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 UWARUNKOWANIA IMPLEMENTACJI 
 KONCEPCJI CRM 
 W PRZEDSIĘBIORSTWACH BRANŻY TSL 

Streszczenie: Poniższe rozważania mają na celu zaakcentowanie roli CRM jako narzędzia 
podmiotów branży TSL, wspomagającego obsługę łańcuchów dostaw. W artykule podjęto 
próbę określenia, którym przedsiębiorstwom zastosowanie CRM może przynieść wymierne 
korzyści. 

Słowa kluczowe: CRM, rynek transportowo-logistyczny, usługi. 

 
 

1. Wstęp 

Obecnie w rozwiniętych krajach świata w tworzeniu dochodu narodowego przewa-
żają usługi. Według GATS (General Agreement on Trade in Services) istnieje po-
nad 160 branż usługowych1. I chociaż klasyczna teoria handlu nie uwzględnia han-
dlu usługami, rola usług wzrasta w wymianie międzynarodowej. Za główny powód 
rozwoju gospodarek usługowych uznaje się wysoki poziom dochodu per capita. 
Jest to także czynnik popytotwórczy dla branży TSL.  

Usługi z zakresu TSL rozwijają się dwutorowo: 
– poprzez podmioty, dla których działalność transportowo-logistyczna jest kom-

plementarna w stosunku do podstawowych zadań, 
– poprzez podmioty, dla których transport i logistyka są esencją istnienia firmy. 

Forma i sposób konkurencji na rynku TSL zależy od dynamiki zmian w zakre-
sie przewag komparatywnych (zarówno w podejściu neoczynnikowym, jak 
i neotechnologicznym), a także od poziomu handlu wewnątrzgałęziowego. 

Atrakcyjność usług na omawianym rynku zdeterminowana jest czynnikami 
zewnętrznymi: stanem infrastruktury, migracjami inwestycji bezpośrednich do re-
gionów o niższych kosztach wytwórczych, uregulowaniami prawnymi, popytem na 

                                                      
1 K. Lapid, Outsourcing and offshoring under the general agreement on trade in services, „Jour-

nal of World Trade” 2006, No. 40 (2), s. 341-364. 
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usługi outsourcingowe itp., oraz uwarunkowaniami wewnętrznymi: kondycją fi-
nansową podmiotów (np. możliwością zakupu taboru), jakością wykonywanych 
usług (w tym poziomem bezpieczeństwa), kwalifikacjami potencjału ludzkiego itp. 

Wobec powyższego należy przyjąć, iż:  
1) firmy decydują w głównej mierze o uwarunkowaniach wewnętrznych; 
2) niezależnie od tego, czy firma rozwija się przez wzrost wewnętrzny czy ze-

wnętrzny, uwarunkowania wewnętrzne nie są silną stroną większości polskich 
przedsiębiorstw (mimo konkurencyjności kosztowej). 

A zatem celowe jest przyjęcie następujących konstatacji dla branży TSL: 
1) niezbędne jest implementowanie rozwiązań wymagających zastosowania 

koncepcji i narzędzi dających efekt poprawy wizerunku firmy (i tym samym kon-
kurencyjności) przy sukcesywnym doskonaleniu pozostałych sfer zarządzania 
przedsiębiorstwem; 

2) jednym ze sposobów podnoszenia znaczenia firmy w oczach kontrahentów 
jest implementacja koncepcji CRM (Customer Relationship Management), czyli 
zarządzania kontaktami z klientami. 

2. CRM 

2.1. Definiowanie i cele CRM 

Nadrzędną ideą CRM jest konsolidacja wszystkich dostępnych mediów 
i kanałów informacyjnych2. Z wykorzystaniem CRM łączy się szereg czynności, 
które przynoszą wymierne korzyści. Między innymi CRM umożliwia3: 
– optymalizowanie wartości dostarczonej klientowi przez przedsiębiorstwo oraz 

dostarczonej firmie przez klienta, 
– zbudowanie portfolio produktów i dostosowanie ich do odpowiednich grup 

klientów, 
– analizę wyników poszczególnych handlowców w przekroju ilościowym 

i wartościowym, 
– analizę sprzedaży eksportowej z podziałem na poszczególne kraje, 
– uprawianie cross-sellingu, czyli zachęcania do kupna usług komplementarnych 

(na przykład jeśli przyjmuje się zlecenie na tworzenie zestawów promocyj-
nych, można zachęcać również do etykietowania), 

                                                      
2 Wyróżniamy trzy rodzaje systemów CRM: operacyjny (na przykład: fakturowanie, zarządzanie 

zamówieniami, obsługa klienta), analityczny (na przykład: segmentacja klientów, analiza sprzedaży, 
kierowanie kampaniami, opracowywanie nowych produktów), kontaktowy, zwanym też kooperacyj-
nym lub interakcyjnym (na przykład: koordynacja kontaktów z klientami, dostawcami, partnerami 
biznesowymi). 

