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LỜI MỞ ĐẦU

1. TÍNH CẤP THIẾT CỦA ĐỀ TÀI

Khi nền kinh tế ngày càng cạnh tranh quyết liệt, xu hướng toàn cầu hoá ngày càng trở nên rõ rệt, muốn tồn tại và phát triển bắt buộc các doanh nghiệp phải hướng đến KH, lấy KH làm trung tâm. Không những thế, cùng sự phát triển mạnh mẽ của Internet, việc tiếp cận KH càng trở nên dễ dàng hơn với việc ứng dụng các phần mềm quản lý góp phần tạo nên thành công chung của toàn doanh nghiệp.

Trong những năm trở lại đây, khi đất nước có những chuyển biến tích cực cả về mặt văn hoá và xã hội, hòa cùng nhịp phát triển đó, nhiều doanh nghiệp Việt Nam đã áp dụng thành công nguyên tắc “lấy KH làm trung tâm” bằng cách xây dựng những triết lý khi tương tác với KH, phân biệt KH và “cá biệt hoá” theo KH với một mục đích duy nhất là làm sao để thoả mãn và thoả mãn vượt trội mong đợi của KH và có như thế doanh nghiệp mới có thể đứng vững trong thời kỳ cạnh tranh này. Vì vậy, CRM không còn xa lạ đối với các doanh nghiệp Việt Nam. Đặc biệt do ảnh hưởng của văn hoá phương Đông, các doanh nghiệp Việt Nam từ lâu đã quan tâm nhiều đến “quan hệ”. Một khi quan hệ được thiết lập, trên cơ sở 2 bên cùng có lợi, các bên thường hành động vì mục tiêu thoả mãn nhu cầu của các bên còn lại.

Bên cạnh đó, tuy KH là quan trọng nhưng có một số KH này lại quan trọng hơn một số KH khác. Vì thế phải lựa chọn KH nào để “quan hệ” mới là điều quan trọng. Theo qui luật Perato, 80% lợi nhuận đem lại cho doanh nghiệp chỉ từ 20% KH thường xuyên của họ. Đó là lý do vì sao doanh nghiệp phải “quản trị quan hệ 20% KH của mình” nếu như muốn công ty tồn tại và phát triển bên cạnh tìm kiếm những KH mới.

Đặc biệt, trong giai đoạn hiện nay, do ảnh hưởng của suy thoái kinh tế toàn cầu nên việc giữ chân những KH lớn là điều đặc biệt quan trọng đối với các doanh nghiệp và với Nhà máy Nhựa Việt Hàn cũng không ngoài mục đích đó.

Xuất phát từ những thực tiễn trên cùng với xu thế chung của tất cả các doanh nghiệp, nhận thấy được tầm quan trọng của CRM. Tác giả đã quyết định chọn đề tài “Quản trị quan hệ khách hàng tại Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn” với mục tiêu hướng đến là khai thác tối đa quan hệ với những KH hiện có đồng thời giữ chân KH trong thời buổi khó khăn này.

2. MỤC TIÊU NGHIÊN CỨU

- Trình bày những vấn đề lý luận chung về CRM.

- Phân tích và đánh giá thực trạng công tác CRM tại Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn.
- Đề xuất các giải pháp hoàn thiện công tác CRM nhằm nâng cao năng lực phục vụ và duy trì lòng trung thành của KH tại Nhà máy.

3. ĐỐI TƯỢNG VÀ PHẠM VI NGHIÊN CỨU

 - Đối tượng nghiên cứu là tất cả những vấn đề lý luận và thực tiễn liên quan đến công tác CRM tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn.

- Phạm vi nghiên cứu:

+ Về nội dung: Đề tài chỉ tập trung vào giải quyết những nội dung chủ yếu về công tác CRM hiện tại đang tồn tại ở Nhà máy chứ không đưa ra cách giải quyết các vấn đề khác khi phát sinh. 

+ Về không gian: Nội dung nghiên cứu trong phạm vi Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn.
+ Về thời gian: Đề tài tập trung nghiên cứu về công tác CRM tại Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn trong khoảng thời gian từ năm 2007-2010.

4. PHƯƠNG PHÁP NGUYÊN CỨU 

Luận văn đã sử dụng các phương pháp nghiên cứu như: Các phương pháp toán, phân tích dữ liệu, phân tích thống kê và một số phương pháp khác.
5. CẤU TRÚC CỦA LUẬN VĂN
Ngoài phần mở đầu, mục lục, phụ lục, danh mục các bảng, hình vẽ, các chữ viết tắt và danh mục tài liệu tham khảo, bố cục đề tài gồm ba phần:

- Phần 1: Cơ sở lý luận về CRM.

- Phần 2: Tình hình hoạt động kinh doanh và thực trạng CRM tại Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn.

- Phần 3: Giải pháp hoàn thiện công tác CRM tại Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn.
Phần 1
CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG
1.1. TỔNG QUAN VỀ QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG 

1.1.1. Giá trị khách hàng
1.1.1.1. Lợi ích của việc thu hút và duy trì khách hàng có giá trị

Các nghiên cứu đã cho thấy rằng:

- Chi phí để tìm kiếm 1 KH mới luôn cao hơn chi phí để giữ 1 KH cũ (cao hơn khoảng gấp 5 đến 15 lần).

- Một KH không thoả mãn sẽ chia sẻ sự khó chịu cho từ 8 đến 10 người khác trong khi 1 KH hài lòng về công ty sẽ chia sẻ điều này với 3 người khác (cơ chế làn sóng).

- 80% doanh thu hay lợi nhuận của doanh nghiệp thường do 20% số KH thường xuyên tạo ra (nguyên lý 80-20).

- Nếu giữ được thêm 5% lượng KH ở lại thì công ty có thể gia tăng thêm từ 25% đến 100% lợi nhuận tuỳ ngành và tuỳ lĩnh vực.

- 70% KH sẽ vẫn trung thành với công ty nếu khiếu nại của họ được giải quyết thoả đáng.

1.1.1.2. Giá trị khách hàng
- Giá trị KH: Là giá trị kinh tế của KH đối với doanh nghiệp thể hiện thông qua lợi nhuận ròng. 
- Giá trị dành cho KH: Là sự khác biệt giữa tổng giá trị và tổng chi phí của KH. 

Tổng giá trị cho KH là toàn bộ lợi ích mà KH mong đợi nhận được từ sản phẩm hay dịch vụ. 

Tổng chi phí của KH là toàn bộ chi phí mà KH bỏ ra để đánh giá mua và loại bỏ sản phẩm hay dịch vụ.
- Giá trị từ KH: Là những giá trị mà tổ chức nhận lại từ KH khi KH được tổ chức thỏa mãn nhu cầu của họ. 

Trước tiên, giá trị về mặt kinh tế cụ thể là khả năng sinh lợi của KH. Nó phụ thuộc rất nhiều vào sự gắn bó của KH, càng gắn bó KH càng đem lại nhiều lợi nhuận cho tổ chức. Ngoài giá trị về mặt kinh tế, KH còn mang lại cho doanh nghiệp nhiều giá trị khác như: họ là những phương tiện truyền thông tốt nhất cho doanh nghiệp, những nhận xét của KH giúp doanh nghiệp nâng cao chất lượng, cải tiến kỹ thuật…

Vì thế, để hấp dẫn, duy trì, nâng cao lòng trung thành của KH, doanh nghiệp phải thực hiện đồng bộ rất nhiều hoạt động, cụ thể là trong mối quan hệ với KH.

[image: image1]
Hình 1.1.  Mô hình xác định giá trị dành cho khách hàng [tr.126,6]
Như vậy, mục tiêu của các nhà quản trị là:

·  Đánh giá được lợi nhuận thu từ các nhóm KH.

·  Xác định chi phí hợp lý cho việc tìm kiếm KH mục tiêu.

·  Tạo dựng được lòng trung thành của KH.

Vấn đề đặt ra ở đây là làm thế nào để có thể thực hiện được các mục tiêu như đã trình bày ở trên. Hiện nay, CRM được nhắc đến như một cách thức hữu hiệu giúp các nhà quản trị thực hiện được các mục tiêu đó. Vậy CRM là gì?

1.1.2. Khái niệm Quản trị quan hệ khách hàng
CRM là từ viết tắt của Customer Relationship Management, thuật ngữ CRM xuất hiện từ đầu những năm 1990 trong giới học thuật và các hãng tư vấn của Mỹ. Một cách tổng quát, CRM là hệ thống nhằm phát hiện các đối tượng tiềm năng, biến họ thành KH và sau đó giữ các KH này lại với doanh nghiệp. Nói như vậy, CRM sẽ là một tổng hợp của nhiều kỹ thuật từ marketing đến quản lý thông tin hai chiều với KH, cũng như rất nhiều công cụ phân tích về hành vi của từng phân khúc thị trường đến hành vi mua sắm của từng KH. 

CRM là một hoạt động kinh tế khó định nghĩa bởi được ứng dụng vào nhiều cấp độ khác nhau của KH như KH là nhà phân phối, nhà bán buôn, đối tác, người tiêu dùng. Kết cấu của hệ thống CRM cũng sẽ khác nhau tùy theo quy mô doanh nghiệp, dù các doanh nghiệp có mục tiêu như nhau.

Quản trị doanh nghiệp theo hướng thoả mãn nhu cầu KH sẽ dẫn đến doanh nghiệp phải thay đổi và phát triển tổ chức, sản xuất và cung ứng sản phẩm/dịch vụ theo những yêu cầu đa dạng của KH, chứ không phải chỉ dựa trên nhu cầu và khả năng hiện có của doanh nghiệp. Vì thế, bản chất của CRM là quản trị theo hướng xây dựng và phát triển mối quan hệ lâu dài, chặt chẽ giữa KH và doanh nghiệp.

Các khái niệm cơ bản về CRM được xác định theo các quan điểm sau:
	
	Mô tả
	Ứng dụng đối với thành công của CRM
	Khái niệm đại diện

	Tiến trình
	Phát triển và duy trì mối quan hệ giữa người mua và người bán.
	Sự thành công của CRM liên quan đến khả năng tìm kiếm, đáp ứng nhu cầu và sở thích của khách hàng.
	CRM liên quan đến sự sáng tạo và tác động vào mối quan hệ với những thực thể của thị trường bên ngoài, đặc biệt là mạng lưới kênh và người sử dụng cuối cùng. (Srivastava, Shervani & Fahey, 1999).

	Chiến lược
	Xác định giá trị suốt đời của khách hàng, số lượng và loại nguồn lực để tổ chức đầu tư vào một quan hệ cụ thể.
	Thành công của CRM đòi hỏi tổ chức thiết lập và phân loại thứ tự ưu tiên mối quan hệ khách hàng không ngừng dựa vào khả năng sinh lợi suốt đời của họ.
	CRM thúc đẩy các tổ chức đầu tư vào khách hàng, đó là những nguồn giá trị tiềm năng của tổ chức, nhưng cũng tối thiếu hóa nguồn đầu tư vào những khách hàng không đem lại giá trị (Verhoef & Donkers, 2001).

	Triết lý
	Nắm giữ khách hàng (và sau đó là khả năng sinh lợi) được thực hiện tốt nhất thông qua việc tập trung vào xây dựng và duy trì mối quan hệ. 
	Sự thành công của CRM đòi hỏi tổ chức “lấy khách hàng làm trung tâm” bằng cách thông hiểu sự thay đổi nhu cầu của khách hàng.
	CRM không phải là một dự án rời rạc, nó là một triết lý kinh doanh nhắm đến việc “lấy khách hàng làm trung tâm” (Hasan, 2003).

	Kỹ thuật
	Những kỹ thuật quản lý sự hiểu biết và tương tác phản ảnh những nguồn lực cần thiết của tổ chức để xây dựng mối quan hệ có lợi và dài hạn với khách hàng.
	Sự thành công của CRM chủ yếu là do sự chấp nhận của những bộ phận chức năng và người sử dụng về kỹ thuật mà tổ chức sử dụng để xây dựng sự hiểu biết và quản lý những mối tương tác với khách hàng.
	CRM là kỹ thuật sử dụng để phối hợp những bộ phận bán hàng, marketing và hệ thống thông tin để xây dựng mối quan hệ với khách hàng (Shoemaker, 2001).


Trong luận văn này, tác giả thừa nhận cách tiếp cận CRM như một tiến trình là khái niệm về CRM.

1.1.3. Mục đích và vai trò của Quản trị quan hệ khách hàng
1.1.3.1. Mục đích của Quản trị quan hệ khách hàng
- Tạo mối quan hệ nhằm tăng cường lòng trung thành đối với thương hiệu của các KH ít tiếp xúc trực tiếp với doanh nghiệp.

- Giải quyết nhanh chóng các vấn đề hay thắc mắc của KH về sản phẩm/dịch vụ.

- Thu thập thông tin về sản phẩm hay thắc mắc của KH để doanh nghiệp tiến hành các sửa chữa và cải thiện kịp thời. 

- Cho phép các đại diện tiếp xúc trực tiếp với KH để cung cấp cho KH những dịch vụ tốt hơn.

- Trợ giúp nhân viên bán hàng thực hiện đơn hàng một cách nhanh nhất.

- Giữ chân KH cũ lâu hơn và tăng doanh thu từ KH…

1.1.3.2. Vai trò của Quản trị quan hệ khách hàng


CRM đã trở thành một chiến lược lãnh đạo doanh nghiệp trong môi trường cạnh tranh cao và cũng có thể được nhìn nhận như những nỗ lực để quản lý sự tương tác giữa doanh nghiệp và KH.
CRM đem lại những lợi ích sau:

- Đối với KH: CRM góp phần thúc đẩy mối quan hệ lâu dài giữa KH và doanh nghiệp, giúp KH hiểu rõ hơn về doanh nghiệp, được phục vụ chu đáo hơn, cảm thấy được quan tâm hơn từ những điều rất nhỏ như: Ngày sinh, sở thích, nhu cầu,…

- Đối với doanh nghiệp: CRM giúp doanh nghiệp quản lý KH, lắng nghe ý kiến KH, dễ dàng quản lý tình hình kinh doanh và phát triển của doanh nghiệp trong quá khứ, hiện tại và dự đoán tương lai. Giúp doanh nghiệp quảng bá sản phẩm, thương hiệu nhanh chóng dễ dàng và tiết kiệm chi phí. CRM là công cụ hỗ trợ giúp doanh nghiệp quản lý nhân viên kinh doanh một cách hiệu quả nhất, tập trung nhất. 

- Đối với nhà quản lý: CRM cung cấp cho nhà quản lý nhiều công cụ hỗ trợ đắt lực như: Giúp thống kê, phân tích và đánh giá tình hình kinh doanh nhanh nhất; Giúp doanh nghiệp so sánh tình hình kinh doanh từ quá khứ hiện tại và dự đoán tương lai, doanh nghiệp dễ dàng phát hiện những khó khăn, những rủi ro tiềm ẩn để kịp thời đưa ra các giải pháp thích hợp. CRM cũng giúp doanh nghiệp đánh giá tình hình kinh doanh và hiệu quả công việc của từng nhân viên.

- Đối với nhân viên kinh doanh: CRM cho phép nhân viên quản lý thời gian và công việc hiệu quả thông qua việc quản lý và nắm rõ thông tin của từng KH để có thể liên hệ và chăm sóc KH kịp thời, tạo uy tín cho doanh nghiệp và giữ chân KH lâu dài.

1.1.4. Tầm quan trọng của Quản trị quan hệ khách hàng [tr.9,5]
1.1.4.1. Khả năng đáp ứng

CRM đáp ứng những thay đổi mà các doanh nghiệp đang đối mặt liên quan đến KH, thị trường, công nghệ lưu trữ dữ liệu, chức năng marketing.

- Những thay đổi về KH
+ Sự thay đổi ngày càng tăng do những khuynh hướng nhân khẩu và hành vi.

+  KH co hẹp về thời gian và không thích sản phẩm quá phức tạp.

+ Sự gia tăng về mong đợi của KH và sự suy giảm về mức độ hài lòng của KH.

+ KH có nhiều thông tin hơn và trao đổi thông tin lẫn nhau, hiểu biết hơn trong quyết định mua.

+ KH so sánh nhiều hơn giữa các nhà cung cấp, các giao dịch.

+ KH quan tâm các vấn đề xã hội và môi trường xung quanh.

+ KH thích có một quan hệ làm ăn lâu dài nhưng suy giảm về lòng trung thành.

- Những thay đổi về thị trường

+ Sự cạnh tranh KH mạnh mẽ giữa các doanh nghiệp.

+ Sự phân hoá của các thị trường.

+ Không tồn tại sự phân biệt dựa vào chất lượng sản phẩm.

+ Sự lạc hậu nhanh chóng của các sản phẩm.

Ngày nay, CRM cần bổ sung giá trị cho các KH bằng việc cung ứng các sản phẩm cá biệt hoá, định hướng chiến lược kinh doanh theo KH để duy trì thị phần.

- Những thay đổi về công nghệ lưu trữ dữ liệu

+ Công nghệ tốt hơn, rẻ hơn và khả năng lưu trữ lớn hơn.

+  Sự gia tăng về nhu cầu lưu trữ dữ liệu.

+ Sự phổ cập của kho dữ liệu.

- Những thay đổi về chức năng marketing

+ Sự tràn ngập các phương tiện giao tiếp với KH (email, điện thoại, internet, kênh trực tiếp,…).

+ Các kỹ thuật định giá không còn quan trọng do tồn tại nhiều chương trình KH trung thành, KH có nhiều thông tin về sản phẩm và giá.

+ Tác dụng của quảng cáo trên một số phương tiện giảm.

1.1.4.2. Khả năng nhận biết

CRM cho phép nhận biết các KH có lòng trung thành cao cũng như hiệu chỉnh các sản phẩm để tạo lòng trung thành.

1.1.4.3. Khả năng tăng giá trị khách hàng
CRM cho phép làm cho KH có giá trị hơn qua việc KH mua nhiều hơn, thường xuyên hơn, nhiều loại sản phẩm hơn. Chi phí tác nghiệp, phục vụ cùng những sai sót trong phục vụ KH cũng giảm. Bên cạnh đó, sự gia tăng năng suất và sự nhiệt tình của nhân viên phục vụ, giới thiệu của các KH đã thoả mãn, giảm chi phí truyền thông cổ động. Doanh nghiệp còn có được nhiều thông tin hơn cùng mức giá bán cao hơn có thể chấp nhận.

