Customer Relationship Management


Keluar dari Perangkap Generik

Kreativitas saja tidaklah memadai untuk melahirkan progam CS yang unggul. Dibutuhkan lima langkah hal agar program kepuasan pelanggan tidak generik.

Bila ingin memenangi persaingan, meraih kepuasan pelanggan adalah sebuah keniscayaan. Tak heran, semua pemilik produk pun berlomba melakukan apa saja demi kepuasan konsumen. Mereka ingin bisa unggul dalam urusan customer satisfaction (CS). Apa maksudnya CS yang unggul?

Dalam penjelasan yang mudah dipahami, Indra Karma Jusi menuturkan, CS unggul adalah yang bisa menciptakan pengalaman lebih baik (better) dan unik (unique). “Lebih baik berarti lebih cepat, lebih andal, lebih ramah, lebih tepat waktu, lebih nyaman, lebih aman, dan lebih mudah. Unik dalam hal ini dapat berarti sesuatu yang tidak didapat di tempat lain,” Indra menerangkan. 

Direktur & Konsultan Senior Service Quality Centre Indonesia ini lantas memberi contoh pengalaman unik, antara lain pemberian minuman kecil dan kurma saat buka puasa oleh taksi Blue Bird, pengurusan imigrasi di dalam pesawat Garuda, atau terbang menggunakan pesawat bertingkat Singapore Airlines (A-380). Semua itu memberikan pengalaman positif, menyenangkan, unik, dan dirasakan pelanggan sebagai pengalaman yang customized (khas) bagi mereka.

Sayangnya, keunggulan dan keunikan kini dapat ditiru dengan relatif mudah, murah dan cepat. Program CS yang digelar banyak perusahaan tampak mirip atau bahkan sama, sehingga kesan generik pun amat terasa. 

Sumardy, pengamat pemasaran yang juga CEO Buzz&Co merasakan hal itu. Dia menunjuk industri perbankan di mana hampir semua bank melakukan program yang sama. Contohnya, program agar konsumen tidak antre saat mengakses pelayanan. “Padahal tidak semua harus melakukan itu,” katanya. Lho? “Mengantre tidak selalu buruk karena bisa juga menunjukkan merek itu laris. Bahkan untuk produk tertentu, bisa jadi kepuasan akan jauh lebih besar jika dilakukan dengan antre dulu. Ini yang disebut pain and reward experience,” dia melanjutkan.

Persoalannya, tidak banyak perusahaan yang berani mengambil risiko dengan menjalankan program yang berbeda dari kompetitornya. Maklum, begitu satu layanan dibuat sebuah perusahaan dan diikuti perusahaan lain, layanan itu seakan menjadi standar sehingga harus dibuat. Padahal, seperti disinggung di atas, CS unggul adalah yang menciptakan pengalaman lebih baik dan unik.

Jeleknya, keadaan yang serba generik ini sering diperparah dengan kebiasaan berbagai perusahaan menggunakan mitra alih daya (outsourcing) untuk mengoperasikan program CS. Padahal, divisi CS seharusnya berkembang seiring pertumbuhan industri dan tingkat kecerdasan konsumen. 

Idealnya, CS ditangani internal perusahaan sehingga lebih mudah dalam pengembangan program layanan konsumen yang unik sesuai dengan tuntutan pasar. “Penggunaan outsourcing tidak jadi masalah kalau mitra outsourcing bisa dan mau meningkatkan kapasitas operator CS sesuai keinginan perusahaan,” sergah Agus W. Soehadi, Direktur Program Pascasarjana Prasetiya Mulya.

Kalau begitu, bagaimana caranya agar bisa keluar dari program generik? Jalan menuju strategi CS yang tidak generik, sangat beragam. Namun, ada sejumlah hal fundamental yang mesti dilakukan. Pertama: jalankan program sesuai dengan karakteristik konsumen di masing-masing industri. “Yang membuat CS seperti generik karena banyak perusahaan tidak menyesuaikan dengan karakteristik konsumennya,” ujar Agus. 

Kedua, berdayakan operator CS. Peran garda depan (frontliner) yang bersentuhan langsung dengan konsumen sangatlah penting. Karenanya kapabilitas mereka harus selalu ditingkatkan, termasuk keleluasaan berinovasi.

Pemberdayaan garda depan memang penting. Akan tetapi, area program CS itu sendiri pun harus digarap dengan baik. Inilah yang ketiga: maksimalisasi area CS. Contohnya, yang dipraktikkan PT Astra International Toyota Sales Operation (Auto2000). Mereka menyebut area itu sebagai touch point yang dioptimalisasi semaksimal mungkin. Caranya? 