3 Szerzej na ten temat pisze: A. Dejnaka, CRM. Zarządzanie kontaktami z klientami, Wyd. Helion, 
Gliwice 2002, s. 111-148. 
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– uprawianie up-sellingu, czyli stymulowania do zakupu usług z wyższej półki 

w stosunku do tych, które do tej pory były kupowane (na przykład magazyno-
wanie w magazynach wysokiego składowania przy wykorzystaniu nowoczes-
nych rozwiązań technologicznych), 

– uzyskanie informacji o strukturze odbiorców zarówno tych bezpośrednich, jak i 
użytkowników finalnych, 

– zorientowanie się w krótkim czasie przez dotychczasowych i nowych pracow-
ników, kim jest klient, jaką ma rangę dla przedsiębiorstwa, jakie ma wymaga-
nia, ustalenie, jakiego rodzaju kontakty utrzymywane były z danym klientem, 
kto pośredniczył w sprzedaży usług, jak przebiegał ich proces, kto był faktycz-
nym wykonawcą zlecenia, 

– konsolidację wszystkich mediów, dzięki czemu klient widzi organizację jako 
jednego partnera, 

– tworzenie przedsiębiorstw działających w czasie rzeczywistym (Real Time 
Company), szybko reagujących na potrzeby klientów i pozwalających im kre-
ować nowe produkty,  

– analizę sprzedaży według różnych kryteriów, rejestrację faktur i płatności. 
Tak więc efekty związane z wykorzystaniem CRM są wielorakie, związane 

z dokładniejszym profilowaniem usług, wzrostem lojalności i satysfakcji, uzyska-
niem spójnych informacji, podniesieniem jakości usług czy na przykład skróce-
niem cyklu sprzedaży. 

Pozyskana wiedza na temat rentowności poszczególnych klientów ułatwia wy-
odrębnienie segmentów, które generują największy zysk dla firmy, a także pozwala 
określić ich możliwości rozwojowe. CRM pomaga utrzymać klientów już zdoby-
tych poprzez zbudowanie specyficznych więzi z klientem, stosowanie programów 
lojalnościowych oraz ułatwia zdobywanie klientów nowych. Trafniejsze adresowa-
nie oferty, optymalizacja kanałów dystrybucji to jedne z wielu korzyści stosowania 
CRM. Dzięki wdrożeniu CRM usługobiorca ma wrażenie, że przedsiębiorstwo jest 
„uporządkowane”, a osoby w nim pracujące mają właściwe kompetencje. Wymier-
ne korzyści (finansowe i organizacyjne) odczuwane są zarówno na poziomie stra-
tegicznym, jak i operacyjnym. 

W literaturze przedmiotu można spotkać różne określenia CRM4. Występują 
więc stwierdzenia, według których jest to podejście w dziedzinie zarządzania, mo-
del lub koncepcja zarządzania, idea, sposób organizacji pracy, zbiór procesów i 
technologii, klasa systemów informatycznych. Precyzuje się jako proces pogłębia-
nia wiedzy o klientach, rozszerzenie koncepcji sprzedaży na działania ciągłe, stra-
tegię prokonsumencką.  

                                                      
4 Wiele artykułów na ten temat można znaleźć w czasopismach: „Teleinfo”, „Modern Marketing”, 

„CRM Magazine”, „Networld”. 
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Zasadniczo CRM należy postrzegać nie tylko w aspekcie produktowym czy 

technologicznym. Jest to swego rodzaju filozofia zarządzania, która wgryza się 
w kulturę organizacyjną firmy. Jej podstawę stanowi zarządzanie wiedzą o kliencie. 
Zasadne jest postrzeganie CRM jako strategii działania całego przedsiębiorstwa, a 
nie strategii cząstkowych właściwych tylko dla określonych grup pracowniczych. 

CRM obejmuje takie dziedziny, jak marketing, sprzedaż, serwis. Niekiedy wy-
odrębnia się także takie moduły, jak: obsługa klienta, zarządzanie kluczowymi 
klientami, CRM wewnętrzny, analizy5. Niewątpliwie CRM spełnia funkcje marke-
tingowe oraz wspomaga zarządzanie łańcuchem dostaw. Jednakże obejmuje po-
średnio całą firmę (back office) oraz implikuje działania w sferze dostawców, od-
biorców, jak również dalszego otoczenia przedsiębiorstwa. Właściwe wykorzysta-
nie CRM wymaga umieszczenia go w centrum decyzyjnym przedsiębiorstwa oraz 
integracji z aplikacjami klasy ERP (o ile specyfika przedsiębiorstwa takiego syste-
mu wymaga) i innymi istniejącymi systemami informatycznymi wykorzystywa-
nymi w danym przedsiębiorstwie. 

Zgodnie z jedną z najbardziej znanych koncepcji procesowego zarządzania łań-
cuchem dostaw autorstwa D.M. Lamberta CRM wymienia się jako jeden z ośmiu 
podstawowych, powiązanych ze sobą procesów biznesowych w łańcuchu dostaw.  