Bảng sau sẽ cho thấy sự dịch chuyển từ mass-marketing sang CRM

Bảng 1.1. Sự dịch chuyển từ mass-marketing sang CRM
	Mass-marketing
	CRM

	KH khuyết danh
	KH được nhận dạng

	Sản phẩm chuẩn hoá
	Cung ứng cá nhân hoá

	Sản xuất hàng loạt
	Làm theo đặt hàng (make-to-order)

	Thông điệp mang tính đại chúng
	Thông điệp mang tính cá nhân

	Truyền thông một chiều
	Truyền thông tương tác

	Phần thị trường (market share)
	Phần KH (share of customer)

	Chính sách cho các thị trường trọng điểm
	Chính sách cho từng KH sinh lợi

	Quản trị sản phẩm
	Quản trị KH

	Chiến lược phân biệt sản phẩm
	Chiến lược phân biệt KH

	Bán sản phẩm cho các KH
	Hợp tác với các KH

	Tìm KH mới
	Tìm giao dịch mới từ KH hiện tại

	Tỉ suất lợi nhuận trên doanh số
	Tỉ suất lợi nhuận trên KH


1.1.5. Các lĩnh vực chính của Quản trị quan hệ khách hàng

Về cơ bản, CRM được thực hiện bao gồm một chuỗi các hoạt động phản ánh chiến lược kinh doanh. Các hoạt động này có thể được phân loại thành 4 nhóm chính: Tiếp thị, bán hàng, dịch vụ hậu mãi và công nghệ. Đây là các yếu tố chính trong quá trình hình thành cấu trúc CRM.  

1.1.5.1. Tiếp thị

- Quản trị chiến dịch tiếp thị: Bao gồm các công cụ giúp lập kế hoạch, thực hiện và đánh giá hiệu quả các chiến dịch quảng cáo. Công cụ này còn giúp xác định các phân khúc thị trường, chọn các mẫu đối tượng, lập kế hoạch đa bước và đa kênh về thông tin quảng bá, thu thập các thông tin phản hồi và phân tích kết quả thu được.

- E-marketing: Là những ứng dụng tạo công cụ tiếp thị trực tuyến thiết yếu trong các hoạt động thương mại điện tử, tiếp thị số hóa trực tiếp và các giao tiếp khác trên website. 

- Các công cụ tự động hóa tiếp thị khác: Các công cụ giúp lập kế hoạch tiếp thị, nghiên cứu tiếp thị, quản trị thương hiệu, giúp làm việc trong nhóm và quản lý các tài sản liên quan đến tiếp thị. 
1.1.5.2. Bán hàng

- Tự động hóa lực lượng bán hàng: Cung cấp cho nhân viên bán hàng các thông tin liên quan đến KH, các công cụ trợ giúp việc bán hàng và tăng hiệu suất sử dụng thời gian của nhân viên bán hàng.  

- Trung tâm trả lời KH (call center): Cung cấp các phân hệ quản lý việc hỗ trợ các KH hiện có cũng như cung cấp thông tin sản phẩm/dịch vụ cho KH tiềm năng. Công cụ này thông thường gắn liền với hệ thống mạng điện thoại hoặc các hệ thống trao đổi đa kênh. 

- Quản trị dây chuyền đáp ứng cầu (demand-chain): Các công cụ giúp mở rộng dây chuyền cung cấp (supply chain) đến tận KH, bao gồm các phân hệ quản lý về thông tin sản phẩm, tạo catalog trực tuyến, dự đoán yêu cầu và tối ưu hóa việc làm giá.

- Quản trị quan hệ với các đại lý/đối tác: Gồm các phân hệ quản trị mạng lưới đối tác, quản lý việc phân chia thị trường, quản lý hoa hồng cho đại lý và dự đoán doanh số.

1.1.5.3. Công nghệ 

CRM dưới góc độ giải pháp công nghệ, nó là một hệ thống tích hợp bao gồm công nghệ thu thập, lưu trữ, phân tích và khai thác dữ liệu. Với công nghệ lưu trữ cơ sở dữ liệu, doanh nghiệp có thể lưu trữ có chọn lọc thông tin KH một cách tin cậy, an toàn với dung lượng lớn. Thông tin về KH giúp doanh nghiệp tạo mối liên hệ giữa marketing, bán hàng và dịch vụ. Bên cạnh đó, CRM nhấn mạnh vào việc sử dụng chiến lược marketing trực tiếp tới KH, bán hàng tự động và chăm sóc KH, nên những công nghệ cho việc tương tác đa phương tiện với KH cũng được áp dụng để xây dựng giải pháp CRM. 

1.1.5.4. Dịch vụ khách hàng
- Quản trị dịch vụ hỗ trợ: Các công cụ này sẽ được đưa vào các trung tâm trả lời hoặc các trung tâm hỗ trợ qua Internet. Công cụ này có thể gồm những phân hệ: Quản trị trao đổi KH, trợ giúp liên lạc đa kênh web-email, theo dõi cuộc gọi, cho phép KH tự phục vụ.

- Đường dây nóng: Các phương tiện và phần mềm cho phép KH có thể gọi điện trực tiếp đến bộ phận dịch vụ 24/7 (24 giờ mỗi ngày, 7 ngày mỗi tuần). Công cụ này cũng thường bao gồm tiện ích trả lời tự động giúp KH tự tìm câu trả lời cho một số câu hỏi thường gặp liên quan đến sản phẩm/dịch vụ họ đang sử dụng.

- Quản trị các dịch vụ tại chỗ: Các công cụ cho phép quản lý các trợ giúp tại hiện trường (địa điểm của KH) như quản lý về hậu cần, xếp hàng các yêu cầu từ KH và đặt lịch cho đội hỗ trợ, quản lý kho vật tư liên quan đến dịch vụ cho KH.
1.1.6. Hoạt động của hệ thống Quản trị quan hệ khách hàng
CRM là một thành phần trong marketing với mục đích phối hợp marketing, bán hàng và dịch vụ nhằm hướng đến quá trình kinh doanh tự động, bước đột phá công nghệ và nguồn thông tin để cực đại hóa sự tiếp xúc với KH. 

CRM được đặt nền tảng dựa trên 4 nguyên lý sau:

- KH cần phải được quản lý như những tài sản quan trọng.

- Lợi ích của KH luôn thay đổi, không phải tất cả các KH đều có mong muốn như nhau.

- KH khác nhau về nhu cầu, thị hiếu, hành vi mua.

- Hiểu KH tốt hơn giúp doanh nghiệp cung ứng tốt hơn, tối đa hóa toàn bộ giá trị. Doanh nghiệp càng hiểu KH thì càng tăng cơ hội thâm nhập thị trường và tăng phần đóng góp của KH.
Một hệ thống CRM bao gồm 4 thành phần là các kỹ thuật chính cấu thành:

- Kho dữ liệu về KH để liên lạc, thực hiện cập nhật nguồn dữ liệu.
- Các công cụ phân tích cơ sở dữ liệu và nhận biết những mẫu hành vi KH.

- Chiến lược quản trị các công cụ để cho phép bộ phận marketing vạch rõ cách thức truyền thông và sự thuận tiện trong truyền thông.

- Những vấn đề chung về các biến đổi của môi trường để duy trì và cập nhật cơ sở dữ liệu và những nguồn truyền thông để gửi những thông điệp cho KH.
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Hình 1.2.  Mô tả hoạt động Quản trị quan hệ khách hàng
1.1.7. Triết lý Quản trị quan hệ khách hàng 1:1 [tr.26,5]

Nền tảng của triết lý này là “Phục vụ mỗi KH theo một cách riêng biệt”. Khái niệm one – to – one marketing đưa vào cách tiếp cận của CRM được phát hiện bởi Don Peppers và Martha Rogers trong cuốn sách được phát hành vào năm 1994 “The One to One Future”. Triết lý này bao gồm 4 bước cơ bản:

· Nhận diện KH (INDENTIFY) thông qua tất cả các thông tin của quá trình tiếp xúc: Để quản trị mối quan hệ KH, trước hết doanh nghiệp cần phải xác định được KH của mình là ai. Việc nhận diện này thông qua các giao dịch đã thực hiện với KH như: Tên KH, lĩnh vực hoạt động, quy mô, vị trí địa lý, các giao dịch đã thực hiện... 

· Phân biệt KH (DEFERENTIATE) thông qua nhu cầu của KH và giá trị mà KH mang đến cho doanh nghiệp: Mỗi KH có giá trị khác nhau và có những nhu cầu riêng đối với doanh nghiệp. Căn cứ vào sự khác biệt này, doanh nghiệp có những chính sách phù hợp với từng đối tượng. 

· Tương tác với KH (INTERACT) bằng  phương thức đối thoại 2 chiều: Nhu cầu KH thay đổi theo thời gian, doanh nghiệp cần phải chăm sóc KH một cách liên tục, ghi nhận ý kiến của KH, những yêu cầu thay đổi của KH so với trước đây để có những đáp ứng phù hợp.

· Cá biệt hoá KH (CUSTOMIZE) phục vụ KH theo nhu cầu riêng biệt dựa trên những sản phẩm và dịch vụ mà doanh nghiệp cung cấp: Thông qua quá trình phục vụ theo yêu cầu riêng của từng KH, doanh nghiệp có thể gia tăng sự trung thành của KH.
Bốn yếu tố trên chính là nguyên tắc áp dụng triết lý Marketing 1:1 trong hoạt động CRM. Vì hoạt động kinh doanh phức tạp, đòi hỏi sự nhạy bén của nhân viên nên tuỳ theo từng hoàn cảnh cụ thể, việc doanh nghiệp dựa vào các yếu tố trên để định ra một khung hoạt động chung sẽ giúp nhân viên linh động hơn khi giải quyết công việc. Mặt khác, khi doanh nghiệp áp dụng nguyên tắc này có thể phân bổ các nỗ lực phù hợp với từng nhóm KH. 

Hình 1.3.  Các cấp độ của Quản trị quan hệ khách hàng

Mô hình IDIC có thể được phân thành hai hoạt động lớn hơn là phân tích và tác nghiệp. Hai nhiệm vụ đầu không cần có sự tham gia của KH, có thể gộp thành giai đoạn phân tích (CRM phân tích). Hai nhiệm vụ sau cần có sự tham gia của KH, gọi chung là giai đoạn tác nghiệp (CRM tác nghiệp).

- CRM phân tích: Những thông tin về KH được thu thập từ các nguồn khác nhau sẽ được tập hợp, xử lý và phân tích. Hoạt động này giúp doanh nghiệp hiểu rõ hơn về KH đồng thời tạo cơ sở để doanh nghiệp đưa ra những kế hoạch hành động đúng đắn.

- CRM tác nghiệp: Đây là hoạt động cốt lõi của CRM, hỗ trợ trực tiếp cho các bộ phận marketing, bán hàng và bộ phận dịch vụ KH. Trong quá trình hoạt động, những bộ phận này sẽ được tự động hóa chu trình làm việc thông qua hệ thống phần mềm hỗ trợ, đồng thời sẽ được cung cấp đầy đủ thông tin về KH để có thể đưa ra kế hoạch hành động và phục vụ KH một cách tốt nhất.

- CRM cộng tác: CRM cộng tác liên quan đến việc thiết lập, duy trì và phát triển những kênh giao tiếp tương tác hai chiều giữa KH và doanh nghiệp. Các kênh giao tiếp chủ yếu như: Thư gửi bưu điện, điện thoại, fax, website, e-mail, tiếp xúc trực tiếp…

1.2. TIẾN TRÌNH XÂY DỰNG CHƯƠNG TRÌNH QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG
1.2.1. Quy trình Quản trị quan hệ khách hàng

Quy trình CRM bao gồm 04 giai đoạn sau đây: Hình thành CRM; Kiểm soát và quản lý CRM; Đánh giá, thực hiện CRM và phát triển CRM. 
 
 Hình thành
                     Kiểm soát và Quản lý
           Thực hiện


Hình 1.4. Quy trình Quản trị quan hệ khách hàng

1.2.1.1. Hình thành Quản trị quan hệ khách hàng
Quy trình hình thành CRM đề cập đến các quyết định liên quan đến quá trình bắt đầu các hoạt động quan hệ của doanh nghiệp với một nhóm KH hoặc một KH riêng lẻ mà doanh nghiệp mong muốn tham gia vào một mối quan hệ cộng tác hoặc hợp tác. Trong quy trình này, có ba quyết định quan trọng là: Xác định mục đích của việc tham gia vào CRM; Lựa chọn đối tác cho chương trình CRM phù hợp và phát triển chương trình, kế hoạch quan hệ với  KH.

Mục đích của CRM: Mục đích chung của CRM là cải thiện hiệu năng marketing và nâng cao giá trị của các bên tham gia quan hệ.

Các bên và đối tác quan hệ: Sự lựa chọn đối tác hoặc các bên để cùng với họ tham gia vào quan hệ cộng tác và hợp tác là một quyết định quan trọng khác trong giai đoạn hình thành quan hệ. 

Chương trình và chiến lược CRM: Các chương trình CRM được phân loại chung thành ba nhóm sau đây: Marketing liên tục, Marketing 1:1 và các chương trình hợp tác. Mỗi nhóm trong số này có thể có những hình thức khác nhau phụ thuộc vào việc chúng có ý nghĩa đối với KH trực tiếp, KH phân phối hoặc KH doanh nghiệp.

1.2.1.2.  Kiểm soát và quản lý Quản trị quan hệ khách hàng
Khi chương trình CRM được đưa ra để thực hiện, các mối quan hệ riêng lẻ cũng cần phải được quản lý và kiểm soát chặt chẽ. Đối với những KH thuộc thị trường lớn, trách nhiệm quản lý sẽ tuỳ theo qui mô thị trường, bất luận KH hoặc công ty tài trợ chương trình có quản lý mối quan hệ này hay không. Tuy nhiên, với những chương trình hướng đến các nhà phân phối và KH, việc quản lý quan hệ KH đòi hỏi có sự liên quan của cả hai bên. Việc chia sẻ những trách nhiệm này tùy thuộc vào nhận thức của các đối tác quan hệ theo các tiêu chí quản lý, tính chất chương trình CRM và mục đích tham gia vào mối quan hệ này. 

1.2.1.3.  Đánh giá kết quả thực hiện Quản trị quan hệ khách hàng
Định kỳ đánh giá các kết quả của chương trình CRM là điều cần thiết để xem chương trình có đáp ứng các mục tiêu đặt ra không hoặc chương trình có mang tính bền vững theo mục tiêu dài hạn đã đặt ra hay không. Đánh giá hiệu quả thực hiện còn giúp đưa ra những hành động chi phối và điều tiết mối quan hệ hoặc bổ sung nội dung quan hệ của chương trình. 

Một phương pháp đánh giá khác được các doanh nghiệp sử dụng để giám sát hiệu quả hoạt động CRM là đo mức độ hài lòng trong mối quan hệ. 

1.2.1.4. Nâng cao và phát triển Quản trị quan hệ khách hàng
Các chương trình CRM qua quá trình thực hiện đều trải qua tiến trình hoàn thiện dần. Một số chương trình tiến triển theo hướng được hoạch định trước, trong khi đó nhiều số khác thì tiến triển một cách tự nhiên. Dù là trường hợp nào chăng nữa, các đối tác vẫn phải đưa ra nhiều quyết định liên quan đến tiến trình phát triển của các chương trình CRM. Các quyết định này liên quan đến việc tiếp tục, chấm dứt, tăng cường và bổ sung thêm vai trò tham gia trong mối quan hệ. Có nhiều yếu tố có thể đẩy nhanh việc hình thành bất kỳ nội dung nào trong số những quyết định này. Trong đó, hiệu quả hoạt động nhằm xây dựng mối quan hệ và mức hài lòng về mối quan hệ (kể cả mức hài lòng trong quá trình quan hệ) đều có thể tác động mạnh đến tiến trình phát triển của các chương trình CRM. Khi hài lòng với những kết quả đạt được trong hoạt động, các đối tác sẽ được động viên để tiếp tục hoặc củng cố thêm vào chương trình CRM của họ. Lúc mà hiệu quả trong hoạt động không đáp ứng so với những kỳ vọng đặt ra, thì các đối tác có thể sẽ xem xét việc chấm dứt hoặc sửa đổi bổ sung mới cho mối quan hệ của họ.

Sau khi tìm hiểu quy trình CRM, chúng ta có thể hình dung cơ chế hoạt động của các hệ thống CRM đối với các doanh nghiệp như sau: Hệ thống CRM giúp cho các KH có thể dễ dàng trao đổi thông tin với doanh nghiệp qua nhiều cách. Những thông tin mà doanh nghiệp thu nhận được sẽ được tập trung vào các cơ sở dữ liệu mà CRM tạo ra. Các cơ sở dữ liệu này sẽ được phân tích, đánh giá, tập hợp tại 1 trung tâm xử lý điều hành và cùng với sự hỗ trợ của bộ phận marketing sẽ giúp cho việc xác định, phân loại tầm quan trọng của các loại KH được chính xác và nhanh chóng hơn. Sau đó hệ thống CRM sẽ giúp xác định các công cụ, các chương trình CRM thỏa mãn các KH, đặc biệt là các KH mục tiêu. Tất cả những kết quả này sẽ được tổng hợp trở lại cơ sở dữ liệu của KH giúp cho việc nắm bắt, thỏa mãn nhu cầu KH được tốt hơn.

Quá trình này không chỉ diễn ra 1 lần với 1 KH mà được lặp đi lặp lại thường xuyên nhằm cập nhật những thay đổi trong nhu cầu KH. Như vậy, chúng ta có thể nhận thấy rằng: Sự thành công của hệ thống CRM thể hiện ở mức độ dễ dàng khi KH trao đổi thông tin với doanh nghiệp theo bất cứ cách nào KH thích, vào bất cứ lúc nào, bằng bất cứ kênh liên lạc nào, ngôn ngữ nào và thông qua hệ thống CRM thì KH luôn có cảm giác đang giao tiếp với một thực thể duy nhất và nhận được sự chăm sóc mang tính cá nhân.

