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Djelo prof. Francisa Buttlea “Customer Relationship
Management: Concepts and Tools" (Upravljanje
odnosima s kupcima: koncepti i alati) izdano je
2004. godine u nakladi izdavacke kuce Butterworth
Heinemann iz Oxforda.

Na pocetku djela, koje ima 359 stranica, nalazi se sadrzaj
i predgovor. Problematika je rasporedena u 10 poglavlja,
koja se nastavljaju jedno na drugo. Svako poglavlje
sadrzi vise cjelina koje detaljnije obrazlazu problematiku
toga poglavlja. Tematika se u prosjeku izlaZe se na 20
do 40 stranica, ovisno o vaznosti poglavlja u ukupnoj
koncepciji obradivane problematike. Na kraju svakoga
poglavlja nalazi se kratki sazetak i popis referenciranih
bibliografskih jedinica.

Prof. Francis Buttle profesor je Marketinga i Customer
Relationship Managementa na Macquarie Graduate
School of Managementu u Sydneyju. Njegovi
profesionalni interesi kre¢u se uglavnom unutar
marketinske problematike: efektivnost CRM sustava,
referalni (word of mouth) marketing, upravljanje
odnosima i marketing usluga, iz kojih je autor objavio
znatan broj stru¢nih i znanstvenih radova na domacoj
(australskoj) i medunarodnoj razini u vodec¢im
marketinskim publikacijama i znanstvenim ¢asopisima.
Uz akademsku orijentaciju, prof. Buttle djeluje i kao
znanstveni savjetnik iz problematike CRM-a, a bio je
i savjetnik brojnih poduzeca iz raznih industrijskih
grana, medu kojima se kao najvaznije isti¢u Microsoft,
Littlewoods i Medica Group.

Sama evolucija marketinske paradigme dovela je do
pojave nove marketinske discipline poznatije kao
CRM, kojoj nije cilj pobijanje osnova tradicionalne
teorije marketinga, ve¢ naprotiv nadogradnja i bolje
razumijevanje dinami¢ne okoline u kojoj marketing
djeluje. Promjene u shvacanju nekih bitnih koncepata
kao sto su trziste i marketinski miks dovele su do potrebe
da se sazetije definiraju novi ciljevi modernog trzisnog
poslovanja. Danas, kako je istaknuto, kupac pojedinac
ima vaznost za poduzece pa prilagodavanje potrebama
individualnog kupca omogucuje razumijevanje
koncepta vrijednosti za kupca, a koji je nadvladao
staru paradigmu marketinskog miksa kao op¢u zadanu
kategoriju marketinskoga menadzmenta.

U predgovoru autor istice kako danas stratesko orijenti-
ranje na CRM paradigmu nije iskljucivo uporiste odrZive
konkurentske prednosti, nego conditio sine qua non
opstanka na sve konkurentnijem trzistu. Dakle, CRM vise
nije nepoznanica u poslovnom svijetu. Stovise, on krece
prema svojoj zreloj fazi i kao takav se usvaja te postaje
rasireni trend modernog marketinskog poslovanja i
filozofije.

Istrazivanje strateskog fokusa CRM-a i njegovu implikaciju
na marketinsko poslovanje poduzeca prof. Buttle iznosi u
deset medusobno kronoloski povezanih poglavlja.

“Making sense of customer relationship management”
(Smisao upravljanja odnosima s kupcima) naslov je
prvoga poglavija u kojemu autor iznosi temeljne teorijske
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postavke CRM-3, tj. dovodi u vezu bitne ¢injenice koje
treba uzeti u obzir da bi se razumjela CRM koncepcija:
teorijski i uzro¢no-posljedicnom vezom sagledava
se meduodnos zadovoljstva i lojalnosti kupaca, te
uspjesnosti (profitabilnosti) poslovanja. Kategorizacija
CRM aktivnosti sama je po sebi vazna stvar, jer osim
strateSkog CRM-a autor navodi i analiticku (istraZivacku)
i operativnu (programsku) razinu. Istice se nuznost
integriranog pogleda na cjelokupni sustav CRM-a tako
da operativna i analiticka razina same po sebi nemaju
smisla, nego su odredene strateskim fokusom i kao
takve postizu sinergijski u¢inak u upravljanju odnosima
s kupcima. Uz teorijsko razmatranje osnovnih postavki
CRM-a, autor izlaZze i mnoge zablude koje se danas
javljaju pri definiranju i shvac¢anju CRM-a. Naglasava
kako je najveci problem $to se CRM izjednacava s
informacijsko-tehnoloskim rjesenjem, tj. samo jednom
od sekundarnih aktivnosti u lancu vrijednosti koje
omogucuju operacionalizaciju strateskog, analitickog i
operativnog CRM-a.