Dijelaskan Jodjana Jody, CEO PT Astra International Toyota Sales Operation (Auto2000), supaya CS berjalan baik, pihaknya berusaha membangun konsistensi dalam impelementasi CS dengan merumuskan Auto2000 Service Architecture (ASA). Dari sini diturunkan menjadi aneka program dengan upaya menghadirkan pengalaman personal. Contoh, ada pelanggan perempuan yang mobilnya mogok lalu meminta bantuan. Setelah didatangi dan diservis, mobil kembali normal. Namun rupanya perempuan tadi tidak membawa uang tunai sebagai biaya servis. “Tak masalah. Dia hanya perlu mengisi alamat penagihan, karena tagihan diantar ke rumahnya. Ini pengalaman tak terlupakan bagi si wanita tadi, lalu (dia) bercerita ke teman-temannya,” tutur Jody. Contoh lain, Toyota Home Service untuk pelayanan di rumah pelanggan. Ini layanan darurat 24 jam tanpa dipungut biaya.

Belajar dari Auto2000, dalam urusan optimalisasi area CS, hal penting yang harus bisa diekplorasi adalah melakukan kustomisasi. Persoalannya, bagaimana caranya agar bisa mengustomisasi yang unik?

“Harus bisa melihat faktor mana yang paling berperan dalam kepuasan, lalu lebih fokus memperbaiki pada variabel itu,” kata Sumardy. Di sini, dibutuhkan jurus keempat: jalankan riset yang reliable. Agar maksimal, perusahaan mesti mampu melakukan penelitian yang mendalam. Tak cukup hanya dengan menyebar kuesioner atau menelepon secara acak. Mengapa?

“Budaya masyarakat kita tidak mau menjelekkan, jadi jawaban yang diberikan sering kurang merepresentasikan fakta,” kata Agus. Maka, perusahaan harus mau bereksperimen lebih dalam. “Misalnya menggunakan teknologi CCTV sehingga ekspresi wajah pelanggan bisa terlihat, dan banyak cara lain lagi. Tiap industri punya cara CS yang berbeda dari industri lainnya,” Agus menambahkan.

Untuk menghasilkan CS unggul, Indra mengingatkan agar survei ataupun focus group discussion yang dilakukan terhadap pelanggan harus memberi gambaran jelas mengenai kebutuhan pelanggan di tingkat basic dan expected. Menurutnya, kepuasan pelanggan tidak hanya ditentukan pemenuhan kebutuhan (primer), tetapi juga tingkat harapan (sekunder dan tidak selalu terlihat). “Untuk itu perlu diukur apa saja yang paling menentukan kepuasan dan bagaimana kinerja kita pada hal-hal yang menurut pelanggan paling menentukan kepuasan mereka,” Indra memerinci.

Apa yang dilakukan Harley-Davidson (HD) di Indonesia menunjukkan hal itu. Dalam rangka mengetahui kepuasan pelanggannya, HD menggunakan banyak cara. Antara lain, “Kami gunakan survei kepuasan pelanggan, tapi juga ada mistery shopper untuk seluruh diler atau showroom di Indonesia,” ungkap Irvino Edwardly, Country General Manager Penjualan dan Pemasaran HD. Selain itu ada survei yang sifatnya lebih tersegmentasi seperti saat acara gathering, eksibisi dan acara komunitas lainnya.

Survei reguler dilakukan pada saat konsumen berbelanja di diler HD. Dari survei itu akan terdeteksi pelayanan apa saja yang dirasa kurang atau sudah cukup baik, sekaligus bisa melihat usulan yang merupakan keinginan pelanggan. Bagaimana dengan mistery shopper? Mereka adalah orang pihak ketiga yang sengaja disewa untuk berpura-pura membeli di diler HD. Tugas mereka membuat peringkat performa staf HD sekaligus memastikan apakah para staf bekerja sesuai dengan standar yang berlaku. Untuk seluruh diler ataupun showroom di Indonesia, mystery shopper diadakan sebulan sekali.

Untuk menghindari CS generik, Irvino memaparkan, “Kami mempunyai metode yang kami kembangkan sendiri dengan mempelajari pasar dan perilaku konsumen.” Salah satu yang sudah populer, membantu konsumen menikmati hobi bermotor dengan pembentukan komunitas. Lalu, mengadakan profiling sehingga dapat memahami lebih baik interes masing-masing konsumen. “Ada komunitas Harley yang anggotanya pilot semua, dokter, biker, itu semua hasil profiling yang nyatanya menambah ketertarikan konsumen yang merasa memiliki okupasi yang sama,” katanya.