1.2.2. Tiến trình xây dựng chương trình Quản trị quan hệ khách hàng
Chúng ta có thể thấy rằng tiến trình xây dựng chương trình CRM bao gồm 6 bước căn bản:

Hình 1.5. Tiến trình xây dựng chương trình Quản trị quan hệ 
khách hàng
1.2.2.1. Thu thập thông tin cơ sở dữ liệu về khách hàng
Mọi doanh nghiệp đều cần thông tin về KH để từ đó có thể đề ra được những chính sách nhằm phát triển thị trường của doanh nghiệp. Thông qua hệ thống quan hệ KH, các thông tin của KH sẽ được cập nhật và lưu trữ trong hệ thống quản lý cơ sở dữ liệu.

Các thông tin mà doanh nghiệp cần thu thập như sau:

- Thông tin về KH hiện tại và KH tiềm năng: Những dữ liệu cơ bản như tên, địa chỉ, số điện thoại, email... đối với các KH tổ chức, các thông tin cần thiết như đặc điểm ngành kinh doanh của KH, văn hoá tổ chức, người có quyền quyết định cao nhất… những thông tin này sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho việc tiếp xúc, gặp gỡ và thương thuyết với KH.

- Các cuộc giao dịch: Thông qua các cuộc giao dịch sẽ cung cấp cho doanh nghiệp về lịch sử mua của KH với các dữ liệu cụ thể như: giá thanh toán, ngày giao nhận hàng, nhịp độ mua sắm, lần mua sắm vừa qua của KH, qui mô mỗi lần mua hàng.  

- Thông tin về phản hồi của KH đối với các chiến dịch marketing của doanh nghiệp: phản hồi của KH sau khi doanh nghiệp tung ra các chiến dịch cổ động (khuyến mãi, quảng cáo, hội nghị KH…) đó có thể là những phản hồi của KH thông qua các ý tưởng của marketing trực tiếp.

- Thông tin về sản phẩm: Đây là những thông tin về những sản phẩm đã được khuyến mãi theo cách thức nào, ở đâu, khi nào và những phản hồi thu nhận được từ KH.

- Thông tin mô tả: Phân đoạn thị trường và những dữ liệu phân tích có liên quan. Như những thông tin về đặc điểm nhân khẩu (tuổi, ngành nghề, địa lí…) hoặc địa vị xã hội phong cách, văn hoá của KH…

1.2.2.2. Phân tích cơ sở dữ liệu về khách hàng
Sau khi đã thu thập đầy đủ thông tin về KH, nhân viên kinh doanh doanh nghiệp có thể tiến hành phân tích cơ sở dữ liệu về KH, giúp cho doanh nghiệp tìm hiểu và quản lý KH một cách khoa học, phục vụ cho việc cho việc phát triển thị trường, phân đoạn thị trường. Việc phân tích cơ sở dữ liệu về KH cần đảm bảo các nội dung sau đây:

- Mục tiêu của việc phân tích cơ sở dữ liệu.

- Dữ liệu về KH được sử dụng trong phân tích như thế nào?

- Phương pháp được sử dụng trong phân tích cơ sở dữ liệu về KH.
Mô hình phân tích dữ liệu:

Dữ liệu sẽ không có ý nghĩa gì với hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp nếu chúng không được khai thác và phân tích. Hầu hết các doanh nghiệp đều khai thác cơ sở dữ liệu dựa trên hệ thống máy tính và ứng dụng công nghệ thông tin. Quá trình phân tích được thực hiện nhanh chóng và hiệu quả, cho kết quả chính xác và toàn diện hơn khi ứng dụng công nghệ thông tin vào quá trình phân tích dữ liệu.
[image: image3.png]Data

oLap

Data Decision

warshouse support.
Data
miring

Visualization

Resuts

Visuslization





Hình 1.6. Mô hình phân tích dữ liệu về khách hàng [16]
Các khái niệm:

- Data sources: Nguồn dữ liệu

- Data warehouse: Kho dữ liệu – đây là một tập hợp có logic nhiều cơ sở dữ liệu, tập trung một khối lượng thông tin lớn hỗ trợ cho công tác phân tích và ra quyết định thông qua phân tích dữ liệu OLAP.
- Data mining: Là một qui trình sử dụng hiểu biết về thống kê, toán học và các phương tiện kĩ thuật khai thác để nhận biết các thông tin hữu ích và dự đoán được xu hướng từ cơ sở dữ liệu rộng lớn

- OLAP (Online Anylisic Process): Là công cụ phân tích trực tuyến, đa chiều. Dữ liệu được tập hợp và tạo thành các cơ sở dữ liệu, được sắp xếp và lưu trữ một cách logic trong kho dữ liệu theo những mô hình nhất định. Thông qua quá trình khai thác dữ liệu data mining và công cụ phân tích trực tuyến, OLAP sẽ cung cấp các thông tin có giá trị hỗ trợ cho hệ thống ra quyết định.
1.2.2.3. Lựa chọn khách hàng mục tiêu

Các doanh nghiệp ngày nay chuyển định hướng kinh doanh từ sản phẩm sang định hướng vào KH một cách có chọn lọc. Sự đầu tư dàn trải chỉ tiêu tốn nguồn lực. Do vậy lựa chọn đúng KH là một yêu cầu quan trọng trong chiến lược CRM. 
Dựa vào cơ sở dữ liệu về KH của doanh nghiệp để phân tích có thể thu nhận được từ nhiều cách thức khác nhau. Nếu kiểu phân đoạn dựa trên hành vi mua hoặc thái độ thì phân đoạn KH tốt nhất được thoả mãn bao gồm các điều kiện như tỷ lệ mua lại cao nhất, thái độ trung thành tốt nhất, qui mô mua hàng lớn nhất, thường được lựa chọn đầu tiên và là nhóm KH tốt nhất. Phân đoạn khác có thể phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác. Nhìn chung trong chiến lược CRM, phân đoạn KH theo các tiêu thức này không có vị trí chủ lực. 
Chiến lược phân loại hiệu quả nhất là dựa trên giá trị kinh doanh. Giá trị kinh doanh sẽ cho ta câu trả lời KH nào mang lại nhiều lợi nhuận nhất, lợi nhuận trung bình và lợi nhuận ít nhất. Từ đây, các nhà tiếp thị có thể vạch ra một chiến lược để duy trì và phát triển các KH có thể mang lại lợi nhuận cho mình và giảm chi phí cũng như loại bỏ các KH không mang lại lợi nhuận. Xác định, phân biệt, lập mục tiêu tương tác với KH đúng thời điểm với thông điệp thích hợp là vô cùng quan trọng để nâng cao kết quả kinh doanh.
1.2.2.4. Xác định những công cụ sử dụng cho khách hàng mục tiêu

Sau khi đã phân tích dữ liệu KH, lựa chọn KH thì công việc tiếp theo của doanh nghiệp là xác định những công cụ thích hợp sử dụng cho khách hàng mục tiêu. Một phần lớn truyền thông marketing được thực hiện qua truyền hình, radio, quảng cáo ấn phẩm, điều này là rất hữu ích đối với việc tạo sự nhận biết rộng rãi hoặc đạt những mục tiêu truyền thông khác. Nhưng cách truyền thông đó lại không có hiệu quả khi ứng dụng trong CRM bởi vì chúng hạn chế về tính cá nhân hoá. Cách tiếp cận marketing khác được quan tâm lớn nhất chủ yếu trong các chiến lược và chương trình CRM là marketing trực tiếp.
Các yếu tố là lợi thế của marketing trực tiếp khi ứng dụng vào CRM:

- Sự tách mảng thị trường: Khuynh hướng hướng tới việc tách mảng thị trường đã thu hẹp việc ứng dụng các kĩ thuật marketing đại chúng. Khi mà các mảng thị trường tăng trưởng thì khả năng các kĩ thuật marketing trực tiếp nhắm tới nhóm KH chuyên biệt nào đó sẽ có tầm quan trọng lớn hơn. 

- Cơ sở dữ liệu marketing: Từ cơ sở dữ liệu và các công cụ phân tích để phân tích dữ liệu về KH, đo lường và dự đoán nhu cầu với độ chính xác cao, đặt ra các giả định và các hàm xu hướng. 

- Công nghệ thông tin: Đó là việc tiếp cận trực tiếp với KH nhờ có công nghệ thông tin. Sự phát triển của các công nghệ phần mềm cho phép các công ty ứng dụng và khai thác trong quản lý mối quan hệ với KH, tiếp cận, trao đổi, bán hàng trực tiếp dựa trên nền tảng website và công nghệ thông tin.

Các công cụ của marketing trực tiếp:

- Thư trực tiếp (direct mail): Công ty gửi thư qua bưu điện tới một địa chỉ của KH nhằm mục đích: giới thiêu sản phẩm hoặc dịch vụ mới, khuyến mãi, thư thăm dò ý kiến KH, thư cảm ơn, mời tham gia một chương trình của công ty nhằm mục đích đạt được đơn hàng trực tiếp, tăng cường mối quan hệ với KH.

- Telemarketing: Là hệ thống truyền thông marketing trong đó các chuyên viên marketing sử dụng những công nghệ viễn thông và công nghệ thông tin để thực hiện những hoạt động marketing và bán  hàng. Công ty có thể đạt được những đơn đặt hàng qua điện thoại, giải quyết ngay vấn đề của KH và tăng cường mối quan hệ với KH. 

1.2.2.5. Xây dựng những chương trình tạo mối quan hệ với khách hàng
Trong môi trường cạnh tranh như hiện nay, KH có rất nhiều sự lựa chọn. Vì vậy, việc đầu tư vào xây dựng mối quan hệ KH đã trở thành một trong những chiến lược phát triển lâu dài và bền vững của doanh nghiệp nhằm mục tiêu cung cấp một giá trị vượt trội cho KH so với đối thủ cạnh tranh. Đây là một thách thức khó khăn và khó duy trì bởi tính cạnh tranh, truyền thông marketing, sự thay đổi của nhu cầu.


Hình 1.7. Mô hình các chương trình xây dựng mối quan hệ khách hàng [14]
Những chương trình của CRM bao gồm:


- Dịch vụ và hỗ trợ KH.


- Những ch​ương trình có tính thường xuyên để duy trì lòng trung thành của KH.


- Thực hiện theo yêu cầu KH.


- Xây dựng chương trình truyền thông (Marketing quan hệ).

a. Dịch vụ và hỗ trợ khách hàng

Việc thiết kế những ch​ương trình nhằm tăng cư​ờng dịch vụ KH thư​ờng có hai kiểu: 

- Dịch vụ KH “reactive”: Là kiểu dịch vụ mà trong đó KH chủ động gọi đến và doanh nghiệp trực tiếp giải quyết các vấn đề của KH như: sự sai sót của sản phẩm, các yêu cầu giải thích về hoá đơn, đặt hàng lại, đổi hàng. Ví dụ về các kiểu dịch vụ này: các bộ phận chăm sóc KH, dịch vụ đường dây nóng, hệ thống phản hồi thư, email và rất nhiều giải pháp khác nhau nữa.
- Dịch vụ KH “proactive”: Là kiểu dịch vụ mà doanh nghiệp chủ động liên hệ với KH chứ không đợi KH gọi đến, không đợi đến khi KH yêu cầu giải quyết các yêu cầu hay phàn nàn tới doanh nghiệp. Đây là hình thức thăm viếng KH trực tiếp, tạo một sự liên hệ giữa doanh nghiệp và KH mục tiêu.
b. Những ch​ương trình có tính thường xuyên để duy trì lòng trung thành của khách hàng

Chương trình được tổ chức có tính thường xuyên cho các KH hiện tại của doanh nghiệp nhằm thể hiện tri ân đối với KH của mình. Doanh nghiệp sẽ gửi các thư mời tới KH tham gia chương trình như một cuộc gặp gỡ tiếp xúc thân mật. Doanh nghiệp thể hiện lòng biết ơn đối với KH, trao đổi và lấy ý kiến của KH. Mục tiêu của chương trình này là tăng cường mối quan hệ, tăng cường sự hiểu biết của KH đối với doanh nghiệp, giữ chân KH và thu thập ý kiến của KH làm dữ liệu quan trọng cho doanh nghiệp để phục vụ lâu dài.

c. Thực hiện theo yêu cầu khách hàng

Khái niệm thực hiện theo yêu cầu KH ngoài nghĩa triết lý Marketing 1:1 còn hàm ý rằng sẽ tạo ra những sản phẩm và dịch vụ cho những KH riêng lẻ, không đơn giản là chỉ cung cấp thông tin tới họ. 

d. Xây dựng chương trình truyền thông 

Sự bùng nổ của công nghệ thông tin có thể làm nhiễu thông tin, thông điệp mà doanh nghiệp muốn truyền tải tới KH mục tiêu. Mục tiêu của truyền thông là truyền đi hình ảnh, thông điệp của doanh nghiệp, thông tin về sản phẩm dịch vụ tới KH mục tiêu. Trong tiến trình thực hiện CRM, truyền thông có vai trò quyết định trong việc KH mục tiêu hiểu về những giá trị thông điệp mà doanh nghiệp muốn truyền tải để từ đó đạt được sự tin tưởng, trung thành và hợp tác của KH mục tiêu. 
Những vấn đề nghiên cứu trong việc xây dựng chương trình truyền thông là:


- Yếu tố gì là then chốt dẫn đến sự thỏa mãn khi một doanh nghiệp có cả mạng trực tuyến lẫn ngoại tuyến?.


- Sự khác nhau giữa dịch vụ mà công ty tiếp xúc với KH và KH tiếp xúc với doanh nghiệp?.


- Chiến lư​ợc xây dựng chương trình nào để gây dựng lòng trung thành?.


- Làm thế nào để thực hiện những yêu cầu khối lượng lớn của KH?.

1.2.2.6. Đo lường thành công của chương trình Quản trị quan hệ khách hàng
Đo lường sự thành công đánh giá sự đúng đắn trong chiến lược kinh doanh và kiểm tra việc thực hiện các chiến thuật CRM trong một thời gian nào đó và xa hơn thế là xây dựng văn hoá công ty “văn hoá hướng đến KH”. Một điều kiện tiên quyết cho sự thành công cho doanh nghiệp trong môi trường cạnh tranh đầy khốc liệt này - đó chính là thoả mãn và thoả mãn vượt trội nhu cầu của KH. Một số chỉ số đánh giá thường được sử dụng:
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Hình 1.8. Mô hình đánh giá chương trình Quản trị quan hệ khách hàng
· Đánh giá bên trong

- Giá trị đạt được từ KH, tỷ lệ hoàn thành mục tiêu đề ra.
- Tỷ lệ trao đổi, sử dụng thông tin về KH  đối với các bộ phận có liên quan.
- Tỷ lệ thu nhận KH và tỷ lệ bán hàng cho cùng một đối tượng.
· Đánh giá bên ngoài
- Tỷ lệ chuyển từ quan tâm sang mua sản phẩm.
- Mức độ tin cậy của KH đối với doang nghiệp: thương hiệu, sản phẩm, dịch vụ...
- Tỷ lệ thay đổi các thành phần của sản phẩm theo yêu cầu KH.
- Tỷ lệ không hài lòng của KH đã sử dụng sản phẩm.
Tóm tắt Phần 1

Trong phần này, tác giả đã tìm hiểu tổng quan về CRM. Những nhận định và tìm hiểu được nêu trong phần này sẽ tạo cơ sở về mặt lý luận trong quá trình nghiên cứu, phát triển luận văn  ở Phần 2 và Phần 3.
Phần 2
TÌNH HÌNH HOẠT ĐỘNG KINH DOANH VÀ THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI NHÀ MÁY NHỰA – CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN.

2.1. VÀI NÉT KHÁI QUÁT VỀ NHÀ MÁY NHỰA – CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN

- Diện tích: 10.000 m2
- Năng lực sản xuất: 16.000 tấn sản phẩm/năm.

Nhà máy Nhựa được mở rộng, phát triển quy mô với thương hiệu "Việt Hàn". Nhà máy thành lập theo Giấy chứng nhận Đăng ký kinh doanh số: 3303070260 do Sở Kế hoạch và Đầu tư tỉnh Quảng Nam cấp ngày 27/02/2007. Sản phẩm chính do Công ty sản xuất là các sản phẩm từ nguyên liệu plastic. Do nhà máy mới được thành lập nên mặt hàng kinh doanh còn hạn chế chủ yếu là các sản phẩm nhựa công nghiệp và dân dụng PVC .

2.1.1. Cơ cấu tổ chức và nhân sự của Nhà máy


Hình 2.1. Cơ cấu tổ chức của Nhà máy Nhựa

Nguồn lực của Nhà máy:

- Trong lĩnh vực sản xuất



:   58 lao động

+ Đại học và trên đại học



:   22 lao động

+ Trung cấp





:   27 lao động

+ Công nhân kỹ thuật lành nghề


:   09 lao động

- Trong lĩnh vực kinh doanh và gián tiếp
:   30 lao động

+ Đại học và trên đại học



:   17 lao động

+ Trung cấp 



           :   05 lao động

+ Sơ cấp và đào tạo nghề



:   08 lao động

2.1.2. Tình hình hoạt động kinh doanh của Nhà máy

2.1.2.1. Các mặt hàng kinh doanh chủ yếu của  Nhà máy

- Ống nhựa và phụ kiện các loại phục vụ dùng cho việc thi công tuyến cáp ngầm của ngành bưu điện.

- Ống nhựa và và phụ kiện các loại phục vụ cho việc thi công cấp thoát nước.

- Ống nhựa và phụ kiện các loại dùng cho việc thi công công trình điện lực.

2.1.2.2. Mạng lưới phân phối sản phẩm ống nhựa các loại của Nhà máy tại thị trường Miền Trung -Tây Nguyên trong thời gian qua

Như đã đề cập ở phần trên, Nhà máy mới hoạt động và phát triển trên thương hiệu của Việt Hàn nên mạng lưới phân phối hiện tại của Nhà máy về sản phẩm nhựa các loại thể hiện như sau:

Đối với KH người tiêu dùng:


Đối với KH tổ chức:


   (Nguồn: Nhà máy Nhựa– Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn)

Hình 2.2. Mạng lưới phân phối sản phẩm ống nhựa của Nhà máy 
tại thị trường miền Trung – Tây Nguyên

Trong đó:

Nhà máy phân phối sản phẩm qua hai đơn vị: KH liên hệ trực tiếp với Nhà máy tại văn phòng hoặc qua các văn phòng đại diện của công ty.