Czasami w literaturze przedmiotu CRM używany jest zamiennie z pojęciem 
CIS (Customer Interaction System) – system współpracy z klientem. Ponadto coraz 
częściej wyodrębnia się eCRM jako rozszerzenie systemu CRM o kanał kontakto-
wy w postaci elektronicznej. 

CRM wyodrębnia się także jako jeden z pakietów komputerowego wspomaga-
nia zarządzania organizacjami, do których należą np.: DEM (Demand Manage-
ment) – zarządzanie popytem, HRM (Human Resources Management) – zarządza-
nie zasobami ludzkimi, SSM (Sales and Services Management) – zarządzanie 
sprzedażą i serwisem. W najszerszym ujęciu CRM obejmuje PRM (Partner Rela-
tionship Management), ERM (Employee Relationship Management) oraz SRM 
(Supplier Relationship Management). 

CRM − tak jak inne funkcjonalności − bywa integralnym modułem systemu 
ERP, obok takich jak: SRM (Supplier Relationship Management) – zarządzanie re-
lacjami z dostawcami, PLM (Product Lifecycle Management) – zarządzanie cy-
klem życia wyrobów czy CPM (Corporate Performance Managent) – wykorzy-
stywanie Business Intelligence do kontroli wydajności przedsiębiorstwa6. 

Według B. Deszczyńskiego − autora obszernej publikacji na temat CRM z 
2011 r. − istnieje wiele publikacji wskazujących, że koncepcja ta nie jest wytwo-
rem chwilowej mody7. Zaznacza jednak, że większość rozważań na temat CRM 

                                                      
5 A. Dejnaka, wyd. cyt., s. 110-111. 
6 C. Möller, ERP II: A conceptual framework for next-generation enterprises systems?, „Journal 

of Enterprise Information Management” 2005, Vol. 18, No. 4. 
7 B. Deszczyński, CRM. Strategia, system, zarządzanie zmianą, Wyd. Wolters Kluwer Polska, 

Warszawa 2011, s. 27-33.  
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funkcjonuje w naukowej próżni. Starając się wypełnić tę lukę, poszukuje związków 
koncepcji CRM z elementami uznanego już dorobku naukowego. W wyniku tych 
poszukiwań wymienia teorie wymagające jednak uporządkowania na te, które 
przyczyniają się do rozwoju CRM, oraz te, które wspomagają lub utrudniają jego 
wdrożenie. Wskazane jest także poszerzenie listy dedykowanych teorii. Wśród 
nich znalazły się: teorie menedżerskie (W. Baumola, R. Marrisa, O. Williamsona), 
teoria innowacji (J. Schumpetera), teorie i poglądy składające się na nową ekono-
mię instytucjonalną (teoria kosztów transakcyjnych R. Coase’a, teoria agencji), be-
hawioralna teoria firmy, biologiczna teoria firmy. 

2.2. Możliwości aplikacyjne CRM wśród podmiotów branży TSL 

Dla podmiotów branży TSL szczególnie pomocny jest obszar CRM związany ze 
sprzedażą oraz zarządzaniem kluczowymi klientami. Pierwszy z nich pozwala mo-
nitorować stany magazynowe, dostawy towarów, na bieżąco informować klienta 
o stanie realizacji zamówienia8. Drugi z podstawowych obszarów działań CRM 
− zarządzanie kluczowymi klientami – umożliwia zarządzanie partnerami z całego 
łańcucha dostaw. Dotyczy to również firm dostawczych, które często odgrywają 
kluczową rolę w sprawnym przepływie towarów. Współpraca między dostawcami i 
odbiorcami (co-markership) zyskuje na znaczeniu, dlatego należy się spodziewać 
rozszerzenia funkcji CRM w tym zakresie. 

Przykłady wykorzystania CRM można spotkać w bankach, przedsiębiorstwach 
ubezpieczeniowych i telekomunikacyjnych (głównie wśród operatorów mobil-
nych), informatycznych, finansowych, mediach, branży budowlanej, w przemyśle 
high-tech, farmaceutycznym, samochodowym, energetycznym, produkcji dóbr 
szybko zbywalnych, gazownictwie, działalności wydawniczej, handlu detalicznym 
i hurtowym, instytucjach naukowych, wyższych uczelniach, placówkach ochrony 
zdrowia, fundacjach non profit, towarzystwach emerytalnych, urzędach, usługach 
doradczych, pośrednictwie, sprzedaży i serwisowaniu samochodów itp.  

Przykładowo CRM wdrożono w:  
– Przedsiębiorstwie Budowy Kopalń PeBeKa w Lublinie,  
– Domu Brokerskim w Opolu,  
– firmie Work Service, zajmującej się obsługą personalną i leasingiem pracowniczym,  
– firmie spedycyjnej Rohling Poland,  
– Malborskich Zakładach Chemicznych Organika, będących liderem na rynku 

pianki poliuretanowej, 
– firmie Cezex, zajmującej się dystrybucją papieru,  
– zakładzie WIX-Filtron z Gostynia, produkującym filtry samochodowe.  