Diakui Irvino, program kepuasan pelanggan memang tidak hanya butuh investasi uang, tetapi juga waktu. Dia memberi contoh di perusahaannya sampai membentuk departemen customer relationship management (CRM) yang fungsinya mengelola kepuasan pelanggan. Aktivitas mereka mulai dari memberi atensi yang detail seperti kartu ulang tahun atau ungkapan belasungkawa yang tidak hanya ditujukan ke sang pemilik motor gede, tetapi juga keluarganya.

Keempat jurus di atas akan menjadi makin komprehensif bila dilengkapi yang kelima: kemitraan dengan pihak ketiga yang terlibat langsung dengan konsumen. Misalnya mitra alih daya, atau diler. Tanpa keterlibatan mereka, upaya CS tidak maksimal, bahkan sia-sia. Di sini Mercedes-Benz mengalaminya. Yuniadi H. Hartono, Deputi Direktur Pemasaran PT Mercedes- Benz Distribution Indonesia, bahkan kerap memberikan penghargaan Dealer of the Year ke para diler. “Untuk memotivasi diler resmi agar memenuhi tuntutan pelanggan,” kata Yuniadi. Mereka dinilai dari berbagai sisi CS, mulai soal kualitas, kemampuan pramuniaga dan mekaniknya, sampai indeks CS-nya.

Kelima jurus di atas sangatlah penting untuk melahirkan CS yang unggul. Toh, semua hal itu memerlukan landasan kuat yang akan menopangnya. Apa itu?

Untuk keluar dari CS yang generik, dibutuhkan komitmen kuat manajemen. CS yang baik tak bisa dilakukan instan. Di Auto2000 misalnya, diterangkan Jody, pembentukan kultur CS sudah dimulai tahun 1990-an. Dalam hal ini butuh kemauan melembagakan CS oleh internal perusahaan. “Membangun CS harus dimulai dari internal kepemimpinan, lantas diterjemahkan ke dalam konsistensi layanan,” kata Jody. 

Ya, pada akhirnya itu semua memang harus terintegrasi secara sistem sehingga terbentuk kultur melayani yang excellent. Bila tidak, perusahaan hanya akan mengikuti langkah perusahaan lain dalam melahirkan program CS sehingga tak melahirkan program yang unggul: lebih baik dan unik. Kalau sudah begitu, sulit berharap konsumen mendapatkan pengalaman personal yang positif. Maklum, di semua tempat dia mendapat layanan yang itu-itu saja! 

-------- o --------
Jawab Pertanyaan Di bawah ini :

1. Menurut anda, bagaimana dan apa yang harus dilakukan oleh perusahaan agar program CS (Customer Satisfaction) dapat berjalan secara unggul ? Jelaskan

2. “CS unggul ketika bisa menciptakan pengalaman yang lebih baik (better) dan unik (unique)”. Menurut anda, apa yang sebenarnya dimaksud dari pernyataan tersebut diatas ? Dan berilah contoh secara nyata dari pernyataan tersebut.

3. Menurut anda, mana yang lebih baik, apakah CS sebaiknya ditangani oleh internal perusahaan atau ditangain oleh pihak luar atau outsourcing ? jelaskan jawaban anda dan sebutkan kelebihan dan kekurangannya...

4. Sebenarnya apa yang dimaksud dengan perangkap Generik atau program generik ? Seperti pada judul di artikel diatas ? Jelaskan...

5. Menurut anda, apa keterkaitan dan hubungan antara CS (Customer Satisfaction) dan CRM (Customer Relationship Management) ? Jelasakan...

TUGAS KELOMPOK

Waktu : 2 Minggu

Jumlah Anggota Kelompok : Max 3 Orang

Pilihlah 2 topik dari 5 topik yang ada di bawah ini... 

1. Paper tentang Laporan Implementasi Model CRM disebuah Perusahaan (organisasi). 

2. Paper tentang Laporan Implementasi Aplikasi CRM disebuah Perusahaan (organisasi). 

3. Paper tentang Aplikasi CRM dari sebuah vendor (misal : CRM SAP). 

4. Paper tentang Pembahasan suatu Jurnal Ilmiah CRM.

5. Demo suatu Aplikasi CRM.
Petunjuk :

1. Jelaskan secara detail dari topik yang anda pilih.

2. Usahakan carilah topik yang menarik, terbaru, penuh gagasan, orginal, dan relevan dengan konsep CRM..
3. Organisasi / perusahaan yang dipilih, boleh dari Indonesia maupun dari Luar Negeri.

4. Presentasikan hasil paper / laporan kelompok anda dalam bentuk presentasi di depan kelas.

5. Pada saat kelompok lain melakukan presentasi di depan kelas, kelompok yang lain DIHARUSKAN untuk bisa memberikan opini / saran / pertanyaan kepada kelompok tersebut.
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