- Ở kênh cấp 0 : (Kênh trực tiếp)

 Với hình thức kênh phân phối này, Nhà máy bán hàng trực tiếp đến người tiêu dùng hoặc KH kỹ nghệ. Đa số sản phẩm ở kênh này là sản phẩm ống nhựa Pvc, ống cấp nước và các phụ kiện đi kèm theo, kênh này đẩy mạnh tốc độ lưu thông hàng hoá đảm bảo sự giao tiếp chặt chẽ và tính chủ động của Nhà máy trong phân phối, giảm được chi phí lưu thông. KH có thể mua hàng qua điện thoại, fax, đơn đặt hàng .... Sản lượng tiêu thụ ở kênh này chiếm tỉ lệ khá lớn trong tổng doanh thu của công ty.

- Ở kênh cấp 1:

 Ở hình thức phân phối này, Nhà máy chọn ra một số nhà đại lý hay nhà bán lẻ nhất định trên thị trường để họ bán hàng hóa. Đối với những đại lý hay nhà bán lẻ này ngoài được hưởng hoa hồng theo số lượng sản phẩm bán ra mà còn được sự hỗ trợ của Nhà máy về phương tiện vận chuyển và các hình thức hỗ trợ khác. Đồng thời với hệ thống kênh phân phối này, các đại lý cũng như các nhà bán lẻ cung cấp thông tin của KH một cách nhanh chóng về Nhà máy và ngược lại.

2.1.2.3. Tình hình tiêu thụ một số mặt hàng kinh doanh chủ yếu tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn
Bảng 2.1. Tình hình tiêu thụ một số mặt hàng kinh doanh chủ yếu 
tại Nhà máy Nhựa

	Mặt hàng
	Năm 2009
	Năm 2010

	Ống nhựa và các phụ kiện viễn thông
	29.202.322.896
	57.445.643.320

	Ống  nhựa và các phụ kiện cấp thoát nước
	11.422.373.746
	24.018.766.612

	Tổng
	40.624.696.642
	81.464.409.932


(Nguồn: Nhà máy Nhựa– Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn)

Bảng trên cho ta thấy tuy Nhà máy mới thành lập nhưng kết quả tiêu thụ các sản phẩm rất khả quan. Đặc biệt là sản phẩm ống nhựa và các phụ kiện viễn thông, điều này chứng tỏ rằng sản phẩm của công ty về mặt hàng này ngày càng có uy tín trên thị trường. Riêng về sản phẩm ống nước do cạnh tranh với các đối thủ cùng loại nên kết quả tiêu thụ không bằng ống nhựa và các phụ kiện viễn thông. 

Bảng 2.2. Kết cấu doanh số theo nhóm khách hàng của Nhà máy 
tại thị trường Miền Trung- Tây Nguyên

	
Nhóm KH
	Tỉ trọng bình quân

	KH tổ chức
	83%

	KH cá nhân
	17%

	Tổng
	100%


       (Nguồn: Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn)

[image: image5.emf]Khách hàng tổ chức

Khách hàng cá nhân


Hình 2.3. Kết cấu doanh số theo nhóm khách hàng của Nhà máy Nhựa tại thị trường Miền Trung – Tây Nguyên

Qua kết cấu doanh số theo nhóm KH, ta thấy được KH tổ chức chiếm tỉ trọng cao trong tổng số KH của nhà máy.

2.2. THỰC TRẠNG QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI NHÀ MÁY NHỰA – CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN

Trong hoàn cảnh cạnh tranh gay gắt như hiện nay, để thu hút và giữ chân những KH có giá trị là một yếu tố hết sức quan trọng đảm bảo cho sự phát triển ổn định và bền vững của các doanh nghiệp. Để đạt được điều đó, ngoài việc nâng cao chất lượng sản phẩm, mỗi doanh nghiệp cần có chiến lược KH hiệu quả để thu thập những thông tin cần thiết, lưu trữ những thông tin đó một cách khoa học và tập trung nhằm xây dựng nên một bức tranh đầy đủ về nhu cầu hiện tại và tương lai của KH. Trên cơ sở đó, doanh nghiệp có thể xây dựng và triển khai những chiến lược marketing hiệu quả để tăng cường mối quan hệ lâu dài với những KH mục tiêu. Một cơ sở dữ liệu đầy đủ và liên tục về KH là cơ sở để doanh nghiệp phát hiện và tìm kiếm những cơ hội kinh doanh mới hay đổi mới, cải tiến phương thức phục vụ KH nhằm cung cấp những sản phẩm có chất lượng cao, chi phí hợp lý theo yêu cầu của KH. 

2.2.1. Công tác thu thập thông tin cơ sở dữ liệu về khách hàng
Được thành lập từ năm 2007, ban đầu là một đơn vị sản xuất kinh doanh nhỏ ít chủng loại hàng hoá, quy mô của Nhà máy Nhựa Việt Hàn càng ngày càng lớn và mở rộng về cả mặt tiềm lực, sản phẩm và thị trường kinh doanh (với hơn 45 nhà phân phối trong nước và 3 KH nước ngoài), chính vì vậy độ phức tạp của quy trình kinh doanh và mức độ cạnh tranh ngày càng cao trong khi đó, sự phát triển của công nghệ thông tin đòi hỏi bất kì một doanh nghiệp nào cũng không thể đứng ra ngoài. Tuy nhiên, sự thay thế dẫn đến sự phá vỡ quy trình kinh doanh cũ có tác động rất lớn đến các hoạt động khác của Nhà máy và sự đòi hỏi ngân sách đầu tư lớn nên hiện tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn duy trì đồng thời cả 2 phương thức kinh doanh truyền thống và phương pháp kinh doanh mới. Dữ liệu KH cần được lưu trữ và quản trị dựa trên công nghệ thông tin: Phần mềm và mạng Internet, Intranet.

Nguồn dữ liệu về KH chủ yếu được nhập từ các hợp đồng mua, hợp đồng đại lý, các chứng từ hóa đơn, bản biên giao nhận hàng, từ nhân viên bán hàng, các tài xế lái xe, … Phần mềm quản lý KH được chia thành nhiều phân hệ, mỗi phân hệ là một chức năng riêng và được quản lý bởi một người có quyền và trách nhiệm trong lĩnh vực ấy. Quyền hạn được quản lý thông tin thông qua khóa đăng nhập riêng của người quản lý.
Phần mềm bao gồm các phân hệ sau: 
- Kho hàng: Lưu trữ và cho phép truy xuất, nhập thông tin về xuất nhập sản phẩm, các nhà cung ứng sản phẩm và công nợ của Nhà máy đối với các nhà cung ứng.
- Thành phẩm: Quản lý sản phẩm bán và KH tiêu thụ. Cho phép nhập, lưu trữ và truy xuất các thông tin KH thông qua các modul cập nhập chứng từ, danh mục KH. Mục cập nhập chứng từ cho phép người sử dụng thiết kế, cập nhật, theo dõi và in các chứng từ hóa đơn của KH. Các hóa đơn quản lý những KH đã giao dịch với Nhà máy theo nội dung các thông tin sau: 
+ Thông tin về KH: Tên KH, mã số thuế, địa chỉ, điện thoại, email, web, ngày thành lập công ty KH,…

+ Đặc điểm ngành nghề, lĩnh vực kinh doanh của KH.

+ Tình hình tài chính của KH.

+ Giao dịch hiện nay của KH: Sản phẩm mua, số lượng, doanh thu trên mỗi hoá đơn,…, 
+ Thông tin cá nhân của KH: Ai là người mua sản phẩm đó, họ có phải là người quyết định mua hay không? Tuổi, tình trạng thu nhập, trình độ học vấn của họ, yếu tố nào ảnh hưởng đến quyết định của KH, động cơ mua hàng này là gì?,… 

- Công nợ: Cho phép Nhà máy quản lý và theo dõi tình hình giao dịch và thanh toán của KH trong một thời gian giao dịch như: KH có thanh toán đúng hạn hay không?, Tỉ lệ nợ của KH so với doanh thu như thế nào?, KH có mua thường xuyên không?,…

2.2.2. Phân tích cơ sở dữ liệu về khách hàng 

Phân tích cơ sở dữ liệu về KH là công tác cần thiết giúp cho doanh nghiệp tìm hiểu và quản lý KH một cách khoa học, phục vụ cho việc cho việc phân loại KH.
Trên cơ sở nỗ lực thu thập và tìm kiếm những thông tin về KH, doanh nghiệp cần phải phân tích cơ sở dữ liệu về KH qua một số phương diện sau:

- Mức độ yêu cầu đối với sản phẩm và dịch vụ.

- Lượng nhu cầu của KH.

- Khả năng mua hàng của KH và khả năng mua hàng lâu dài.

- Tiềm lực phát triển và tăng trưởng của KH.

- Khả năng chi trả của KH.

- Những nhân vật chủ yếu có ảnh hưởng đến việc mua hàng của KH.

- Tình hình về uy tín và độ trung thành của KH.

- Yêu cầu về dịch vụ hậu mãi của KH.

Hiện nay, tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn chưa có một phòng ban chuyên trách việc tạo lập hay quản lý thông tin của KH. Việc thu thập và xử lý những thông tin về KH do nhân viên tại phòng bán hàng thực hiện. Tuy nhiên, do số lượng nhân viên quá ít mà lượng công việc lại rất nhiều lại thiếu công nghệ hỗ trợ và cách làm chưa hợp lý nên những thông tin thu được còn rất rời rạc, chưa có sự liên kết giữa các phòng ban trong nội bộ Nhà máy. Các thông tin về KH chỉ mới được quản lý ở mức độ cơ bản chủ yếu phục vụ cho công tác thống kê, theo dõi công nợ; Các phần mềm được sử dụng chủ yếu là Foxpro và Access nên việc phân tích cơ sở dữ liệu về KH chỉ được thực hiện khi có yêu cầu của cấp trên hoặc khi có tình huống đặc biệt xảy ra đối với KH.
Nhìn chung, hoạt động thu thập, quản lý và phân tích thông tin KH của Nhà máy hiện nay chưa được quan tâm thích đáng, chưa đáp ứng được nhu cầu đặt ra về công tác quản lý KH.
2.2.3. Phân loại khách hàng và lựa chọn khách hàng mục tiêu 

Trên cơ sở dữ liệu thu thập được, phòng kinh doanh của Nhà máy Nhựa tiến hành phân loại KH để từ đó xác định đối tượng KH mục tiêu cần phục vụ. Thường thì các nhà phân phối, đại lý mua bán các sản phẩm ống uPVC và phụ kiện như van, luppe, tê, co, nối,… chung với nhau. Các KH mua sản phẩm ống nhựa và phụ kiện viễn thông có đặc thù riêng nên có thể chia thành 2 loại KH, tùy từng loại KH mà Nhà máy có những chính sách marketing phù hợp. KH của Nhà máy chủ yếu được phân loại dựa vào mục đích mua hàng và được chia thành 2 nhóm chính: 
- Nhóm KH tổng đại lý và đại lý: Họ quan tâm nhiều đến giá cả, mức độ chiết khấu,…ít quan tâm đến các dịch vụ sau bán. Tuy nhiên, đều là các nhà phân phối, đại lý cùng cấp nhưng nhu cầu của họ cũng khác nhau vì điều này còn bị ảnh hưởng bởi văn hóa, triết lý kinh doanh của từng KH.
- Nhóm KH là những công ty xây dựng: Nhóm KH này mua sản phẩm của Việt Hàn để phục vụ cho chính mục đích của mình nên họ quan tâm nhiều đến chất lượng, tiến độ giao hàng, dịch vụ bảo hành, bảo trì,…

Việc phân loại KH dựa trên 3 tiêu chí sau: Doanh thu trên mỗi KH, mật độ mua hàng, khả năng thanh toán và thời gian giao dịch của KH để làm cơ sở xếp loại KH.
Bảng 2.3. Tiêu chí phân loại các nhóm khách hàng tại Nhà máy Nhựa

Đối với nhóm KH là Tổng đại lý và đại lý: 

	Tiêu chí phân loại
	Loại 1
	Loại 2
	Loại 3

	Doanh thu (triệu đồng/ tháng)
	Từ  400 trở lên
	Từ 100 – 400
	Dưới 100

	Mật độ mua hàng
	Thường xuyên
	Thường xuyên
	Không th.xuyên

	Khả năng thanh toán
	Cao
	Trung bình
	Thấp

	Thời gian giao dịch
	Trên 5 năm
	1-5 năm
	1-5 năm


Đối với nhóm KH là những công ty xây dựng
	Tiêu chí phân loại
	Loại 1
	Loại 2
	Loại 3

	Doanh thu (triệu đồng/ tháng)
	Từ 400 trở lên
	Từ 200 - 400
	Từ 100 - 200

	Mật độ mua hàng
	Thường xuyên
	Thường xuyên
	Thường xuyên

	Khả năng thanh toán
	Cao
	Cao 
	Trung bình

	Thời gian giao dịch
	Trên 5 năm
	1-5 năm
	1-5 năm


(Nguồn: Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn)
Bảng 2.4. Danh sách các khách hàng tiêu biểu tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn
	STT
	KH
	Số lượng mua bình quân (triệu đồng/ tháng)
	Xếp loại

	1
	Nhóm KH là tổng đại lý và đại lý
- Đại lý Bích Ngọc – Tuy Hòa
- Doanh nghiệp tư nhân Bảy Hòa
- Đại lý Thống Trang
- Đại lý Thanh Quyền
- Nhà phân phối phối Minh Chánh
- Đại lý Đại An
- Đại lý Vĩnh Thạnh

- Đại lý Huyền Thống

- Đại lý Nguyên Phát

- Công ty TNHH TM & DV Anh Ngọc
- Đại lý Sao Trung – Đà Nẵng

- Đại lý Thủy Thoan – Quảng Bình

- Doanh nghiệp tư nhân Hoa Tài

- Đại lý Đạo Chung

- Công ty cổ phần Nhựa Hùng Linh

- Tổng đại lý Nhựa Út Hạnh

- Đại lý Thế Dân

- Đại lý Ngọc Phương

- Đại lý Hồng Trang

……
	450

700

400

500

300

200

250

300

300

250

200

150

150

200

100

80

80

90

70


	1

1

1

1

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

2

3

3

3

3



	2
	Nhóm KH là những công ty xây dựng
- Công ty TNHH XD TM&DV Thuận Đức

- Công cổ phần xây dựng 545

- Công ty TNHH tư vấn và hỗ trợ phát triển nông thôn – Quảng Bình
- Công ty TNHH vận tải TM&DV Vạn An
- Công ty TNHH SX TM&DV Phúc Hưng
…
	500

600

400

300

200
	1

1

1

2

3


(Nguồn: Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn)
Nhà máy Nhựa Việt Hàn xác định đối tượng KH mục tiêu của Nhà máy chính là nhóm KH Tổng đại lý và đại lý. Tuy nhiên, ở Nhà máy Nhựa, việc đánh giá, lựa chọn KH mục tiêu là theo cảm tính, ước chừng... Vì vậy, có khi lại bỏ lở những cơ hội phục vụ KH lớn hơn vì nhu cầu của đa số KH tổ chức là biến động (do ảnh hưởng của nhu cầu của người tiêu dùng sản phẩm cuối cùng). 

2.2.4. Xác định những công cụ sử dụng cho khách hàng mục tiêu

Nhà máy Nhựa cung cấp thông tin tới KH bằng 4 hình thức chính:

- Gửi thư thông báo trực tiếp đến KH. 

- Điện thoại.
- Fax.
- Email.
Ngoài ra, Nhà máy còn sử dụng các hình thức như: Tiếp xúc trực tiếp, thu thập ý kiến KH bằng phiếu điều tra,…Với mỗi kênh tương tác khác nhau thì chi phí, lợi ích và rủi ro cũng khác nhau nên 4 kênh tương tác trên vẫn là hình thức thu thập thông tin KH chủ yếu tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn. 
Hiện tại qua thống kê, tần suất tương tác với KH bằng thư thông báo trực tiếp chiếm 55%, bằng điện thoại và fax 25% và qua email chiếm gần 15% trong các giao dịch với KH của Nhà máy; Đồng thời, những thông tin phản hồi từ KH lại cho Nhà máy qua thư thông báo trực tiếp chỉ chiếm 15%, qua email là 23% và qua điện thoại và fax là 60% trong tổng số những kênh thông tin mà Nhà máy nhận được. Đây cũng là điều tất nhiên vì KH của Nhà máy hầu hết là tổng đại lý và đại lý nên việc tương tác qua điện thoại và fax giúp họ có thể giải quyết nhanh chóng công việc từ những đơn đặt hàng đến những thắc mắc cần giải quyết trong quá trình thực hiện đơn hàng.
Có thể nói, các kênh tương tác với KH hiện nay của Nhà máy Nhựa Việt Hàn còn hạn chế, chưa phát huy tác dụng trong việc quảng bá hình ảnh của Nhà máy đến với KH nhằm cung cấp thông tin về sản phẩm, giới thiệu sản phẩm mới, quảng bá hình ảnh doanh nghiệp cũng như giải đáp kịp thời những vướng mắc liên quan đến KH nhằm giữ chân những KH hiện có và thu hút thêm KH mới. 
2.2.5. Xây dựng những chương trình tạo mối quan hệ với khách hàng mục tiêu
Đây là bước rất quan trọng trong tiến trình xây dựng hệ thống CRM giúp xây dựng mối quan hệ tốt đẹp, bền vững với KH; Mặt khác, tạo điều kiện để nhân viên làm việc tốt hơn nhắm đến quyền lợi của chính doanh nghiệp và KH của mình. Nhằm xây dựng mối quan hệ bền vững với KH mục tiêu, Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn đã và đang áp dụng các chương trình với các KH như sau:
2.2.5.1. Chính sách sản phẩm
Là một doanh nghiệp mới thành lập, sản phẩm của Nhà máy cung cấp chủ yếu là sản phẩm ống nhựa các loại phục vụ cho việc thi công các công trình và hiện nay, trên thị trường có rất nhiều sản phẩm của đối thủ cạnh tranh nên Nhà máy luôn cố gắng tạo hình ảnh đối với KH thông qua việc luôn đảm bảo chất lượng, số lượng và thời gian giao hàng. Sản phẩm của Nhà máy luôn đáp ứng đầy đủ, kịp thời nhu cầu của KH tại vùng thị trường miền Trung – Tây Nguyên và luôn được người tiêu dùng tín nhiệm.
2.2.5.2. Các chương trình hỗ trợ thường xuyên đối với các nhóm khách hàng
a. Chính sách chiết khấu

- KH là các công ty xây dựng của Nhà máy được hưởng chính sách chiết khấu tùy theo đơn đặt hàng.