Informacji mających na celu wychwycenie zarówno błędów we wdrożeniach, 
jak i ścieżki udanych wdrożeń należy szukać we wszelkich branżach, w których za-

                                                      
8 A. Dejnaka, wyd. cyt., s. 111, 121. 
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implementowano tę koncepcję. Przykładem mogą być niepowodzenia wdrożeń 
CRM w Audi AG i spektakularne sukcesy wdrożeń w Tesco9. 

Ze względu na to, że przedsiębiorstwa produkcyjne i handlowe, będące uczest-
nikami łańcuchów logistycznych, reprezentują rozmaite dziedziny działalności, 
mają różną strukturę i wielkość, nie można jednoznacznie określić podatności tego 
środowiska na zastosowania CRM. W branży TSL zastosowanie CRM jest jeszcze 
mało widoczne, dlatego trudno mówić o kompatybilności rozwiązań strategicznych 
w tym zakresie z pozostałymi uczestnikami łańcuchów logistycznych.  

Według raportu GUS: „Społeczeństwo informacyjne w Polsce. Wyniki badań 
statystycznych z lat 2006–2010” w Polsce w 2010 r. 16% firm korzystało z opera-
cyjnego systemu CRM, a 13% z analitycznego systemu CRM10. Największą popu-
larnością cieszą się analityczne systemy CRM, które wykorzystuje prawie co druga 
duża firma w Polsce (46%). Zgodnie z danymi z raportu CRM najczęściej posługu-
ją się nimi takie branże, jak: działalność finansowa i ubezpieczeniowa (50%), in-
formacja i komunikacja (44), naprawa i konserwacja komputerów i sprzętu komu-
nikacyjnego (41%), energia elektryczna, gaz, ciepło (27%). Najrzadziej zaś syste-
my CRM są wykorzystywane w branżach: zakwaterowanie i wyżywienie (7%), 
budownictwo (8%), a także transport i gospodarka magazynowa (14%). Niestety 
sposób zbierania danych nie pozwala stwierdzić, jakiego rodzaju przedsiębiorstwa 
rynku TSL najbardziej „nasycone są” omawianym oprogramowaniem. 

W celu szerszego spojrzenia na zarysowane kwestie podjęto próbę dokładniej-
szego określenia, którym przedsiębiorstwom zastosowanie CRM może przynieść 
wymierne korzyści (tab. 1). Przedstawione propozycje mogą służyć za podstawę 
analogicznego wnioskowania w przypadku pozostałych uczestników łańcucha lo-
gistycznego konkretnych przedsiębiorstw. 

Na podstawie przeprowadzonej analizy można stwierdzić, że: 
1. Czynniki ogólnorynkowe skłaniają do zaaplikowania strategii opartej na 

CRM w przedsiębiorstwach transportowych. Natomiast sposób organizacji przed-
siębiorstwa i obsługi klientów w większym stopniu determinuje zastosowanie 
CRM w przedsiębiorstwach logistycznych.  

2. Jeżeli przyjmiemy, że bierzemy po uwagę sam produkt, to za zastosowaniem stra-
tegii CRM przemawia większa przejrzystość usług transportowych i tym samym większe 
prawdopodobieństwo przejścia klienta do konkurencji. Natomiast wykorzystanie CRM 
na rynku usług logistycznych jest uzasadnione sprzedażą usług rozszerzonych. 

                                                      
  9 Etapy wdrożeń koncepcji i związane z tym problematyczne kwestie zawarto m.in. w: K. Cooper, 

The Relational Enterprise, AMACOM, New York 2002, s. 90-97. Przykłady wdrożeń CRM zawarto także 
m.in. na stronach: http://decyzje-it.pl/centrum-wiedzy/crm/case-studies.html;  http://wia domosci.nf.pl/ 
News/3362/Jarexs-wdrozyl-TETA-CRM/CRM-custommer-relationship-management-Systemy-CRM/.  

10 Społeczeństwo informacyjne w Polsce. Wyniki badań statystycznych z lat 2006-2010, GUS, 
Warszawa 2010, www.stat.gov.pl/gus (zgodnie z danymi na rok 2010 oprogramowanie CRM cieszy 
się większą popularnością niż oprogramowanie ERP).  
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Oczywiście istnieje wiele ogólnych cech rynku transportowo-logistycznego, 
które przemawiają za rezygnacją z wdrożenia CRM. Generalnie produkt krajowy 
brutto w Polsce jest wysoki, gospodarka szybko się rozwija, a więc popyt na usługi 
transportowe jest duży. Co prawda jest to popyt wtórny, lecz informacje handlowe 
nie zmieniają się w sposób drastyczny. Rynek jest rozdrobniony, z reguły bariery 
wejścia są niewielkie i dominuje konkurencja cenowa. Przedsiębiorstwom na ogół 
brakuje środków na tego typu oprogramowanie. Brak aplikacji branżowych i szer-
szego doświadczenia w tej kwestii dodatkowo utrudnia wprowadzanie sprawdzo-
nych rozwiązań. Usługobiorcy mają niewielką wiedzę o rynku, usługi ze swej isto-
ty są trudno porównywalne, dlatego też klient pochopnie nie odchodzi do konku-
rencji (przynajmniej nie tak szybko jak na rynku towarów konsumpcyjnych).  