U drugom poglavlju pod naslovom “Customer
relationship management value chain” (CRM lanac
vrijednosti) autor uvodi u razmatranje lanac vrijednosti
CRM-a koji sluzi kao svojevrsni model provodenja kako
strateske, tako i analiticke i operativne CRM inicijative. U
skladu s navedenim, usporeduje CRM lanac vrijednosti
s klasi¢nim Porterovim modelom lanca vrijednosti te
kriticki sagledava potoniji s gledista novije marketinske
filozofije "Kupac je kralj". Uz kriti¢ki pristup, predlaze
se remodeliranje lanca vrijednosti i promjena fokusa s
organizacijskih funkcija na prirodu upravljanja odnosima
s kupcima. Uz navedeno, obrazlazu se sekundarne
(popratne) aktivnosti CRM lanca vrijednosti, kao $to
su menadzerski fenomeni organizacijske kulture
i vodstva, a isto tako i informacijska tehnologija i
analiza procesa potrebnih za operacionalizaciju CRM
aktivnosti. Primarnim aktivnostima CRM lanca vrijednosti
posvecena je posebna pozornost te su detaljnije izloZeni
u svakom od sljedecih poglavlja.

“Information technology for customer relationship
management” (Informacijska tehnologija za upravljanje
odnosima s kupcima) naslov je trecega poglavlja
u kojemu se obrazlaze informacijsko-tehnologka
perspektiva CRM-a, od analize trzista softvera i
konzultantskih poduzeca za podrsku upravljanja

odnosima s kupcima, sve do predstavljanja aktualnih
racunalnih aplikacija i arhitektura za provodenje CRM
inicijative u poduzecu. Informacijska tehnologija samo je
jedan od bitnih ¢imbenika koji podupiru CRM strategiju
i omogucuju joj ucinkovito provodenje.

Cetvrto poglavlje s naslovom “Customer portfolio
analysis” (Analiza portfolia kupaca) predstavlja
svojevrstan uvod u svijet CRM-a. Tematika obraduje
teorijska stajalidta marketinske segmentacije, te alate
i koncepte koji se koriste u analizi portfolia kupaca. U
razmatranje se uvode koncepti renomiranih autora u
podrucju segmentacije i portfolio analize kao $to su
Bonoma, Shapiro i Fiocca. Osim spomenutih, autor
istice i vaznost drugih tehnika za analizu ukupnog
portfolia kupaca (analizu i segregaciju, tj. odvajanje
strateski vaznih kupaca od onih koji nemaju dugoro¢nu
vrijednost za poduzece), a kao $to su: prognoziranje
prodaje, vodenje troskova po aktivnostima i analiza
Zivotnog vijeka kupaca (prognosticko modeliranje).
Posebna vaznost pridaje se vodenju troskova po
aktivnostima. Radi se o novoj koncepciji sagledavanja
ukupnih troskova poduzeca. Ova metoda vodenja
troskova uzima u obzir uz materijalne i nematerijalne
troskove poslovanja koji proizlaze iz odnosa s kupcima,
a navode se: troskovi pridobivanja kupaca, troskovi
usluzivanja i potpore kupcima. Na kraju poglavlja izlaze
se skup strategija za upravljanje portfoliom kupaca, od
kojih posebno mjesto zauzima strategija reinZenjeringa
odnosa, koja ima za cilj danas neprofitabilne kupce
“pretvoriti” u dugoro¢no profitabilne.