- Các tổng đại lý, đại lý của Việt Hàn được hưởng tất cả chính sách chiết khấu sau:

+ Chiết khấu đơn hàng: Tổng đại lý và đại lý được chiết khấu trực tiếp 10% trên giá bán không bao gồm thuế VAT / giá trị đơn hàng.

+ Chiết khấu doanh số tháng: Ngoài chiết khấu theo đơn hàng, tổng đại lý và đại lý là KH của Nhà máy Nhựa được chiết khấu dựa trên doanh số mua hàng trong tháng. Doanh số trong tháng được hai bên đối chiếu vào ngày 25 hàng tháng. Mức chiết khấu doanh số tháng cụ thể như sau:

Bảng 2.5. Mức chiết khấu theo doanh số tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn

	STT
	Doanh số/tháng
(Triệu VNĐ)
	Chiết khấu doanh Số
(%/doanh số tháng)

	01
	10- 20
	0.5%

	02
	20-30
	1%

	03
	30-40
	1.5%

	03
	40-50
	2%

	04
	50-60
	2.5%

	05
	60-70
	3%

	06
	70-80
	3.5%

	07
	80-90
	4%

	08
	90-100
	4.5%

	09
	Trên 100
	5%


(Nguồn: Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn)
Ví dụ: Ở mức 01: 10-20 : nghĩa là khi giá trị của lô hàng từ 10 đến 20 triệu, các đại lý mới được hưởng mức chiết khấu 0.5% giá trị lô hàng (chưa VAT) của mức này. Tương tự giải thích cho các mức doanh số còn lại.

Tương đương mỗi mức doanh số, các đại lý, cửa hàng hưởng tỷ lệ chiết khấu ở mức tương ứng theo bảng trên.

Các mức chiết khấu doanh số tháng sẽ không áp dụng đối với những đại lý có nợ quá hạn.

+ Chiết khấu thanh toán: Đại lý được hưởng 2%/Giá trị đơn hàng. Hình thức chiết khấu này chỉ áp dụng đối với những đơn hàng thanh toán ngay. 

b. Chính sách hỗ trợ bán hàng

Chính sách này được áp dụng với tất cả các Tổng đại lý, đại lý của Nhà máy Nhựa Việt Hàn.
Trở thành đại lý của Việt Hàn, KH được hưởng chính sách hỗ trợ bán hàng sau:

+ Được Nhà máy giao hàng đến tại kho của từng đại lý.

+ Được trang bị bảng hiệu, bài trí cửa hàng một cách chuyên nghiệp.

+ Được thu đổi hàng hóa nếu bị mắc lỗi kĩ thuật hoặc mua lại các phế phẩm từ sản phẩm của công ty với giá bằng 70% giá bán.

+ Được hỗ trợ kiến thức kinh doanh.

+ Được tham gia các chương trình khuyến mãi, thưởng hàng tháng, hàng quí theo chính sách thưởng của Nhà máy.

+ Được cam kết hợp tác dài hạn cùng với Việt Hàn.
c. Chính sách thưởng 

Áp dụng với các KH kinh doanh có hiệu quả.

Đã là đại lý của Việt Hàn và kinh doanh hiệu quả, KH sẽ được hưởng một chính sách thưởng hấp dẫn. Chính sách này chỉ áp dụng cho các đại lý có mức doanh số trên 50 triệu đồng/tháng.

- Được thưởng theo doanh số

Đại lý sẽ nhận được tiền thưởng doanh số hàng quý dựa trên kết quả bán hàng theo bảng sau:

Bảng 2.6. Mức thưởng theo doanh số tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn
	Tỷ lệ đạt chỉ tiêu
	Tỷ lệ thưởng

	100% đến ≤ 110%
	0.25%

	110% đến ≤ 130%
	0.5%

	Cao hơn 130% trở lên
	1%


(Nguồn: Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn)
- Tỷ lệ đạt chỉ tiêu: được tính bằng cách lấy doanh số bán ra chia cho chỉ tiêu bán ra. Chỉ tiêu bán ra sẽ được cán bộ kinh doanh khu vực thông báo vào đầu mỗi quý.

- Số tiền thưởng: Bằng tỷ lệ thưởng nhân với doanh số tính thưởng của cả quý. 

- Doanh số tính thưởng: được hiểu tổng giá trị bằng tiền không bao gồm thuế VAT của các sản phẩm mà đại lý bán cho KH trong kì, không bao gồm các khoản sau:

+  Doanh số của các mặt hàng trả khuyến mãi, trả chương trình.

+  Trị giá các sản phẩm do Việt Hàn thu về hoặc mua lại của đại lý.

+  Trị giá chiết khấu mà đại lý dành cho các KH trong nước.

2.2.5.3. Hoạt động truyền thông cổ động


Là một doanh nghiệp phụ thuộc, Nhà máy chịu ảnh hưởng từ các chính sách Marketing của Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn như về logo, các chính sách quảng cáo, truyền thông cổ động,…
Công ty chủ yếu quảng cáo tại các nơi công cộng như: Các điểm dừng xe buýt, đặt các panô quảng cáo nơi công cộng, giới thiệu thông tin về các sản phẩm mới, báo giá sản phẩm, các thông số kỹ thuật sản phẩm trên các tạp chí chuyên ngành. Ngoài ra, công ty còn hoạt động truyền thông qua các hình thức khác như: các chương trình hợp tác với KH, viếng thăm và tặng quà cho những KH nhân kỷ niệm ngày thành lập công ty KH, ngày thành lập ngành,…., tham gia các hội chợ, triển lãm nhằm quảng bá thương hiệu, sản phẩm đến các đối tượng KH mục tiêu.
Ngoài ra, công ty còn áp dụng hình thức tặng thưởng, giảm giá, chịu chi phí vận chuyển, cho phép trả chậm và luân chuyển nợ… Công ty cũng thường xuyên tổ chức các hội nghị KH, các buổi hội thảo, các buổi tổng kết…nhằm tuyên truyền mạnh về công ty và thiết lập mối quan hệ tốt với KH. 
2.2.5.4. Các hoạt động tăng cường mối quan hệ với khách hàng
a. Quản lý hợp đồng

Trong việc quản lý hợp đồng, Nhà máy Nhựa Việt Hàn có một số qui định như sau:

- Nhà máy và các đại lý sẽ cùng nhau thống nhất phân vùng thị trường theo kênh phân phối hiện có và kênh phân phối dự kiến phát triển và được ghi rõ tại hợp đồng kèm theo các điều kiện về doanh thu bán hàng, số lượng cửa hàng và chính sách chiết khấu. Trong trường hợp các đại lý không đạt được doanh thu như cam kết thì Nhà máy có quyền xây dựng thêm một nhà phân phối mới trong khu vực.

- Doanh thu đạt được phải đạt mức yêu cầu theo từng đối tượng KH.

- Khi xem xét một KH trở thành nhà phân phối thì Nhà máy chủ yếu dựa vào tín nhiệm, đạo đức kinh doanh hơn là tài chính của KH.

b. Phản ánh của khách hàng
Ở Nhà máy Nhựa Việt Hàn, công tác lấy ý kiến được thực hiện thông qua các nhà phân phối, thông qua các tài xế lái xe (những người trực tiếp đưa sản phẩm đến KH) hay qua các cuộc điện thoại “nóng” của phòng bán hàng, qua website của công ty…, nhân viên ghi lại các thông tin đó để tổng hợp, phân loại và tìm cách đáp ứng các phản ánh đó.

Khó khăn của Nhà máy Nhựa Việt Hàn trong việc nhận biết các phản ánh của KH là có nhiều ý kiến đối lập nhau trong từng sản phẩm, Nhà máy phải xem xét xem ý kiến nào là đúng?... hay nhu cầu của KH quá đa dạng và quá khác biệt nhau, doanh nghiệp phải cân nhắc có nên sản xuất sản phẩm đó hay không? Sản xuất số lượng là bao nhiêu, các kế hoạch marketing sử dụng trong chiến dịch chào hàng này là gì?.. 

Để đáp ứng những phản ánh đó của KH, Nhà máy xác định chỉ lắng nghe ý kiến của KH thôi thì chưa đủ. Nhà máy cón phải giải quyết những khiếu nại của KH một cách xây dựng. Trong số KH khiếu nại, có từ 54% đến 70% sẽ tiếp tục quan hệ với công ty nếu khiếu nại của họ được giải quyết, con số này sẽ tăng lên đến 95% nếu KH cảm thấy rằng nếu khiếu nại của họ được giải quyết nhanh chóng. Vì vậy, sau việc lắng nghe những phản ánh của KH, Nhà máy Nhựa sẽ phân loại những ý kiến đó và giao cho nhân viên phụ trách phản hồi với KH nhằm tăng cường mối quan hệ.

c. Quản lý dự báo trước

Hàng năm, tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn cũng tổ chức nhiều cuộc hội thảo về sản phẩm. Một mặt nhằm giới thiệu kỹ thuật, lấy ý kiến KH về chất lượng sản phẩm. Mặt khác mục đích của hội thảo này là tìm hiểu nhu cầu trong tương lai của KH là gì, KH có dự định mở rộng thị trường hay phát triển một sản phẩm mới hay không?…

Cũng thông qua các nhà phân phối, các nhà trưng bày sản phẩm, nhân viên bán hàng trực tiếp, Nhà máy có thể tìm hiểu sâu hơn dự định trong tương lai của KH mình..

Tuy nhiên, do lực lượng bán hàng quá mỏng, trình độ các đại lý, nhà phân phối là không đồng đều nên khi tiếp cận, khai thác thông tin đã có nhiều thiếu sót hoặc thông tin thu được không chính xác gây tổn thất lớn cho doanh nghiệp.

2.2.6. Đo lường sự thành công của chương trình Quản trị quan hệ khách hàng
Đo lường sự thành công đánh giá sự đúng đắn trong chiến lược kinh doanh và kiểm tra việc thực hiện các chiến thuật CRM trong một thời gian nào đó. Tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn, thước đo sự thành công của chương trình CRM được thể hiện thông qua việc đánh giá: Lợi nhuận thu được từ KH và sự duy trì, những nhịp độ mua hàng lặp lại.

Việc đánh giá dựa trên những số liệu thực tế thu thập được từ các Phòng ban. Tuy nhiên, kết quả này chỉ mang tính chủ quan, cảm tính.
2.3. ĐÁNH GIÁ TÌNH HÌNH QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI NHÀ MÁY NHỰA VIỆT HÀN 
Nhìn chung, trong hoạt động CRM tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn đã đạt được những kết quả đáng khích lệ song bên cạnh những mặt đạt được đó vẫn còn nhiều hạn chế, chưa phát huy được hiệu quả thực sự của hoạt động này trong quá trình kinh doanh. Có thể nhận xét một cách khái quát đặc điểm hoạt động CRM tại Nhà máy Nhựa Viêt Hàn như sau:
Ưu điểm  

- Đã có hệ thống thông tin cơ sở dữ liệu về KH.

- Đã có sự phân loại KH và đưa ra các chính sách phù hợp cho từng nhóm KH. 

- Đã có các chính sách hỗ trợ KH và lãnh đạo Nhà máy có sự quan tâm đến công tác quan hệ KH.

- Có cơ sở vật chất về công nghệ và nguồn nhân lực có trình độ đảm bảo việc nâng cao công tác quản hệ quan hệ KH trong thời gian đến.

Nhược điểm 

- Thông tin cơ sở dữ liệu về KH mới chỉ được thu thập một cách đơn giản, chưa đầy đủ đồng thời việc cập nhật những thông tin mới về KH không được tiến hành thường xuyên.
- Phân loại KH mới chỉ được thực hiện một cách chủ quan, theo cảm tính.

- Đội ngũ nhân viên còn quá mỏng lại chưa am hiểu sâu về marketing nên việc giải quyết yêu cầu, thắc mắc cho KH còn chậm chạp. Chưa xây dựng được văn hóa thực sự hướng về KH.
- Kênh thông tin tương tác với KH còn quá nghèo nàn chưa đáp ứng đầy đủ yêu cầu nắm bắt thông tin về những nguyện vọng cũng như giải quyết các thắc mắc, khiếu nại của KH,
Nhìn chung, các hoạt động CRM tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn đã có những tác động tích cực đến KH trong quá trình nắm bắt những nguyện vọng, yêu cầu cũng như giải quyết các vấn đề liên quan. Tuy nhiên, những hoạt động đó chỉ mang tính nhất thời, đánh giá theo cảm tính chứ chưa phải hoạt động có tính chiến lược vì vậy chưa thể tạo dựng lòng trung thành của KH và đảm bảo lợi nhuận lâu dài cho Nhà máy Nhựa nói riêng cũng như Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn nói chung. Việc đề ra các giải pháp CRM là một trong những yêu cầu cấp bách, có tính chất quyết định đến hoạt động kinh doanh của Nhà máy Nhựa hiện nay. 

Tóm tắt Phần 2 

Là một đơn vị mới thành lập nhưng trong quá trình kinh doanh cũng như trong hoạt động CRM nói riêng, Nhà máy Nhựa Việt Hàn đã có đầy đủ điều kiện để phát triển bền vững. Tuy nhiên, để tăng cường hơn nữa mối quan hệ với KH, cần thiết phải triển khai một cách chuyên nghiệp công tác CRM nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh, khai thác và giữ chân KH để đảm bảo phát triển ổn định, tăng lợi nhuận trong thời gian đến. 

Phần 3
HOÀN THIỆN CÔNG TÁC QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI NHÀ MÁY NHỰA - CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ 
VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN

3.1. NHỮNG TIỀN ĐỀ CHO VIỆC THỰC HIỆN GIẢI PHÁP
3.1.1. Phương hướng sản xuất kinh doanh trong thời gian tới tại Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn
Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn định hướng như sau:

- Thực thi một chiến lược sản phẩm phù hợp để tạo thế cạnh tranh, tái cấu trúc và điều chỉnh linh hoạt quy mô hoạt động theo chiến lược kinh doanh và kế hoạch sản xuất.

- Tiếp tục cải tiến cơ chế hoạt động và quản lý theo hướng chuyên nghiệp và gọn nhẹ.

- Tùy theo những diễn biến của thị trường, Việt Hàn giám sát đánh giá chặt chẽ kế hoạch hoạt động sản xuất kinh doanh của từng nhà máy, từng dòng sản phẩm linh động điều tiết để ứng phó nhanh với sự thay đổi; Đồng thời, sẵn sàng các biện pháp kịp thời để thúc đẩy, gia tăng doanh số, hiệu quả của từng dòng sản phẩm.

Riêng đối với sự phát triển của Nhà máy Nhựa, công ty đã đề ra định hướng phát triển trong thời gian tới cụ thể như sau: Đầu tư mở rộng hệ thống phân phối để thúc đẩy doanh số; Gia tăng các biện pháp quản trị sản xuất để kiểm soát định mức, hạ giá thành sản phẩm, nâng cao chất lượng sản phẩm; Tập trung khai thác thị trường trọng tâm tại khu vưc miền Trung và Tây nguyên để khai thác hết hiệu quả máy móc thiết bị hiện có, không đầu tư nâng năng lực sản xuất trong giai đoạn này cho dây chuyền sản xuất sản phẩm nhựa. Tiếp tục xúc tiến quảng bá bằng nhiều hình thức đối với các chủ đầu tư dự án tiềm năng có sử dụng những sản phẩm này.

* Mục tiêu Marketing

Mục tiêu marketing của Nhà máy Nhựa Việt Hàn là thu hút được nhiều KH mua sản phẩm của mình, tạo ra nhiều sản phẩm hơn đáp ứng tốt nhất nhu cầu của KH và nâng cao thương hiệu Nhựa Việt Hàn trên thị trường nội địa cũng như phát triển thương hiệu sang thị trường quốc tế.

* Mục tiêu CRM tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn
Đó là phát hiện, duy trì và phát triển mối quan hệ của KH có giá trị với Nhựa Việt Hàn. Điều đó có nghĩa là với KH đặc biệt là các KH lớn, Nhựa Việt Hàn muốn duy trì, phát triển mối quan hệ ngày càng thắm thiết. Không chỉ bán sản phẩm cho KH mà công ty muốn KH của mình sử dụng tối đa hiệu quả các sản phẩm nhựa (tỉ lệ sử dụng sản phẩm tăng lên) và giới thiệu những KH khác cho Nhà máy.

3.1.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến hoạt động Quản trị quan hệ khách hàng tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn
3.1.2.1.  Các yếu tố bên ngoài

- Môi trường công nghệ: Sự phát triển của khoa học công nghệ đã ảnh hưởng lớn đến ngành Nhựa như: Trong việc vận chuyển, bảo quản, sử dụng Internet để tìm kiếm thông tin trên thị trường, giao dịch KH…. Những thành tựu khoa học công nghệ đã mở ra cơ hội cho lĩnh vực kinh doanh nhựa đó là sự hiện đại hoá, tự động hoá trong khâu tiếp nhận, vận chuyển, bảo quản, bán hàng…, nhờ đó có thể tăng năng suất lao động, giảm chi phí và nâng cao hiệu quả kinh doanh.

Sự phát triển của nền công nghiệp sản xuất phần mềm, cạnh tranh giữa các công ty phần mềm có lợi cho các tổ chức sử dụng: Sự ra đời các phiên bản ngày càng ưu việt hơn, giá phần mềm cũng cạnh tranh hơn, giảm bớt chi phí cho các doanh nghiệp sử dụng.