Ponadto przeciw implementacji CRM przemawia sytuacja, gdy: 
– wzrastają unikatowe kompetencje firmy, 
– istnieją osoby wytypowane do obsługi poważnych klientów, 
– firma jest monopolistą w rejonie swego działania, 
– firma działa w niszy rynkowej. 

Teoretycznie można by powiedzieć, że podmioty reprezentujące branżę TSL z 
racji większej skali działania w większym stopniu potrzebują tego rodzaju wsparcia 
strategicznego i informatycznego, jednak rynek, na którym działają, znajduje się w 
fazie silnego wzrostu. Wiele produktów adresowanych jest do firm średnich i du-
żych. Ponadto istnieją różne czynniki determinujące zastosowanie CRM w poszcze-
gólnych branżach obsługiwanych przez przedsiębiorstwa TSL. W przypadku za-
awansowanych usług logistycznych produkt jest trudny do skopiowania przez kon-
kurencję ze względu na konieczność poniesienia dużych inwestycji kapitałowych.  

Z przedstawionej analizy wynika, iż CRM jest raczej predestynowany do ob-
sługi większych przedsiębiorstw. Niemniej dowodzi się, że jest to efektywne na-
rzędzie również dla sektora małych i średnich przedsiębiorstw11. W branży TSL 
zastosowanie idei CRM ma niewątpliwie uzasadnienie także w mniejszych przed-
siębiorstwach. Jednak oprócz zmian organizacyjnych i kultury firmy niezbędna jest 
podbudowa techniczna, na którą wielu przedsiębiorstw, ze względu na małą ren-
towność tej branży, po prostu nie stać.  

Celem potwierdzenia trafności oceny przydatności CRM dla podmiotów bran-
ży TSL (według kryteriów podanych w tabeli), należałoby przeprowadzić badania 
wśród podmiotów reprezentujących branżę TSL oraz wśród firm konsultingowych 
 i dostawców zajmujących się profesjonalnie wdrażaniem omawianego oprogra-
mowania. Na obecnym etapie rozwoju implementacji systemu w omawianych 
podmiotach możliwe jest tylko zaprezentowanie studiów przypadku, na podstawie 
których na pewno nie można wnioskować o słuszności przyjętych stwierdzeń uję-
tych w tabeli. Studia literaturowe i znajomość branży autora mogą jednak stanowić  

                                                      
11 A. Mazur, D. Mazur, Jak wdrożyć CRM w małej i średniej firmie?, MADAR, Zabrze 2004. 
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Tabela 1. Środowisko i cechy podmiotów branży TSL skłaniające do wdrożenia strategii CRM 

 

Źródło: opracowanie własne. 
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podstawę do przyjęcia konstatacji, że istnieje duże prawdopodobieństwo zgodności 
wyników przeprowadzonej analizy z rzeczywistością. W miarę wzrastającej popu-
larności CRM i tym samym liczby wdrożeń możliwe będzie dokonanie prac anali-
tycznych, uwzględniających przyjęte kryteria podane w tabeli. 

Warto jednak już dziś przeprowadzić badania wśród obecnych i potencjalnych 
użytkowników systemu, reprezentujących podmioty TSL. Celem badania byłoby 
określenie skali wdrażania narzędzia CRM w branży TSL, określenie świadomości 
potrzeb w tym zakresie oraz ustalenie poziomu ogólnej wiedzy w środowisku ope-
ratorów na ten temat. Badania powinny być przeprowadzone w kilku grupach te-
matycznych, a otrzymane wyniki należałoby skorelować z podstawowymi danymi, 
jak: wielkość przedsiębiorstwa mierzona w liczbie zatrudnionych i wysokości ob-
rotów, struktura własności, zasięg działalności, zakres obsługiwanych rynków, pa-
leta usługowa itp. Do badań powinny być zakwalifikowane przede wszystkim 
podmioty średnie i duże o wyznaczonym progu stopy zyskowności, gdyż przedsię-
biorstw małych nie stać na tego typu oprogramowanie, jak również rozmiar ich 
działalności zwykle nie wymaga takiego zakupu. 

Kwestionariusz ankiety powinien zawierać następujące pytania: 
• Z jakimi funkcjonalnościami kojarzy firma rozwiązania z zakresu CRM? 
• Czy przedsiębiorstwo posiada lub wdraża systemy klasy CRM, czy jest zainte-

resowane ich zakupem? 
• Od jakiego czasu system funkcjonuje w firmie? Jaka jest perspektywa czasowa 

ewentualnego zakupu? Jaka jest przewidywana dynamika zakupu kolejnych 
modułów? 