Customer intimacy (Analiza poznavanja kupaca) peto je
poglavlje ove knjige. Radi se holistickom sagledavanju
i profiliranju i pojedinih kupaca i segmenata kupaca.
Tradicionalnim informacijama o kupcima kao $to su
demografski, bihevioristicki i psihografski elementi
dodaju se podaci o ucestalosti kupovine, kolicini
kupovine i viemenu kupovine (RFM model) i tako se
dobije holisticka slika o kupcima koja je izvor prijeko
potrebnih informacija za uspje$no upravljanje CRM
aktivnostima. Usporedno s novim pogledom na profil
kupaca, autor istice metode, tehnike i alate koji su od
velike vaZnosti u analiziranju informacija, a daju potpunu
sliku o kupcima. Najveca pozornost usmjerava se na
metode analiziranja informacija putem OLAP metode i
rudarenja podataka koje omogucuju visedimenzionalno
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rotiranje po kljucu, tj. analizu informacija o kupcima
po svakom pojedinom pokazatelju (informaciji). Na
kraju autor izlaze potrebu za sustavnim i integriranim
pristupom u upravljanju bazama podataka i informacija
te se namece organizacijsko ustrojstvo na mega baze
podataka, kao i na one zasebne, koje ¢ine podsustav
velike baze podataka.

Sredisnji dio djela obraden je u sedmom poglavlju i
nosi naslov Creating value for customers (Izgradnja
vrijednosti za kupca). U poglavlju se izucavaju razni
aspekti i izvori vrijednosti za kupca. Nasuprot starom 4P
modelu marketinskog miksa (proizvod, cijena, promocija
i distribucija), uvodi se $ira koncepcija, poznatija kao
model 8P, koji uz standardna 4 ¢imbenika klasicnog
marketinskog miksa sagledava jo3 i utjecaj procesa, ljudi,
fizickog dokaza i iskustva kupaca u procesu izgradnje
vrijednosti za kupca. Ovakvim pristupom dobiva se
sveobuhvatni pogled na koncept i izvore vrijednosti za
kupca. Na kraju, autor se zadrzava na bitnoj karakteristici
razumijevanje potreba kupaca. Naime, primjenjuje se
individualizacija pristupa, no teziste buducih poslovnih
odnosa zasnivat Ce se na razumijevanju platforme
kupceva iskustva u konzumiranju vrijednosti koje ¢e
donijeti tzv. "iskustvena ekonomija”. Prema Buttleu, ovaj
Ce strateski zaokret omoguditi ravnopravnost poslovnih
odnosa izmedu dobavljaca i kupca, te uzajamno
razumijevanje vlastitih ciljeva.

Nakon podrobnijeg pristupa analizi CRM lanca
vrijednosti te vrednovanjem utjecaja ¢imbenika poput
izgradnje portfolia kupaca, integriranog upravljanja
poslovnom mrezom, analize poznavanja kupaca te
izgradnje vrijednosti za njih, omogucava se planiranje
strategije odnosa s kupcima. Prva strategija, pridobivanje
kupaca, obraduje se u osmom poglavlju, ¢iji je naslov
"Managing the customer lifecycle: customer acquisition”
(Upravljanje Zivotnim vijekom kupaca: strategije za
pridobivanje kupaca). Ovdje se proucava koncept
“novoga kupca’, uvazavajuci prije spomenuti aspekt
kupca koji ima dugoro¢nu vrijednost za poduzece, tj.
njegove posljedice na poslovanje poduzeca. Nakon
sustavnog razumijevanja kategorije novih kupaca,
obrazlaze se program pridobivanja novih kupaca, u
kojemu se koriste razni marketinski alati: oglasavanje,
unaprjedenje prodaje, publicitet, SMS poruke, e-mail

kontaktiranje, telemarketing, terenski unaprjedivaci
prodaje i referalno pridobivanje (tzv. word of mouth).
Svi ovi ¢imbenici dijelovi su integrirane marketinske
komunikacije i njihov je strateski zadatak u privlacenju
novih potencijalno (dugoro¢no) vrijednih kupca
za poduzece. Na kraju poglavlja autor iznosi neke
pokazatelje mjerenja uspje$nosti strategija za
pridobivanje kupaca.