- Môi trường văn hóa - xã hội: Dân số Việt Nam hiện nay khoảng hơn 80 triệu người, đây là tiềm năng to lớn về nguồn nhân lực phục vụ cho quá trình phát triển đất nước. Cơ cấu dân số Việt Nam được xếp vào loại trẻ, lực lượng lao động ở độ tuổi từ 15 đến 35 chiếm 63% tổng số lao động.

So với các nước khác và mức trung bình trên thế giới, chỉ số chất dẻo trên đầu người ở Việt Nam khá thấp, cho nên cơ hội tăng trưởng của ngành vẫn còn rất lớn. Trong năm 1990, chỉ số này chỉ đạt khoảng 1 kg/người, tuy nhiên, kể từ năm 2000 trở đi, tiêu thụ bình quân đầu người đã tăng đều đặn và đạt ở mức 12kg/người và đỉnh cao là năm 2008 là 34kg/người và mục tiêu đến hết năm 2010 chỉ số này có thể sẽ đạt 40kg/người. Trước những thuận lợi đó, Nhà máy cần phải nỗ lực để đáp ứng nhu cầu của KH một cách tốt nhất.
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(Nguồn: Bộ công thương)

Hình 3.1. Tiêu thụ sản phẩm nhựa bình quân theo đầu người 
tại Việt Nam (Đơn vị: kg/người)
- Môi trường chính trị - pháp luật: Ngành nhựa có tỷ trọng 4,48% so với toàn ngành công nghiệp nội địa và giữ vai trò là một ngành phụ trợ thiết yếu cần phát triển trong các kế hoạch kinh tế của Nhà nước. Ngành nhựa là một trong 10 ngành được Nhà nước ưu tiên phát triển do có tăng trưởng tốt và ổn định, xuất khẩu khá mạnh và có khả năng cạnh tranh tốt với các nước trong khu vực. 
3.1.2.2. Các yếu tố bên trong 

- KH: KH của Nhà máy Nhựa Việt Hàn được phân thành các nhóm sau:

- Tổng đại lý, đại lý: Hiện tại, Nhà máy có 45 tổng đại lý và đại lý các loại. Nhóm KH này là chủ yếu của Nhà máy, chiếm đến 60% doanh thu của Nhà máy. 

- KH là các công ty xây dựng: Nhóm KH này mua sản phẩm của công ty để phục vụ cho nhu cầu xây dựng. Hiện tại, có 15 KH thuộc nhóm này. Nhóm KH này chủ yếu chú trọng đến chất lượng của sản phẩm, mặt hàng chính của họ là ống nhựa và ống cấp thoát nước. Nhu cầu của nhóm KH này thường lớn và ít biến động.


- KH nước ngoài: Chủ yếu là các nước bạn Lào, Campuchia. Họ mua sản phẩm để cung cấp cho nhu cầu trong nước.

Trong môi trường cạnh tranh ngày càng khốc liệt như hiện nay, Nhà máy Nhựa Việt Hàn nên có các chính sách để củng cố lòng trung thành của các nhóm KH hiện tại và thu hút KH mới. 

- Đối thủ cạnh tranh trong ngành: Phân ngành nhựa xây dựng có sản phẩm tiêu thụ chủ yếu trong thị trường nội địa. Có khoảng 180 doanh nghiệp hiện nay đang hoạt động trong phân ngành nhựa xây dựng. Các sản phẩm chính trong nhóm ngành này bao gồm: Ống nhựa uPVC, HDPE, cánh cửa nhựa, tấm ốp trần,… chủ yếu phục vụ cho nhu cầu xây dựng và cấp thoát nước. Các sản phẩm nhựa xây dựng nội địa đang dần được ưa chuộng hơn do giá thành thấp hơn hàng nhập khẩu. Thị trường tiêu thụ chính của các sản phẩm này là ngành xây dựng nội địa với tốc độ phát triển 15-20%/năm. Nguyên liệu chủ yếu của nhóm sản phẩm này là hạt nhựa PVC với chi phí nguyên phụ liệu chiếm khoảng 70-80% giá thành sản phẩm. Nhựa Bình Minh và nhựa Tiền Phong là hai doanh nghiệp dẫn đầu phân ngành, chiếm phần lớn thị phần của phân ngành này ở 2 miền. Nhựa Bình Minh đã thống lĩnh 50% thị trường miền Nam và khoảng 30% thị phần cả nước trong khi đó, Nhựa Tiền Phong có 65% thị phần miền Bắc, 25% thị phần ống nhựa cả nước. Do 2 doanh nghiệp hoạt động trên hai thị trường địa lý riêng biệt, cạnh tranh trực tiếp không lớn trừ khi muốn thâm nhập thị trường còn lại. Cạnh tranh giữa các doanh nghiệp còn lại, nhỏ lẻ trong ngành là rất lớn để giành được thị phần. Đây là một cơ hội lớn để Nhựa Việt Hàn tiếp tục gia tăng thị phần hiện có tại thị trường miền Trung - Tây Nguyên.
- Nhà cung cấp: 
Hiện nay, vật liệu nhựa Polyvinyl clorua (PVC) và Polyethylene Telephthalete (PET) có thể được đáp ứng trong nước. Có hai nhà sản xuất PVC với công suất tổng hợp 200.000 tấn/năm, trong đó 30% là dành cho xuất khẩu và 70% là dành cho thị trường trong nước, đó là Công ty TPC Vina và Công ty Nhựa và hóa chất Phú Mỹ. Ngoài ra, còn có công ty Formusa Việt Nam, công ty 100% vốn của Đài Loan với công suất sản xuất nguyên liệu nhựa PET là 145.000 tấn/năm.

Tuy nhiên, Việt Nam vẫn phải nhập khẩu từ 70-80% nhựa nguyên liệu, chủ yếu là PP, PE, PS và Polyester. Theo Hiệp hội nhựa Việt Nam, chỉ có 300.000 tấn nguyên liệu nhựa, chủ yếu là PVC và PET được sản xuất trong nước, trong khi toàn ngành cần phải nhập khẩu 1,6-1,7 tấn nguyên liệu nhựa mỗi năm cộng với hàng trăm các phụ gia để phục vụ nhu cầu sản xuất, kim ngạch nhập khẩu nhựa nguyên liệu của Việt Nam đã tăng 16% từ năm 2000. Trong năm 2008, các công ty nhựa tại Việt Nam nhập khẩu 1,7 tấn nhựa nguyên liệu trị giá khoảng 3 tỷ USD, chủ yếu từ các nước như: Đài Loan, Hàn Quốc, Thái Lan, Singapore, Nhật Bản, Malaysia, Hoa Kỳ, Trung Quốc và Ả Rập Xê-út.

Ngoài việc nhập khẩu 70-80% nguyên liệu nhựa vào mỗi năm, Việt Nam nhập khẩu hầu như tất cả các thiết bị và máy móc cần thiết để sản xuất các sản phẩm nhựa (khoảng 95%). Phần lớn các thiết bị và các loại máy móc sản xuất nhựa được nhập khẩu từ một số nước Châu Á bao gồm: Đài Loan, Trung Quốc, Hàn Quốc và Nhật Bản. Ngoài ra, Việt Nam còn nhập khẩu một số lượng các thiết bị sản xuất nhựa và máy móc từ Đức và Ý. 

Nhà máy Nhựa Việt Hàn cũng không nằm ngoài tình hình chung đó, máy móc thiết bị sản xuất hầu hết được nhập khẩu từ Đài Loan và Hàn Quốc, tuy nhiên, nguyên liệu sản xuất chủ yếu được mua từ nguồn trong nước tại Công ty Nhựa và hóa chất Phú Mỹ khoảng 1.100 tấn/năm. Nói chung, nhà cung cấp của Nhà máy có chất lượng sản phẩm tốt, đảm bảo được nguồn hàng thường xuyên, giao hàng tin cậy, có uy tín và giá cả phải chăng.

3.1.3. Mục tiêu hoạt động Quản trị quan hệ khách hàng trong thời gian đến tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn


Hình 3.2. Mục tiêu Quản trị quan hệ khách hàng trong thời gian đến tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn
- CRM tự động hoá 

Là một chương trình CRM mà các hoạt động của nó đều tự động hoá, từ marketing tự động hoá, lực lượng bán hàng tự động hoá, các dịch vụ và kỹ thuật hỗ trợ KH, đến việc cung cấp các dịch vụ đều tự động.

- CRM Roadmap 

Là CRM mà hoạt động dựa trên nền tảng của công nghệ thông tin, toàn bộ dữ liệu của KH được tập hợp thành một kho dữ liệu và được quản lý bởi một phần mềm ứng dụng CRM, CRM Roadmap sẽ được ban CRM điều hành. Có thể mô tả CRM Roadmap như sau:

 + Dữ liệu KH được tập hợp và quản lý bằng một phần mềm ứng dụng.

 + Ban CRM sẽ điều hành mọi hoạt động về CRM.

 + Ban CRM làm việc xuyên chức năng với các bộ phận phòng ban khác trong công ty và lấy KH làm trung tâm của mọi hoạt động.

 + Phát hiện và duy trì các KH có giá trị với công ty, sau đó xây dựng các chương trình Marketing quan hệ với họ.

 + Mọi hoạt động dựa trên nền tảng phục vụ mỗi KH theo một cách khác nhau.

Dựa vào tiềm lực và chiến lược phát triển của công ty trong thời gian tới, Nhà máy Nhựa Việt Hàn biết mục tiêu của CRM trong thời gian tới là gì, đó chính là CRM Roadmap…từ đó từng bước xây dựng CRM tự động hoá.

3.2. GIẢI PHÁP HOÀN THIỆN QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI NHÀ MÁY NHỰA VIỆT HÀN 

Chúng ta có thể hình dung quy trình hoàn thiện hệ thống CRM hiện nay tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn như sau: 

- Dựa vào các yếu tố như đặc điểm KH, tình hình cạnh tranh trên thị trường, số lượng KH và năng lực về khía cạnh ngoại vi hướng tới KH mà xác định những chiến lược KH phù hợp với từng đối tượng KH. Từ chiến lược KH đã vạch ra, cụ thể hoá thành các mục tiêu CRM như: Cần hiểu rõ những nhu cầu gì của KH? Sự thuận tiện trong quá trình liên lạc 2 chiều giữa Nhà máy và KH mà Nhà máy muốn hướng tới như thế nào? Đối với lĩnh vực sản xuất thì việc đo lường giá trị của KH sẽ bao gồm các yếu tố gì và yêu cầu của hệ thống CRM về mức độ thoả mãn của KH như thế nào? Để thực hiện được những mục tiêu như vậy, cần có những thay đổi trong tổ chức ở nhiều khía cạnh như: Những thay đổi về công nghệ, về cơ cấu tổ chức, về kỹ năng của nhân viên,…

- Bước tiếp theo là phân tích các quy trình công việc của CRM, tích hợp vào đặc điểm, năng lực riêng của Nhà máy mà đưa ra các chương trình thực tế phù hợp.

- Bước cuối cùng là đánh giá việc lựa chọn đối tác cung cấp công nghệ CRM. Có thể đánh giá thông qua các tiêu chí như: yêu cầu về chức năng công nghệ, chi phí cho việc sở hữu công nghệ CRM,….

Tuy nhiên, có thể nói quy trình triển khai hệ thống CRM dù phục vụ cho bất cứ mục tiêu nào đi nữa thì cũng đều tuân theo nguyên tắc “One to one marketing” (mỗi KH được phục vụ theo một cách khác nhau) nhằm xác định và đo lường giá trị KH để qua đó phục vụ KH  một cách tốt nhất.

Qua phân tích thực trạng CRM tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn và phương hướng kinh doanh, Marketing, CRM tại Nhà máy trong thời gian đến, tác giả đưa ra giải pháp hoàn thiện chương trình CRM tại Nhà máy Nhựa theo các bước sau: 

Hình 3.3. Quy trình hoàn thiện công tác Quản trị quan hệ khách hàng tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn
3.2.1. Thu thập thông tin cơ sở dữ liệu về khách hàng
3.2.1.1. Mục tiêu thu thập thông tin cơ sở dữ liệu khách hàng 

- Giúp doanh nghiệp nhận biết những mong muốn và nhu cầu của KH về:

+ Chất lượng sản phẩm.

+ Giá cả sản phẩm.

+ Các hình thức khuyến mãi.

+ Các dịch vụ kèm theo, dịch vụ sau bán.

+ Uy tín của doanh nghiệp đối với KH.

…
- Giúp doanh nghiệp xác định những yếu tố ảnh hưởng đến tiến trình mua sản phẩm của KH:

+ Ai là người mua sản phẩm đó, họ có phải là người quyết định mua hay không? Tuổi, tình trạng thu nhập, trình độ học vấn của họ.

+ Yếu tố nào ảnh hưởng đến quyết định của KH, động cơ mua hàng này là gì? 

3.2.1.2. Hoàn thiện hệ thống thông tin cơ sở dữ liệu về khách hàng
a. Hoàn thiện phương pháp thu thập thông tin khách hàng
Hình 3.4. Nguồn thu thập thông tin khách hàng
- Thu thập từ nguồn dữ liệu thứ cấp (Nguồn sẵn có tại Nhà máy): 

+ Thông tin cơ bản về KH: Tên KH, mã số thuế, địa chỉ, điện thoại/Fax, Email/Website...
+ Thông tin giao dịch: doanh thu của mỗi KH, LVC,…

+ Thông tin tình hình tài chính: các báo cáo tài chính của KH.

- Thu thập từ nguồn dữ liệu sơ cấp: Thu thập thông tin giúp nhận dạng các thông tin về những KH riêng lẻ, những mong muốn và những sở thích của họ như:

+ Thông tin phản hồi từ những tác động marketing: khó khăn của KH, yêu cầu của KH, mong muốn của KH,…

+ Thông tin người đại diện, người quyết định, ảnh hưởng đến quyết định mua hàng: Họ tên, chức vụ, ngày sinh, địa chỉ, điện thoại…

Các thông tin về CSDL KH được khai thác một cách có hiệu quả thông qua những hoạt động sau:

- Thông qua các giao dịch trong quá khứ.

- Đa dạng hoá các kênh tiếp xúc bằng việc tăng cường việc tiếp xúc trực tiếp với KH.

- Khuyến khích thu thập thông tin KH trong nội bộ Nhà máy Nhựa 
Việt Hàn.

- Cung cấp cho mỗi công ty KH một mật khẩu để truy cập vào hệ thống thông tin của Nhà máy Nhựa nhưng đối với từng KH, mức độ chia sẻ thông tin trên hệ thống cũng khác nhau…
b. Hoàn thiện hệ thống thông tin cơ sở dữ liệu về khách hàng
Sau khi thu thập được thông tin KH tương đối đầy đủ sẽ tiến hành cập nhật thành CSDL KH hay hồ sơ KH, nhằm theo dõi KH để nhận diện ra các KH nào có tầm ảnh hưởng lớn, quan trọng, có giá trị với Nhà máy. CSDL KH được thiết kế với các trường khoá và mối quan hệ giữa các biến được minh hoạ như sau:
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Hình 3.5. Minh họa hệ thống cơ sở dữ liệu khách hàng

3.2.2. Phân tích cơ sở dữ liệu về khách hàng
Phân tích cơ sở dữ liệu về KH nhằm mục đích phân loại KH thành từng nhóm riêng biệt, tìm ra KH mục tiêu của Nhà máy Nhựa Việt Hàn để phục vụ. Mỗi KH có giá trị khác nhau và có nhu cầu khác nhau đối với Nhà máy, căn cứ vào sự khác biệt giữa các nhóm KH, nhân viên kinh doanh sẽ xây dựng các tiêu chí phân biệt KH, sau đó sẽ đánh giá lựa chọn phương pháp phù hợp với mục tiêu CRM hiện tại của Nhà máy Nhựa làm phương pháp phân biệt KH. 

3.2.3. Phân loại khách hàng và lựa chọn khách hàng mục tiêu
Mỗi KH có giá trị và nhu cầu khác nhau. Một số KH đóng góp rất lớn vào doanh thu, đem lại lợi nhuận nhiều cho công ty nhưng bên cạnh đó có những KH chỉ đóng góp một phần rất nhỏ… nên đối với KH, Nhà máy sẽ có những “cách đối xử” khác nhau.

3.2.3.1.  Xây dựng các tiêu chí phân biệt khách hàng
- Tiêu chí 1: Phân biệt KH theo giá trị KH: Giá trị KH được đánh giá theo 2 khía cạnh đó là giá trị hiện tại và giá trị tiềm năng. (Phụ lục 1). 

- Tiêu chí 2: Phân biệt KH nhu cầu (theo chủng loại hàng mua ống nhựa uPVC, ống luồn cáp hay ống HDPE cho công trình, theo yêu cầu-chất lượng, giá cả, mức độ bảo hành, thời gian giao hàng…)

Phân biệt KH theo tiêu chí này nhằm thoả mãn nhu cầu của từng KH. Để duy trì và phát triển mối quan hệ, trước hết phải hiểu KH cần gì ở doanh nghiệp, mong muốn của họ là gì?...Từ đó, doanh nghiệp mới đáp ứng tốt nhu cầu của họ. 

Tóm lại, mỗi KH là một chủ thể, họ có nhu cầu khác nhau. Nhựa Việt Hàn có nhiều KH, nếu muốn đáp ứng triệt để nhu cầu của từng KH, họ phải chia mỗi KH thành 1 loại để phục vụ tốt.  

3.2.3.2. Đánh giá các tiêu chí phân loại khách hàng và lựa chọn tiêu chí đánh giá

Bảng 3.1. Đánh giá các tiêu chí phân loại khách hàng
	Tiêu chí
	Ưu điểm
	Nhược điểm

	Phân biệt KH theo giá trị
	- Phản ánh được giá trị đóng góp của KH với Nhà máy Nhựa.

- Đánh giá được đâu là KH quan trọng mà Nhà máy cần “quan hệ”.

- Phù hợp với triết lý 1:1.
	- Phải tính toán kỹ, chính xác chi phí bỏ ra cho từng KH.