• Kto był inicjatorem zakupu? 
• Kto decydował o wyborze systemu (centrala, oddziały lokalne)? 
• Kto personalnie decydował o przyjętym wariancie zakupu? 
• Co było główną determinantą zakupu (konkurencja, chęć rozwoju firmy, wy-

magania klientów, możliwości „sprzętowe” itp.)? 
• Jakie przeciwwskazania, oprócz ceny, można wymienić, analizując zakup CRM? 
• Czy dokonano analizy zwrotu inwestycji? 
• Czy na rynku jest wystarczająco dużo informacji o rozwiązaniach branżowych 

w zakresie omawianej aplikacji? 
• Czy firmie znane są konkretne wdrożenia wśród podmiotów z branży? 
• Komu powinno się powierzać analizę potrzeb na dane funkcjonalności (ze-

wnętrznej firmie konsultingowej, dostawcy systemu, specjalistom z firmy)? 
• Czy zakupione programy były konfigurowane na zamówienie dla konkretnych 

potrzeb firmy, czy też skorzystano z dostępnego już na rynku rozwiązania? 
• Jakie moduły zaimplementowano? 
• Jakie moduły mają być zakupione w przyszłości? 
• Które z modułów są szczególnie przydatne dla branży (danego podmiotu)? 
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• Czy istnieją funkcjonalności, które nie są dostępne na rynku, a które powinien 

zawierać pakiet CRM? 
• Czy zakup oprogramowania miał za zadanie rozwiązać jakieś szczególne problemy? 
• Czy rzeczywiście je rozwiązano? 
• Jakie działy najbardziej wykorzystują dane i wiedzę zdobyte za pomocą CRM?  
• Jakie zmiany organizacyjne i strategiczne wystąpiły w związku z implementa-

cją systemu? 
• Czy wymogi techniczne były szczególną barierą przy implementacji systemu? 
• Jakich inwestycji firma musiała dokonać celem umożliwienia pracy na CRM? 
• Czy kultura firmy, mentalność pracowników były aspektami sprzyjającymi 

wdrożeniu czy wręcz przeciwnie? 
• Jakie konkretne korzyści firma odnotowała w wyniku implementacji systemu CRM? 
• Jakie były trudności przy wdrażaniu sytemu? 
• Jaki był rozdźwięk między oczekiwaniami wynikającymi z zakupu systemu 

a tym, co rzeczywiście system przyniósł firmie? 
• Czy firma zarządza CRM swoich klientów? 

Po dodaniu wyskalowanych wariantów odpowiedzi kwestionariusz stanowić 
może narzędzie będące podstawą przeprowadzenia dalszych prac badawczych. 

Nacisk na rozwijanie kontaktów indywidualnych (tzw. one-to-one marketing), 
oczekiwania przez klientów produktu rozszerzonego w postaci samej usługi lub na 
przykład innej jakości obsługi pozwala przypuszczać, że popyt na tego typu narzę-
dzia zarządzania będzie wzrastać. By sprostać tym oczekiwaniom, czołowi do-
stawcy oprogramowania klasy ERP SAP czy PepleSoft oferują rozszerzenia CRM 
do swoich standardowych produktów. Mniejsi dostawcy proponują interfejsy do 
wiodących narzędzi klasy CRM, takich jak Siebel czy Oracle12.  

2.3. Perspektywy rozwoju CRM oraz przykłady jego wdrożeń 

Dalszy rozwój CRM będzie przebiegał trzytorowo: na gruncie (1) teoretycznym 
poprzez implementację i rozwój obecnych i przyszłych koncepcji, (2) aplikacyj-
nym, wynikającym z poszukiwania nowych obszarów zastosowania CRM, (3) tech-
nologicznym, usprawniającym prace analityczno-biznesowe. 

Docelowo wzrastająca rola podmiotów usługowych, polegająca na przejmowa-
niu funkcjonalności tradycyjnych podmiotów rynkowych, wymusi konieczność 
operowania CRM w ujęciu dualnym. Ów dualizm przejawiać się będzie w tym, że 
zaawansowane w rozwoju podmioty branży TSL wykorzystywać będą CRM na 
użytek własny i swoich klientów, a także klientów zleceniodawców. Antycypacja 
powyższej tezy wymaga przyjęcia postulatu o konieczności aplikacji CRM przez 

                                                      
12 P. Adamczewski, Informatyczne wspomaganie łańcucha logistycznego, AE, Poznań 2001, s. 138. 
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podmioty branży TSL, będącego warunkiem sine qua non podjęcia działań na 
rzecz całego łańcucha dostaw w omawianej kwestii.  

A zatem rozwój funkcjonalności CRM w kontekście łańcucha dostaw przed-
stawiać się będzie następująco: 
– wykorzystywanie CRM na użytek własny i do obsługi klientów, 
– przejmowanie funkcjonalności CRM swoich klientów i otaczanie zakresem co-

raz większych kręgów, 
– zarządzanie CRM własnym oraz klientów kooperujących i konkurujących z 

sobą w różnych dynamicznych konstelacjach. 
Obecnie wykorzystywanie funkcjonalności CRM skoncentrowane jest na 

pierwszym z przedstawionych etapów. W związku z tym w praktyce przedsię-
biorstw opis CRM dotyczy ujęcia mikro, a nie fragmentu łańcucha dostaw. 