Druga strategija za upravljanje odnosima s kupcima
obraduje se u devetome poglavlju ciji je naslov
‘Managing the customer lifecycle: customer retention
and development (Upravljanje Zivotnim vijekom
kupaca: zadrZavanje i razvoj kupaca). Zadrzavanje
kupaca predstavlja najvazniju strategiju u upravljanju
odnosima s kupcima. Autor navodi i referencira neke
bitne teorijske postavke ekonomike zadrZavanja kupaca
kojoj su ve¢inom autori uvazeni profesori s Harvardske
poslovne $kole Sasser, Jones i Reichheld. Nakon
iznosenja relevantnih cinjenica o vaznosti zadrzavanja
postoje¢ih kupaca za poduzece, izuCavaju se strategije
koje omogucavaju ostvarenje toga cilja: premasivanje
kupcevih ocekivanja, programi lojalnosti, izgradnja
povezanosti i privrZzenosti. Razvoj kupaca smatra se
idealnom strategijom za one koji su tek postali novi
kupci, a njihov razvoj radi dodavanja vrijednosti za
poduzece izuzetno je bitan. Najvaznija strategija koja
se izucava jest integriranje svih komunikacijskih i
marketinskih kanala kako bi se kupcima olaksao put u
razvijanju odnosa s poduzec¢em tijekom konzumiranja
proizvoda/usluge.

Deseto poglavlje knjige ima naslov “Organizing for
customer relationship management” (Organiziranje za
upravljanje odnosima s kupcima) i u njemu se navode
bitni koncepti projektiranja organizacijske strukture
koja Ce biti oslonac u provodenju operativne, analiticke
i strateske CRM inicijative. Posebna pozornost daje se
modernim vidovima organizacijskog strukturiranja, od
kojih najvecu vaznost imaju virtualne mreZe i procesne
organizacijske strukture koje imaju preduvjete za
uspjesnu primjenu CRM sustava u poduzecu. Dakle, radi
se o kupcu orijentiranim organizacijskim strukturama.

Zaklju¢no, knjiga Francisa Buttlea “Customer
Relationship Management: Concepts and Tools”
(Upravljanje odnosima s kupcima: koncepti i alati)
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obraduje problematiku koja se svrstava u najaktualnije
teme poslovnog upravljanja i marketinga. Turbulentno
i dinamicno okruzenje prisiljava poduzeca na promjenu
u sustavu razmisljanja i na prilagodbu novim trzisnim
trendovima, usmjeravajuci svoje poslovne napore
prema ciljevima suvremenog trzisSnog poslovanja. U
ovom slucaju radi se o zadovoljavanju potreba kupaca
dostavljanjem vrijednosti. Stara koncepcija “za trziste”,
krilatica moderne politicke ekonomije i staromodnog
marketinskog razmisljanja, odlazi u zaborav. Najveci
razlog tomu jest eksponencijalni rast troskova poslovanja
marketinski orijentiranih poduzec¢a koja danas nisu u
stanju zadovoljavati potrebe sve veceg broja kupaca.

Uvazavajudi sve spomenute koncepte i teorijsku
metodologiju CRM-a, moZe se reci da je predstavljena
knjiga vazno djelo koje se bavi navedenom tematikom.
Ona daje izniman doprinos izuc¢avanju CRM discipline u
okvirima marketinskog menadZmenta, ¢ak zalazi i Sire
u podrucje poslovnog upravljanja. Isto tako, vrijednost
i zanimljivost knjige proizlazi iz strate$kog pristupa u
shvacanju CRM koncepcije i njene operacionalizacije
u prakticnom gospodarskom okruzenju. Citateljima se

omogucuje sinergijski uvid u medudjelovanje raznih
¢imbenika poslovne okoline, internih organizacijskih
resursa i sposobnost modeliranja te predvidanja
buducih ponasanja i situacija u upravljanju odnosima
s kupcima.

Aktualnost problematike kojom se bavi ova knjiga,
a osobito u strateSkom modeliranju CRM aktivnosti,
kategorizira je kao vazan bibliografski ¢cimbenik u
izuc¢avanju fundamentalnih i teorijskih osnova CRM-
a. Nadalje, knjiga omogucava podrobnije shvacanje i
operacionalizaciju prakti¢nih motrista CRM-a, poput
pozivnih centara, kartica lojalnosti i automatizacije
prodajnog osoblja, koje iz dana u dan postaju sve
uspjesnijim prakti¢nim primjenama ove revolucionarne
marketinske filozofije.

Brojne su ciline skupine kojima je namijenjeno ovo
djelo: od studenata preddiplomskih, diplomskih
i poslijediplomskih sveucilisnih studija poslovne
ekonomije, do stru¢njaka u praksi, istraZivaca,
konzultanata i marketinskih menadzera.





