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INTERVIEW R AMON DELIMA
ceo Cygnific

10 april zoz20 via Teams in verband met de socal distancing
tijdens de corona-uitbraak

Dt imnterview benadrukt dat medewerkershet verschil maken -
meesterschap— en welke impact dat heeft op K antperspectief,

verdimstructuur, teamspirit en organisatediscipline.

“Ik ben eigenlijk ook geen CEO,” is de eerste spontane reactie van
Ramdn Delima na mijn opening en disclaimer dat ik "eigenlijk
geen schrijver ben’. Ik vraag me af of hij zich realiseert hoe waar
zijn paradoxale opmerking is. Voor ons beiden. Ik noem me
geen schrijver, maar schrijf een heel boek. Hij noemt zich dan
misschien geen CED, hij runt wel een succesvolle organisatie en
doet dat met volle overtuiging op zijn eigen manier. Gedurende
het gesprek geeft hij overigens ruime credits aan zijn voorgan-
ger en oprichter Ton Ridder, die de organisatie sinds 1998 heeft
opgebouwd. Delima heeft in januari 2018 het stokje overgeno-
men en staat dus relatief kort aan het roer als ik hem spreek.
Wat niet te merken is als je hoort hoe bevlogen en met kennis
van de historie hij over Cygnific praat.

De disTuptie van een vulkaan

Cygnific neemt de persconlijke klantenservice uit handen van
organisaties in de vrijetijdssector. Als volledige dochter van KIM
deden zij dat aanvankelijk alleen voor het moederbedrijf. “Tot
letterlijk en figuurlijk de vulkaan barstte, waardoor de sociale
media ontploften.” Delima doelt op de vulkaanuitbarsting op
IJsland in 2010 die de luchtvaart in Europa grotendeels stilleg-
de. Voor het eerst in de geschiedenis gebruikten passagiers mas-
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saal Twitter en Facebook om informatie te krijgen of hun bekdag
te doen. KIM werd geprezen om de manier waarop zij dit oppak-
ten. Door Cygnific dus. Het was duidelijk dat consumenten soci-

ale media steeds meer zouden gebruiken voor contact met be-
drijven. Cygnific heeft daarom flink ingezet op het verder ont-

wikkelen van de expertise op dat vlak.

Goedkoop levert geen contact

Tot het besef kwam dat dit ook heel interessant is voor andere
klanten dan het moederbedrijf. Dat maakt namelijk enerzijds
minder athankelijk van één partij en geeft anderzijds meer ont-
wikkelingsmogelijkheden voor de medewerkers. Voor externe
opdrachtgevers was het succes voor KIM het ultieme bewijs dat
de overtuiging van Cygnific een succesvolle businesscase ople-
vert, namelijk dat klantenservice gaat om authentiek, oprecht
persoonlijk contact, en dat je die overtuiging moet doorvoeren
in je beleid. Dus je moet de klantenservicemedewerker, de
agent, niet afrekenen op het aantal gevoerde gesprekken, maar
op klanttevredenheid. Ook bij de bruid wier trouwjurk aan de
andere kant van de wereld belandt en die met geen mogelijk-
heid op tijd bij de bruid kan zijn. Dan moet je de agent de ruim-
te geven om zelf de balans te vinden tussen het belang van de
opdrachtgever en het belang van de klant. En ja, dat heeft conse-
quenties voor het verdienmodel. “Wij geloven niet in de neer-
waartse prijzenspiraal van callcenters. Het kan niet waar zijn
dat je elk jaar goedkoper wordt. Goedkoop levert namelijk geen
echt contact. Dat merk je als klant”

Klantcontact voegt waarde toe

MNa de “vulkaan besloot Cygnific om hun expertise aan te bieden
aan andere organisaties. “Voorwaarde is dat de opdrachtgever
onze overtuiging deelt, dat klantenservice onderdeel is van de
waarde die je aan de klant levert.” Ter illustratie schetst Delima
de mismatch met de eerste andere klant, een loyaliteitspro-
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gramma. ‘De samenwerking verliep stroef. We dachten dat we
dezelfde passie deelden, maar dat bleek niet zo te zijn. In de
praktijk kwam het klantencontact voor 8o procent neer op het
resetten van het wachtwoord. Daar worden onze agents onge-
lukkig van. Zo kunnen zij geen duurzame waarde toevoegen.”
Het is een van de redenen waarom Cygnific nu als voorwaarde
aan opdrachtgevers stelt dat deze haar aanbevelingen zo veel
mogelijk overnemen. Dat klinkt een tikje arrogant, maar het is
de consequentie van het consistent doorvoeren van je overtui-
ging. Daarbij komt dat wanneer je verdienmodel gedeeltelijk is
gebaseerd op de NP5 net promoter score), je afhankelijk bent van
de actie die de opdrachtgever neemt.

Passie en expertise

Een andere voorwaarde voor succes blijkt de expertise van de
opdrachtgever. "Met Hudson's Bay deelden we de passie, de sa-
menwerking was top en ideeén bruisten. Maar Hudson's Bay
bleek toch minder vaardig in de Nederlandse retail dan zou
moeten.” Daartegenover staat de succesvolle pilot met Adidas.
“Zij waren oprecht en actief betrokken om het experiment met
ons te laten werken. We haalden een NPS van 100!

Inconsistentie in interne beleving

Delima haast zich om te zeggen dat hij zich realiseert dat dit wel
als een erg mooi salesverhaal klinkt. "Maar toen ik hier ruim
twee jaar geleden kwam, was dat anders. Ik voelde dat eriets niet
klopte. Er was een bepaalde onrust in de organisatie terwijl we
wel succesvol waren.” Die onrust kwam voort uit tegengestelde
signalen. Aan de ene kant voelden medewerkers zich als volwas-

senen behandeld en aan de andere kant als kKleuters. Lange tijd
dacht Delima dat een van de twee waar was. Maar de klanttevre-

denheid kreeg een g en de medewerkerstevredenheid een 6.5 en
erwas sprake van een hoog verloop. Dat was weliswaarlager dan

de benchmark in de sector, maar te hoog om van een duurzame
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