Jedną z firm, która zdecydowała się wdrożyć CRM, jest PEKAES. Implemen-
tacja systemu w firmie miała na celu wsparcie handlowców, wzrost jakości po-
szczególnych etapów procesu sprzedaży usług, zwiększenie zakresu prowadzonych 
działań i uproszczenie komunikacji z klientami13. Obecnie (od 2011 r.) wszyscy 
klienci giełdowej spółki są obsługiwani z wykorzystaniem nowego rozwiązania IT. 
CRM PEKAES obejmuje swoim zakresem wszystkie działania proklienckie, po-
cząwszy od pierwszego kontaktu przez działania operacyjne do obsługi posprzeda-
żowej. Platforma pozwala stale monitorować aktywność poszczególnych handlow-
ców w rozbiciu na konkretne usługi. Zaprojektowanie systemowego podejścia do za-
rządzania relacjami z klientami zajęło firmie niespełna rok. „Jest to kolejny krok w 
strategii rozwoju PEKAES. Przyjęte rozwiązania skutecznie zintegrują działania 
sprzedażowe i marketingowe. System dostarczyła i wdrożyła firma BCC, największy 
partner SAP w Polsce i według raportu TOP 200 Computerworld – jedna z trzech 
największych firm wdrażających zaawansowane rozwiązania IT. Rozwiązanie jest 
oparte na aplikacji CaRuM, autorskim produkcie BCC, który wspiera kluczowe pro-
cesy sprzedażowe. Finalizując wdrożenie, PEKAES dołączył do wciąż nielicznego 
grona krajowych firm pracujących w oparciu o systemy CRM”14. 

Inną firmą, która wykorzystuje system zarządzania relacjami z klientem, jest 
Raben15. Operator zakupił CRM716 i jest pierwszym klientem w branży spedycyj-
nej, który zaimplementował ten system. Jest to rozwiązanie scentralizowane, wy-
korzystujące serwerowy system operacyjny Linux oraz przeglądarkę internetową 
po stronie końcowego użytkownika. Zaletą takiego rozwiązania jest w głównej 
mierze duża elastyczność w zarządzaniu aplikacją i jej pielęgnacją, niewielkie 
wymagania sprzętowe po stronie serwera i klienta oraz niski koszt wdrożenia i 

                                                      
13 http://www.pekaes.com.pl, (10.08.2011). 
14 http://www.pekaes.com.pl (10.08.2011).  
15 http://www.crm7.pl/crm-7-w-firmie-raben-studium-przypadku/ (5.09.2011). 
16 Szczegółowy opis produktu CRM7 oraz etapy jego wdrożenia zawarto na stronie: http://www. 

crm7.pl/assets/oferta-crm7/Pena-oferta-handlowa-CRM7.pdf (5.09.2011). 
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utrzymania systemu. System służy do obsługi kilkunastu oddziałów firmy oraz kil-
kudziesięciu pracowników działu sprzedaży, rozlokowanych na terenie całego kra-
ju. Pierwsza faza wdrożenia polegała na szczegółowej analizie wymagań klienta. 
Podczas serii spotkań dostawcy systemu oraz pracownicy firmy Raben określali 
parametry i funkcjonalność przyszłego systemu. Podstawę przyjętych rozwiązań 
stanowiły cele wytyczone przez grupę Raben. Wynikiem tej fazy projektu był Do-
kument Specyfikacji Wymagań, będący zbiorem założeń funkcjonalnych w odnie-
sieniu do konkretnych celów klienta. „Zaletą tego systemu jest możliwość dosto-
sowania do specyficznych potrzeb danego klienta − jego branży i biznesu. Na 
uwagę zasługuje również fakt, iż dzięki wykorzystaniu przeglądarki internetowej, 
istnieje możliwość korzystania z systemu za pomocą technik komunikacji mobil-
nej, jak telefony komórkowe czy urządzenia PDA, co czyni z niego niezastąpione 
narzędzie dla przedstawicieli pracujących w terenie. Przekazywanie klientowi ko-
dów źródłowych oraz stosowanie najnowszych technologii Open Source nie wy-
maga ponoszenia opłat licencyjnych za ich używanie. Wdrożony system składa się 
z kilkunastu niezależnych modułów funkcjonalnych. Wszystkie dane dotyczące 
klientów obsługiwanych przez firmę Raben są obecnie przechowywane w jednym, 
spójnym miejscu. Ciekawym rozwiązaniem jest moduł workflow, pozwalający na 
planowanie i delegację zadań między użytkownikami systemu, oczywiście w ra-
mach przyznanych wcześniej uprawnień”17. Implementacja systemu pozwoliła 
skoordynować prace działu sprzedaży globalnie, w skali całej firmy, mimo jej geo-
graficznego rozproszenia18. 