- Đôi khi, dự đoán giá trị tiềm năng không chính xác, dẫn đến việc xác định giá trị cũng không chính xác.

	Phân biệt KH theo nhu cầu
	- Xác định được nhu cầu của từng KH.

- Phù hợp với triết lý 1:1
	- Không xác định được giá trị của mỗi KH.

- Nhu cầu của KH là đa dạng, Nhà máy Nhựa không đủ khả năng về mặt tài chính, nhân lực..để phục vụ từng KH.

- Nhu cầu có thể thay đổi theo thời gian.


Sau khi đã đánh giá ưu nhược điểm của cách phân loại KH theo từng tiêu chí, Nhà máy Nhựa nên chọn cách phân loại KH theo giá trị KH vì nó phù hợp với triết lý và mục tiêu đang tiến tới của Nhà máy.

Giả sử Nhà máy Nhựa đã phân loại được KH theo giá trị, ví dụ như ở nhóm KH tăng trưởng cao nhất có: Công ty TNHH MTV thương mại & đầu tư xây dựng Sao Trung, Doanh nghiệp tư nhân Hoa Tài, Công ty cổ phần Nhựa Hùng Linh,…
Bảng 3.2. Phân loại khách hàng theo giá trị

	STT
	KH

	1
	Nhóm KH có giá trị cao nhất (MVCs)

- Doanh nghiệp tư nhân Bảy Hòa

- Đại lý Thanh Quyền

- Đại lý Bích Ngọc – Tuy Hòa

- Đại lý Thống Trang

- Công cổ phần xây dựng 545

- Công ty TNHH XD TM&DV Thuận Đức

- Công ty TNHH tư vấn và hỗ trợ phát triển nông thôn – Quảng Bình

…

	2
	Nhóm KH tăng trưởng cao nhất (MGCs)

- Nhà phân phối Minh Chánh

- Đại lý Huyền Thống

- Đại lý Nguyên Phát

- Công ty TNHH vận tải TM&DV Vạn An

- Đại lý Vĩnh Thạnh

- Công ty TNHH TM&DV Anh Ngọc

- Công ty TNHH SX TM&DV Phúc Hưng

- Đại lý Đại An

- Đại lý Sao Trung – Đà Nẵng

- Đại lý Đạo Chung

- Đại lý Thủy Thoan – Quảng Bình

- Doanh nghiệp tư nhân Hoa Tài
- Công ty Nhựa Hùng Linh

…

	3
	Nhóm KH BZs

- Tổng đại lý Nhựa Út Hạnh
- Đại lý Thế Dân

- Đại lý Ngọc Phương

- Đại lý Hồng Trang

…….

	4
	Nhóm KH cần dịch chuyển Migrators


Sau khi phân loại thành các nhóm KH, định kỳ nhân viên quản lý CSDL KH sẽ chạy chương trình phân loại KH, dữ liệu sẽ được truyền đến các bộ phận phòng ban liên quan nhằm giúp cho các nhân viên nắm bắt được các loại KH làm cơ sở phân loại đối tượng KH để phục vụ.

Bước tiếp theo là tương tác với KH nhằm nắm bắt các nhu cầu, mong muốn, khó khăn... của KH để thực hiện phục vụ theo nhu cầu riêng của từng nhóm KH.

3.2.4. Xác định các hình thức tương tác với khách hàng mục tiêu

3.2.4.1. Nội dung của các hoạt động tương tác

Việc tương tác với KH nhằm tìm hiểu nhu cầu của họ để có thể phục vụ theo các cách thức riêng biệt, do đặc điểm của KH là nhu cầu thường xuyên thay đổi nên đòi hỏi công tác tương tác cũng phải diễn ra thường xuyên. Đây cũng chính là nguyên tắc bảo đảm dòng thông tin 2 chiều theo triết lý one – to – one marketing. Đó là việc tạo 1 kênh thông tin giữa KH và Nhà máy, đặc biệt đối với các KH mục tiêu, việc thường xuyên chuyển tải các thông tin về giá cả, chất lượng, quy cách sản phẩm,… hay tổ chức các buổi gặp mặt để thông báo là hết sức cần thiết.

Tương tác nhằm thu thập các nguồn dữ liệu, các thông tin được cập nhật một cách liên tục, chính xác và nhanh chóng vào CSDL KH. 

Các thông tin được cập nhật một cách liên tục, chính xác và nhanh chóng vào CSDL KH. Đó là :

- Thông tin mô tả KH (tên, địa chỉ, lĩnh vực kinh doanh, Website..).

- Khó khăn của KH trong khi tham gia cung ứng dịch vụ.

- Mong muốn của KH về hoạt động cung ứng dịch vụ của Nhà máy.

- Các hình thức khuyến khích, vận chuyển được mong đợi…

- Thông tin người đại diện, người lãnh đạo, người ảnh hưởng đến quyết định mua và những sở thích cũng như động cơ mua hàng của họ.

3.2.4.2. Các hình thức tương tác

Các thông tin có thể được thu thập qua nhiều kênh khác nhau như: tương tác trực tiếp với KH, qua điện thoại, qua thư, fax, qua Internet và qua phiếu thu thập thông tin KH. Với mỗi kênh khác nhau, chi phí và lợi ích và rủi ro cũng khác nhau:
Bảng 3.3. Các hình thức tương tác với khách hàng
	Hình thức tương tác
	Chi phí 
thực hiện
	Lợi ích mang lại
	Rủi ro

thực hiện

	Tương tác trực tiếp với KH: TT1
	Cao
	Cao
	Thấp

	- Tương tác qua điện thoại: TT2
	TBình
	TBình
	Thấp

	- Tương tác qua thư, Fax: TT3
	TBình
	TBình
	Cao

	- Tương tác qua Internet: TT4
	Cao
	Thấp
	Cao

	- Phiếu thu thập thông tin KH: TT5
	Cao
	Cao
	Thấp

	- Tương tác bên trong các phòng ban Nhà máy: TT6
	Thấp
	TBình
	Thấp


Dựa vào mức độ quan trọng của từng chỉ tiêu, chúng ta có thể đánh giá chúng bằng cách cho điểm các chỉ số:

Bảng 3.4. Đánh giá mức độ quan trọng của từng chỉ tiêu

	Chỉ tiêu
	Cao
	TBình
	Thấp

	Chi phí
	1
	2
	3

	Lợi ích
	3
	2
	1

	Rủi ro
	1
	2
	3


Tuỳ vào mức độ đánh giá và khả năng tài chính của KH mà Nhà máy có thể đánh giá phương án nào là phù hợp nhất. Tuy nhiên, tương tác với các phòng ban trong Nhà máy là một biện pháp, hình thức hỗ trợ, tiết kiệm chi phí hơn so với các hình thức tương tác còn lại.

Với KH loại MCV (nhóm KH có giá trị cao nhất đối với Nhà máy), công ty phải tương tác trực tiếp thông qua các cuộc gặp gỡ của các nhà lãnh đạo, qua nhân viên bán hàng, đội ngũ lái xe, người “gác cổng” của công ty KH….

Tuy nhiên, có thể kết hợp thu thập ý kiến KH với nhiều loại KH khác nhau tại những thời điểm nhất định (từng tháng, từng quí..) với mục đích phát hiện nhu cầu và tìm hiểu những đánh giá của KH về chính doanh nghiệp để có những điều chỉnh thích hợp.

Nhằm nắm bắt các động thái của KH như: Công ty hiện nay ai đang làm giám đốc, sắp tới ai có thể sẽ kế nhiệm?, khi tương tác sẽ gặp ai?, không có người đại diện sẽ gặp ai? động cơ của họ là gì, Nhà máy Nhựa có thể thực hiện một số các hoạt động sau:

- Thăm hỏi KH hàng tháng.

- Tổ chức các cuộc gặp gỡ giao lưu với KH.

- Nâng cao hình ảnh của KH qua các bài báo, tạp chí, phóng sự…để tiếp xúc với họ lấy các thông tin liên quan.

3.2.5. Xây dựng các chương trình tạo mối quan hệ với khách hàng mục tiêu

3.2.5.1. Phân tích qui trình phục vụ, cung ứng sản phẩm cho khách hàng
Để hiểu rõ mối quan hệ giữa KH và Nhà máy Nhựa Việt Hàn, phải nghiên cứu qui trình cung ứng phục vụ, cung ứng sản phẩm tại Nhà máy. Do đó, trước khi tiến hành phục vụ theo nhu cầu riêng của từng KH, chúng ta sẽ phân tích qui trình cung ứng dịch vụ cho KH. Dưới đây là qui trình xử lý đơn đặt hàng:
 

Hình 3.6. Quy trình xử lý đơn đặt hàng
Sau khi đã xử lý đơn hàng, việc vận chuyển  tiêu thụ sản phẩm và công tác dịch vụ sau bán được tiến hành:

Hình 3.7. Tiến trình tiêu thụ sản phẩm và công tác dịch vụ sau bán

3.2.5.2. Phục vụ khách hàng
Mục đích chính của việc phục vụ theo nhu cầu KH theo triết lý 1:1 đó là mỗi KH sẽ được phục vụ theo một cách thức khác nhau và điều này phụ thuộc vào nhu cầu KH đã được tìm hiểu, phân tích như trên và các chương trình mà hệ thống CRM thiết kế để phục vụ KH.

Sau khi đã phân tích được giá trị KH, tương tác với KH, Nhà máy  biết KH mình đang cần gì, mỗi KH khác nhau có nhu cầu không giống nhau. Dựa vào cách phân loại KH ở trên, với từng nhóm KH riêng Nhà máy Nhựa có nhiều chính sách tương đối khác nhau:

* Đối với nhóm có giá trị cao nhất (MVCs)

- Chính sách giá được ưu tiên, họ được chiết khấu với mức cao nhất thường khoảng  28,5% doanh thu tuỳ vào thời điểm bán hàng cũng như qui mô đơn hàng.

- Không những thế số dư nợ có thể chiếm 200% doanh thu từ tháng trước đó.

- Các đơn đặt hàng của các công ty này ưu tiên, nếu ở giai đoạn “cháy hàng”, công ty sẽ ưu tiên giải quyết đơn đặt hàng của các công ty này trước, sau đó mới giải quyết cho các công ty khác.

- Nhà máy Nhựa quan tâm nhiều hơn đến dịch vụ sau bán từ việc bảo trì, bảo hành sản phẩm và nếu cần thiết, Nhà máy sẽ cho nhân viên của mình đến tận cơ sở, đến các trung tâm phân phối để bảo trì, hướng dẫn sử dụng và tìm cách thoả mãn tốt nhất những mong muốn của KH.

- Khi KH phàn nàn về sản phẩm, nhân viên bán hàng, thời gian giao hàng…công ty phải lắng nghe, tìm hiểu nguyên nhân, giải quyết vấn đề một cách triệt để và thường xuyên liên lạc, thăm hỏi ban lãnh đạo, những người trong trung tâm mua cũng như biết chính xác động cơ, mục đích mua hàng của từng đối tượng mà có những chính sách tiếp cận phù hợp…

* Đối với nhóm KH tăng trưởng cao nhất (MGCs)


- Với nhóm KH này, mức chiết khấu về giá cũng được ưu tiên nhưng tỉ lệ chiết khấu thấp hơn nhóm MVC khoảng  3-5% doanh thu từ đơn đặt hàng đó.

- Cung cấp giải pháp “upselling” (tức là cung cấp thêm các sản phẩm liên quan) hay cung cấp nhiều lựa chọn cho KH từ kích cỡ, màu sắc đến giá cả và chất lượng.

- Tiếp cận trung tâm mua một cách khéo léo, hằng năm tổ chức hội nghị KH để tìm hiểu, trao đổi với công ty về các sản phẩm của Nhà máy cũng như những dự định trong tương lai của KH để công ty có thể điều chỉnh sản xuất cũng như nguồn lực một cách hợp lý .

- Thăm hỏi, động viên, giúp đỡ KH thông qua các dịp lễ, tết….và khuyến khích họ trở thành những KH MVC trong tương lai.

Mục tiêu của Nhà máy với nhóm KH này là tăng khả năng tiếp xúc với doanh nghiệp, thay đổi hành vi của KH  sao cho Nhà máy ít tốn chi phí nhất. 

* Đối với nhóm BZs (doanh thu thu được không thể bù  đắp cho chi phí bỏ ra)

- Cần có những biện pháp mạnh như tăng giá bán, giảm chi phí phục vụ ….để KH này chuyển sang một nhà cung cấp khác - đối thủ cạnh tranh của Nhà máy.

- Hoặc biến họ trở thành những KH sinh lợi hoặc ít nhất là hoà vốn bằng cách tiết kiệm chi phí quản lý, chi phí vận chuyển, chi phí Marketing…hay cung cấp thêm những sản phẩm mới mà sản phẩm đó có thể bù đắp vào chi phí đã bỏ ra.

* Đối với nhóm KH cần chuyển dịch (Migrators)

- Nhà máy Nhựa vẫn cung cấp, mua bán sản phẩm một cách đại trà.

- Thông qua nhân viên bán hàng, đối thủ cạnh tranh, hộp thư góp ý…hội nghị KH, thu thập những phản hồi từ KH  để từ đó có thể biến đổi họ thành MVC, MGC hay BZs. 

3.2.6. Đo lường sự thành công của chương trình Quản trị quan hệ khách hàng
3.2.6.1. Đo lường bên trong 

- Giá trị đạt được từ KH: Giá trị này được tính toán dựa theo khả năng sinh lợi của KH. Sau khi áp dụng mô hình CRM trong công tác CRM thì tỷ lệ lợi nhuận tăng lên bao nhiêu? 
- Khoảng thời gian từ thu nhận, xử lý thông tin đến khi ra quyết định thực hiện: Khi áp dụng CRM, thời gian phản hồi cho KH giảm đi không? thời gian trung bình cho việc nhận, xử lý và cung cấp thông tin là bao lâu? 
- Tỷ lệ thu nhận KH: KH mới tham gia vào hệ thống là bao nhiêu? Tăng bao nhiêu phần trăm so với thời gian trước?
- Tỷ lệ bán hàng cho cùng một đối tượng: Số lượng hàng hóa bán cho KH mục tiêu cho tăng lên hay không? Con số cụ thể là bao nhiêu?
- Chi phí cho công tác CRM ?
3.2.6.2. Đo lường bên ngoài

-  Số KH mới đặt hàng
- Mức độ tin cậy của KH đối với doanh nghiệp: thương hiệu, sản phẩm, dịch vụ....: Thường xuyên đo lường mức độ tin cậy của KH bằng các công cụ Wed, phiếu thu thập ý kiến KH.
- Tỷ lệ không hài lòng của KH: Đo lường phần trăm số KH chưa hài lòng về sản phẩm và dịch vụ của công ty. Con số này tăng lên hay giảm xuống sau khi áp dụng CRM.

Trên đây là nội dung của “Giải pháp hoàn thiện CRM tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn”, để có thể thực hiện được giải pháp này thì cần có giải pháp hỗ trợ để có thể triển khai thực hiện. 

3.3. ĐỀ XUẤT HỖ TRỢ CHO VIỆC THỰC THI CÔNG TÁC QUẢN TRỊ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG TẠI NHÀ MÁY NHỰA VIỆT HÀN
3.3.1. Tạo dựng văn hoá “hướng đến khách hàng” (chuyển từ triết lý quan tâm đến chất lượng sản phẩm sang quan tâm đến khách hàng)

Có thể nói từ khi mới thành lập đến bây giờ, Nhà máy luôn quan tâm đến chất lượng sản phẩm thông qua việc: thường xuyên đầu tư những công nghệ máy móc hiện đại nhất vào quy trình sản xuất của mình. Nhưng theo quan điểm TQM (Quản trị chất lượng toàn diện) hiện đại, “có chất lượng” phải là thoả mãn KH. Thực tế đã chứng minh, có nhiều sản phẩm đạt tiêu chuẩn nhưng không được KH chấp nhận.

Thoả mãn KH ở đây sản xuất dựa vào nhu cầu của KH thông qua các ý kiến phản hồi, nghiên cứu marketing…; phục vụ theo nhu cầu của KH (giao hàng như thế nào, mức chiết khấu ra sao, dịch vụ báo hành sản phẩm, bảo trì…) đáp ứng , đáp ứng vượt trội nhu cầu của KH bằng cách:

- Thường xuyên mở nhiều cuộc điều tra nghiên cứu marketing, hội nghị KH, trên website có mục “đóng góp ý kiến”…để lắng nghe xem KH cần gì ở doanh nghiệp, họ quan tâm đến những điều gì? nếu có thể, công ty phải đáp ứng. 

- Không phải các sản phẩm đạt tiêu chuẩn (ISO 9000-2000….) đã là những sản phẩm được người tiêu dùng thừa nhận là tốt mà là các sản phẩm có lợi cho KH khi dùng nó so với các sản phẩm khác của đối thủ cạnh tranh.

- Không chỉ quan tâm đến KH bên ngoài, công ty còn phải quan tâm đặc biệt đến nhân viên của mình - những người phục vụ trực tiếp KH. Họ là người quyết định sự thành công của các giao dịch, cảm nhận về hình ảnh của công ty trong con mắt KH. Vì vậy, Nhà máy phải có những chính sách lương, thưởng phù hợp với những đóng góp của nhân viên vì sự phát triển của Nhà máy, có thể thông qua các chuyến du lịch, khen thưởng trước cuộc họp nhân viên toàn công ty, có những chính sách ưu đãi với bản thân và gia đình nhân viên và đơn giản là phát hành cổ phiếu ưu đãi cho họ.

- Hiện nay, cùng với sự phát triển của khoa học công nghệ, ngày càng có nhiều chủng loại sản phẩm, với nhiều kích cỡ khác nhau….  Vì vậy,  phải luôn cải tiến quy trình sản xuất, bên cạnh tiêu chuẩn “chất lượng” (theo ISO 9000, JIS..) phải quan tâm đến mẫu mã sản phẩm. Loại bỏ dần tư tưởng “ăn chắc mặc bền” mà thay vào đó là “ăn ngon mặc đẹp”.

