of c-commerce, its main solutions and potential benefits such as
faster cycle times, improved planning and forecasting through better ecosystem visibility and
increased customer satisfaction.