Wdrożenie autorskiego systemu CRM7 miało także miejsce w firmie DFDS 
Transport Sp. z o.o. (Grupa DSV)19. To kolejna duża firma z branży logistycznej, 
która zdecydowała się na współpracę z More7 Polska. Dzięki analizie potrzeb do-
konanej przez pracowników otrzymano produkt dedykowany. W wyniku wdroże-
nia jeszcze efektywniej można korzystać z wiedzy o klientach. 

W trakcie przygotowań do implementacji CRM tej klasy jest również firma 
Fracht FWO Polska20. System będzie wyposażony w funkcjonalności przeznaczone 
do gromadzenia potrzeb zgłaszanych przez klientów oraz automatyczne generowa-
nie na tej podstawie ofert handlowych. Zdecydowano o integracji CRM z ze-
wnętrzną aplikacją księgowo-spedycyjną, odpowiedzialną za indeksowanie zarów-
no informacji przychodzących, jak i wychodzących z systemu. W oparciu o zgro-
madzone dane dotyczące obrotów i poziomu rozliczeń z klientami system będzie 
generował okresowe zestawienia, pozwalające ocenić kondycję finansową firmy. 
Początkowy etap wdrożenia, zaplanowany na pierwszą połowę 2012 r., obejmie 
                                                      

17 http://www.crm7.pl/crm-raben-2/ (5.09.2011). 
18 Wizualna prezentacja wdrożenia znajduje się pod adresem: http://www.crm7.pl/crm-raben-2/ 

(5.09.2011).  
19 http://www.crm7.pl/dfds-transport-grupa-dsv-wdrozy-o-crm/ (5.09.2011).  
20 http://www.crm7.pl/spedytorzy-stawiaj-na-crm7/ (5.09.2011).  



Uwarunkowania implementacji koncepcji CRM w przedsiębiorstwach branży TSL 385 
 
oddziały polskie. Kolejne fazy implementacji CRM w Grupie Fracht będą miały 
zasięg międzynarodowy21.  

Natomiast system CRM wykorzystywany przez firmę JAS-FBG S.A. obsługuje 
niemal 200 placówek i oddziałów rozproszonych na terenie całego kraju22. Opro-
gramowanie dostosowano do szerokiej oferty usług logistycznych świadczonych 
przez JAS-FBG S.A. „Powstały moduły: międzynarodowej i krajowej spedycji 
drogowej, całopojazdowej i drobnicowej, spedycji kolejowej, morskiej, lotniczej, 
obsługi celnej oraz moduł magazynowania i logistyki. Na podstawie zapisanej w 
systemie potrzeby (zapytania klienta) pracownik JAS-FBG może obecnie kilkoma 
kliknięciami myszki wygenerować ofertę, do której importują się odpowiednie za-
łożenia oraz ceny. Tak przygotowana oferta może zostać natychmiast przesłana z 
systemu na wskazany adres e-mail klienta. Wdrożenie systemu wymagało jego in-
tegracji z istniejącymi rozwiązaniami finansowo-księgowymi. Uzyskane w ten 
sposób dane w znacznym stopniu usprawniają i ułatwiają pracę handlowcom firmy, 
udostępniając informacje o obrotach oraz ewentualnym zadłużeniu klientów firmy. 
System CRM został także dopasowany do norm przyjętych w firmie zgodnych z 
wdrożonym wcześniej standardem ISO 9001”23.  

Podobne wdrożenia CRM miały miejsce w firmie ZTE Radom oraz Europegaz. 
Firma ZTE Radom jest w całości firmą z polskim kapitałem i z prawie 30-letnią 
tradycją. Prowadzi usługi transportowe oraz zapewnia transport specjalistyczny 
w kraju i za granicą. Europegaz to polski operator logistyczny, który już od 20 lat 
z powodzeniem funkcjonuje na rynku polskim i zagranicznym. Firma wspiera pol-
skie oraz międzynarodowe przedsiębiorstwa w usługach związanych z transportem, 
spedycją oraz logistyką. 

Dopiero wnikliwa analiza konkretnych przypadków pozwoli na wyodrębnienie 
elementów wspólnych czy podobnych przy każdym wdrożeniu, jak i tych, które są 
charakterystyczne dla konkretnej firmy. Niewątpliwie przy określeniu specyfiki 
przedsiębiorstwa z punktu widzenia wdrożenia CRM zasadnicze znaczenie ma nie 
tylko produkt finalny, lecz także metodologia jego sprzedaży (cykl życia produktu/ 
usługi, kanały dystrybucji, struktura odbiorców, długość cyklu sprzedaży itd.)24. 
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CONDITIONS FOR THE IMPLEMENTATION 
OF CUSTOMER RELATIONS MANAGEMENT (CRM) 
IN TRANSPORT SHIPPING AND LOGISTIC ENTERPRISES 

Summary: The following thoughts are aimed of highlighting the role of CRM as a tool of 
the transport logistic industry, assisting supply chain service. The article attempts to define 
what companies gain measurable benefits from the implementation of CRM. 

Keywords: Customer Relations Management, logistics, transport. 
 