3.3.2. Đầu tư phát triển cơ sở hạ tầng 

Một chương trình CRM hoàn hảo là một chương trình CRM mà các hoạt động của nó đều tự động hoá, từ Marketing tự động hoá, lực lượng bán hàng tự động hoá, các dịch vụ và kỹ thuật hỗ trợ KH, đến việc cung cấp các dich vụ tự động. Để thực hiện các mục tiêu CRM nêu trên, Nhà máy nên đầu tư phát triển cơ sở hạ tầng phục vụ cho công tác CRM. Các cơ sở hạ tầng cần thiết phải phát triển là: 

- Phần cứng: Bao gồm các nhân viên phục vụ cho công tác CRM và các máy móc trang thiết bị, hệ thống thông tin.

- Phần mềm: Kỹ năng của nhân viên, phần mềm về CRM.

Phát triển các cơ sở hạ tầng phải đảm bảo đồng bộ, phải phát triển ở tất cả các bộ phận phòng ban, vì nếu như ban CRM thực hiện rất tốt các hoạt động CRM nhưng ở một công đoạn khác trong qui trình cung ứng dịch vụ thực hiện không tốt sẽ làm cho KH ít thoả mãn về hệ thống. Cũng giống như việc áp dụng các nguyên tắc của TQM với mục đích đảm bảo chất lượng sản phẩm và thoả mãn KH.

3.3.2.1. Hoàn thiện cơ cấu Marketing định hướng khách hàng tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn bằng cách thành lập ban Quản trị quan hệ khách hàng
Với mục tiêu lấy KH làm trung tâm, ban CRM được thành lập với chức năng và nhiệm vụ: Thường xuyên tiến hành các hoạt động nhằm thu thập và cập nhật dữ liệu về KH, chuẩn hoá và phân tích dữ liệu về KH nhằm phân loại để tìm ra các KH mục tiêu và các KH tiềm năng nhất, tái thiết kế CSDL KH, mở rộng CSDL KH, báo cáo cho các nhà quản trị cấp cao về  hoạt động CRM… Ban CRM được thành lập như sau:


Hình 3.8. Mô hình thành lập Ban Quản trị quan hệ khách hàng
3.3.2.2. Tuyển dụng đào tạo nguồn nhân lực cho Ban Quản trị quan hệ khách hàng
Với mục đích điều phối mọi hoạt động định hướng vào KH, trên cơ sở tập hợp và phân tích các nguồn dữ liệu KH, ban CRM hoạt động với các công việc sau đây:

- Thu thập các dữ liệu cần thiết về KH để tập hợp vào CSDL.

- Trên cơ sở các dữ liệu thu thập được, tiến hành phân tích dữ liệu nhằm phát hiện các KH có giá trị.

- Tương tác với KH nhằm nắm bắt tất cả các động thái của họ.

- Phát hiện nhu cầu của KH, tiến hành xây dựng các chương trình Marketing quan hệ.

- Đo lường, mở rộng và tái thiết kế cơ sở dữ liệu KH .

Ban CRM cần tuyển dụng bao gồm 6 người: 

+ 01 quản trị viên CRM

+ 02 nhân viên: Đảm bảo các công việc sau: thu thập và phân tích dữ liệu KH, tiến hành các hoạt động tương tác với KH. 

+ 02 nhân viên xây dựng các chương trình Marketing quan hệ, xây dựng các chương trình phục vụ KH.

+ 01 nhân viên hành chính.

6 nhân viên này phải có chuyên môn về Marketing, am hiểu về nghiên cứu thị trường, marketing quan hệ, vi tính, ngoại ngữ.

Sau khi tuyển dụng, sẽ tiến hành đào tạo họ để gắn với ban CRM. Thời gian tuyển dụng nhân viên ước tính khoảng 4 tuần và thời gian đào tạo cũng 4 tuần, cho nhân viên tham gia các khoá học ngắn hạn, bồi dưỡng về CRM, khuyến khích nhân viên tự bồi dưỡng kiến thức về CRM.

3.3.2.3. Đầu tư hệ thống máy móc thiết bị 


Đầu tư mua sắm máy móc thiết bị để phục vụ cho công tác CRM Roadmap. Thực tế, hiện nay hệ thống mạng nội bộ, thiết bị máy vi tính tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn cũng tương đối hoàn chỉnh, Nhà máy đang thực hiện vi tính hoá văn phòng, tuy nhiên, với việc thành lập thêm một ban CRM thì phải đầu tư mua sắm thêm máy mới. 

Bên cạnh đó, phải mua thêm 1 máy in và 1 máy photocopy…để phục vụ cho công tác vận hành, quản trị CRM.

3.3.2.4. Đầu tư phần mềm Quản trị quan hệ khách hàng
Hiện nay, trên thị trường có rất nhiều phần mềm CRM như VASC CRM, Microsoft CRM.... Tuy nhiên, mỗi phần mềm sẽ có những chức năng khác nhau và không có sự đồng nhất. Do vậy, cần đánh giá xem phần mềm nào có chức năng gì, các chức năng đó có phù hợp với đặc điểm hoạt động hoạt động của doanh nghiệp mình hay không.
- VASC CRM: Là một sản phẩm của Công ty Phần mềm và Truyền thông VASC có giá là 995$. Bao gồm các tiện ích: Cập nhật dữ liệu KH dễ dàng, có các công cụ phân loại giá trị của KH, kho dữ liệu chứa được nhiều dữ liệu các loại. Phù hợp với hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp dịch vụ.
- E-Business Suite: Là phần mềm chứa đựng các tiện ích về hệ thống tự động trong bán hàng, trả lời tự động khi KH truy cập, nó phù hợp với các doanh nghiệp thương mại. 
- Microsoft CRM: Quản lý KH: bằng hai phần mềm Office Outlook 2003 và Business Contact Manager. Hai chương trình này cũng có thể chuyển đổi sang phần mềm quản lý KH Microsoft Business Solutions CRM.
- Business Contact Manager: Trên nền tảng tích hợp Office 2003, do đó đây là một phiên bản tích hợp các tiện ích của Office 2003, là một Access nâng cao.
- QuickBooks Customer Manager: QuickBooks Customer Manager, được thiết kế cho những tổ chức kinh doanh nhỏ từ 20 lao động trở xuống, có các tiện ích như tính toán sổ sách, xem xét tình trạng kinh doanh hiện tại, các ứng dụng thông tin phù hợp, giá của nó vào khoảng 80 USD. 

Chương trình này cho phép đồng thời 5 người có thể dùng chung một  nguồn dữ liệu mà không cần mạng hay bất kỳ một server nào. 
- Access: Là phần mềm ứng dụng của Microsoft Office 2003, là một hệ quản trị CSDL dùng để tạo, xử lý các dữ liệu. Access có thể đáp ứng hầu hết các nhu cầu về quản trị CSDL nhưng vẫn giữ tính thân thiện và dễ sử dụng cho cả người lập trình lẫn người sử dụng. 

Dưới đây là một minh họa về các tiêu thức để đánh giá chương trình CRM ứng dụng cho phần mềm CRM Microsoft:

Bảng 3.5. Minh họa về các tiêu thức để đánh giá chương trình Quản trị quan hệ khách hàng ứng dụng cho phần mềm CRM Microsoft

	Tiêu chí
	Trọng số
	VASC CRM
	E-Business Suite
	Microsoft CRM

	
	
	Điểm
	Điểm qui đổi
	Điểm
	Điểm qui đổi
	Điểm
	Điểm qui đổi

	Chi phí
	0.4
	2
	0.8
	2
	0.8
	2
	0.8

	Tiện ích
	0.3
	3
	0.9
	3
	0.9
	2
	0.6

	Phù hợp
	0.3
	2
	0.6
	1
	0.3
	2
	0.6

	Tổng
	1
	
	2.3
	
	2.0
	
	2.0

	Tiêu chí
	Trọng số
	Business Contact Manager
	QuickBooks Customer Manager
	Access

	
	
	Điểm
	Điểm qui đổi
	Điểm
	Điểm qui đổi
	Điểm
	Điểm qui đổi

	Chi phí
	0.4
	1
	0.4
	3
	1.2
	3
	1.2

	Tiện ích
	0.3
	3
	0.9
	2
	0.6
	1
	0.3

	Phù hợp
	0.3
	2
	0.6
	1
	0.3
	1
	0.3

	Tổng
	1
	
	1.9
	
	2.1
	
	1.8


So sánh các kết quả đạt được với những tiêu chuẩn đã thiết đặt: Với mục đích đánh giá hoạt động CRM có đạt được các mục tiêu hay không? Nếu có sự sai lệch phải tiến hành các hoạt động hiệu chỉnh cho phù hợp. Các hoạt động điều chỉnh phải căn cứ vào mức độ sai lệch của kết quả so với tiêu chuẩn, nếu sự sai lệch không đáng kể sẽ tiến hành điều chỉnh những nguồn lực không cần thiết nhằm giảm chi phí, hỗ trợ các chính sách để hoàn thành mục tiêu. Nếu sự sai lệch lớn thì phải kiểm tra lại các chỉ tiêu ban đầu, thiết đặt lại các chỉ tiêu cho phù hợp. 

Cùng với việc phân tích đánh giá phương án lựa chọn phần mềm ở trên, Nhà máy nên lựa chọn Phần mềm VASC CRM là một sản phẩm của Công ty Phần mềm và Truyền thông VASC,  có giá là 995$. 

3.3.2.5. Hoạch định ngân quỹ cho CRM Roadmap
Ngân quỹ cho CRM Roadmap sẽ được tính toán trên cơ sở đầu tư phát triển cơ sở hạ tầng. Theo đó ngân quỹ sẽ bao gồm các khoản:

Bảng 3.6. Hoạch định ngân quỹ cho CRM Roadmap

	STT
	Khoản mục đầu tư
	Ngân quỹ (đồng)

	1
	Chi phí tuyển dụng
	10.000.000

	2
	Chi phí đào tạo
	20.000.000

	3
	Đầu tư phần mềm CRM
	17.300.000

	4
	Máy móc thiết bị
	100.000.000

	5
	Chi phí khác
	10.000.000

	
	Tổng
	157.300.000


3.3.2.6. Thời gian thực hiện
Thời gian thực hiện CRM sẽ bắt đầu vào 01/01/2011 và thời gian triển khai thực hiện sẽ kéo dài trong 15 tuần.

Tóm tắt Phần 3

Việc ứng dụng mô hình CRM nêu trên trong công tác CRM tại Nhà máy Nhựa Việt Hàn sẽ đem lại những hiệu quả tích cực nó không chỉ giúp cho Nhà máy nhận diện đúng đối tượng KH, tập trung vào đúng KH mục tiêu, có cách thức tương tác phù hợp với từng đối tượng và đưa ra các chính sách riêng cho mỗi nhóm KH. Từ đó làm tăng lượng mua của KH, tăng lợi nhuận cho Nhà máy.

Phần 4
KẾT QUẢ VÀ BÀN LUẬN
Sự hài lòng của KH là yếu tố sống còn và là mục tiêu mà các doanh nghiệp đang theo đuổi. Cùng với sự cạnh tranh ngày càng mạnh mẽ trong môi trường kinh doanh, việc tìm hiểu nhu cầu KH, CRM càng trở nên cần thiết vì thế luận văn càng hữu ích trong việc đề ra các chính sách, chiến lược phát triển của doanh nghiệp.

Việc thỏa mãn nhu cầu KH có ý nghĩa quan trọng xuất phát từ tính chất tương tác giữa KH với doanh nghiệp cũng như những tác động tích cực mà doanh nghiệp có được. Cụ thể hơn, nếu doanh nghiệp đem đến cho KH sự hài lòng cao thì KH sẽ tiếp tục sử dụng sản phẩm, ủng hộ các sản phẩm dịch vụ mới của doanh nghiệp, giới thiệu cho doanh nghiệp đối tác khác, trở thành KH trung thành của doanh nghiệp và doanh nghiệp quản trị tốt mối quan hệ với những KH đó sẽ góp phần giữ vững và gia tăng thị phần, doanh số, lợi nhuận và vị thế của doanh nghiệp trên thị trường. Đó là mục tiêu mà bất kỳ doanh nghiệp nào cũng mong muốn đạt được. 

Với đề tài “CRM tại Nhà máy Nhựa – Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn”, luận văn nghiên cứu công tác CRM tại Nhà máy Nhựa thuộc Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn. Luận văn được trình bày thông qua việc điều tra, phân tích các dữ liệu thu thập được; Cùng với việc xem xét các định hướng, chiến lược phát triển của doanh nghiệp, luận văn đưa ra một số giải pháp, kiến nghị nhằm hoàn thiện công tác CRM. Kết quả điều tra này giúp doanh nghiệp có cơ hội hiểu rõ hơn về công tác quan hệ KH hiện tại tại doanh nghiệp mình  để từ đó có cơ sở nâng cao chất lượng hoạt động và hoàn thiện hơn nữa công tác quản trị KH nhằm giữ chân những KH có giá trị trong môi trường kinh doanh hiện tại.
Một lần nữa, tôi xin chân thành cảm ơn sự hướng dẫn tận tình của thầy giáo TS. Nguyễn Thanh Liêm và các cô chú, anh chị Phòng kinh doanh đã giúp đỡ tôi trong việc hoàn thành luận văn này.
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PHỤ LỤC

* Tiêu chí phân biệt KH theo giá trị

Những doanh nghiệp tín dụng, doanh nghiệp viễn thông và những nhà marketing khác có liên hệ trực tiếp với người tiêu dùng thường dùng một hình thức ưu tiên là xếp KH theo giá trị, lập danh sách theo thứ tự từ cao xuống thấp. Từ đó họ phân tích giá trị của KH.

Giá trị KH được đánh giá theo 2 khía cạnh đó là giá trị hiện tại và giá trị tiềm năng:

- Giá trị hiện tại của một KH là giá trị hiện tại thuần của dòng đóng góp tài chính (LTV-Lifetime Value of Customer) và phi tài chính kỳ vọng trong tương lai của KH cho doanh nghiệp với giả định công việc kinh doanh vẫn như bình thường (không thay đổi). 

+ Đo lường LTV (Mô hình giá trị hiện tại thuần): đo lường này giúp đánh giá giá trị của KH với doanh nghiệp tại nhiều thời điểm. 


Tính LTV

LTV = 
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Trong đó:

- LTV: Giá trị hiện tại của KH i

- CM: Contribution margins

- 
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: Tỷ lệ lãi

- t: đơn vị thời gian

Nguồn thông tin: CM và t lấy từ dữ liệu mua thực tế của KH. Tỉ lệ lãi, một chức năng trong chi phí vốn, có thể lấy ở bộ phận kế toán tài chính. Phép đo lường này dựa trên hành vi KH đã qua và bị giới hạn do giá trị chẩn đoán về các quyết định marketing trong tương lai.

+ Giá trị hiện tại (Customer enquity): Phép đo này thể hiện tổng giá trị hiện tại của KH đối với một doanh nghiệp, thể hiện công ty đáng giá thế nào tại một thời điểm cụ thể nhờ những nỗ lực quản trị KH của doanh nghiệp.
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- Giá trị tiềm năng của một KH là tất cả các giá trị mà KH có khả năng thể hiện nếu doanh nghiệp áp dụng có ý thức các chiến lược nhằm thay đổi hành vi tương lai của họ.

* Những KH có giá trị nhất (Most Value Customers-MVCs): Họ có giá trị thực tế cao nhất đối với doanh nghiệp. Họ giao dịch nhiều nhất, mang lại lợi nhuận cao nhất, sẵn sàng hợp tác và có xu hướng trung thành nhất. Họ có giá trị phần đóng góp lớn nhất và mục tiêu của doanh nghiệp là duy trì những KH này vì họ có thể giữ cho hoạt động của doanh nghiệp ở vị trí dẫn đầu.

Tập trung nguồn lực của doanh nghiệp vào những KH này là nguyên lý quan trọng của phân biệt KH mà cốt lõi là nguyên lý Pareto (80% hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp đến từ 20% KH của nó).

* KH có khả năng tăng trưởng cao nhất (Most Growable Customers-MGCs): Họ có tiềm năng phát triển nhất (thông qua bán chéo sản phẩm, giữ KH lâu hay thay đổi hành vi KH để giảm chi phí). Họ có khả năng tồn tại khác biệt lớn giữa giá trị thực tế và giá trị tiềm năng, có thể là KH tốt nhất (MVCs) của đối thủ cạnh tranh.

* Những KH có giá trị âm (Below-zeros- BZs): Họ là những KH mà cho dù nỗ lực mấy công ty cũng thu được lợi nhuận thấp hơn chi phí, nghĩa là giá trị thực tế của họ âm, giá trị tiềm năng cũng có thể âm bất cứ doanh nghiệp làm gì, theo đuổi chiến lược nào. Hầu như doanh nghiệp nào cũng có KH loại này (chẳng hạn KH viễn thông di chuyển thường xuyên, thường xuyên không thanh toán hóa đơn, KH hay ép giá khiến người bán thường không có lãi,…). Doanh nghiệp nên biến họ thành những KH sinh lợi (chẳng hạn thêm chi phí dịch vụ) hay ít nhất là hòa vốn hoặc khuyến khích họ trở thành KH không sinh lợi của người khác.

* KH cần dịch chuyển (Migrators): Họ là những KH ngấp ngé bờ vực không sinh lợi và khó biết trước giá trị tăng trưởng tiềm năng. Doanh nghiệp cần xác định họ có thể được nuôi dưỡng để phát triển hay không. Mục tiêu của doanh nghiệp là nên di chuyển họ đến nhóm MGC hoặc khiến họ thể hiện lợi nhuận dài hạn thực sự (marketing đại chúng theo truyền thống, thu thập phản hồi,…).
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Dữ liệu sơ cấp: 


Thu thập thông qua phỏng vấn trực tiếp KH bằng bảng câu hỏi, …





Dữ liệu thứ cấp:


+ Dữ liệu thứ cấp bên trong: Nguồn dữ liệu sẵn có tại Nhà máy Nhựa.


+ Dữ liệu thứ cấp bên ngoài: thu thập từ internet, sách báo…





Sử dụng phương pháp chuyên gia, làm bảng câu hỏi, nghiên cứu trên vài mẫu và hiệu chỉnh bảng câu hỏi.
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