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VIRAND DE LA PARFUMURI LA PRIVATE BANKING SI DE LA
BIJUTERII LA OROLOGERIE FINA, ALAIN ZIMMERMANN
A EXPLORAT, IN ULTIMII 20 DE ANI, TOATE FATETELE
INDUSTRIEI LUXULUL AM STAT DE VORBA CU CEO-UL
.BAUME&MERCIER" DESPRE CE MAI INSEAMNA
SA VINZI EXCLUSIVISM IN EPOCA MASS-MARKETULUL

DE DIANA-FLORINA COSMIN, MUNCHEN
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rancezul Alain Zimmermann este unul dintre acei oameni de afaceri despre

care poti spune, fard sa fie vreo figura de stil, ca faima ii precede. Inci dinainte

sa-l cunosc, cu ocazia lansarii colectiei orologere ,,La Promesse“ a brandului

pe care il conduce, stiam cd bifase pozitii de top pentru L’Oréal, Cartier, Julius

Bir Bank, IWC-Shafthausen si, din 2009, pentru casa de orologerie find Baume

& Mercier, in cadrul Richemont Group. Si, dincolo de culisele noii colectii de

ceasuride dam4, lacare brandul elvetian lucreaza de nu mai putin de patru ani (sidespre care veti
puteacitiin editia de toamna Up by Forbes), am sosit la Miinchen decisé sd aflu cit pot de multe
despre business-ul luxului, de laun profesionist de top care i-a cunoscut in detaliu toate aspectele.
Intr-o lume a niselor, care ne indeamni si stim cAt mai multe despre cAt mai putine lucruri,
promovand arii de expertizi tot maiinguste, experientade peste 20 deanialui Alain Zimmermann
este o lectie de afaceriin adeviratul sens al cuvantului: a fost director de vanzari, apoi director
de dezvoltare, iar pentru o lungé perioada, inainte de a deveni CEO, a ocupat pozitia de Chief
Marketing Officer. Din primul momentin care il cunostiinsa, e evident cd ADN-ul sédu corporativ
este cel de om de marketing. Unul atat de versat incat, desi nu incearca sa-ti vdnda nimic, nu-tiface
promisiuni sinuse avantd in argumente, te convinge din prima sa-i acorzi credit. Alain Zimmer-
mann stie preabine cd, pentruavinde orice, cu atit mai mult ceva atat de pretios si elitist precum
luxul, un brand nu trebuie si vind4, de fapt, ci si cucereasci. Nu trebuie si conving, trebuie sa
inviluie. Si, mai ales, nu trebuie si fie insistent, ci doar memorabil. Cel mai greu lucru dintre toate.

FORBES: Privind retrospectivla
toate experientele din cariera, de
laparfumurilabankingsidela
Cartier la Baume & Mercier, care a
fost momentulin care ati simtit ca
intelegeti cu adevarat mecanismele
care guverneaza lumea luxului?
ALAIN ZIMMERMANN: Stii,

cand vine vorba de CV-ul meu, multi
lume se mira ci, dupa ce am lucrat
inlumea plind de creativitate side
pasiune a parfumeriei, apoi a ceasu-
rilor,am ales pentru o vreme private
banking-ul. Sima mai trezesc cuintre-
bari de genul ,,Dar, daca aifi pusin fata
alegerii, ai face-o din nou? (rdde). Si
zic mereu ,,Da, da, da“ Categoric. In
private banking am invitat cel mai
mult despre lux. Mai mult decét atunci
cind am vandut lux, si asta fiindca
luxul adevarat e despre ,,client expe-
rience®. Despre experienta clientului
cutine, cabrand. Toti avem experiente
mai bune sau mai rele cu diferite bran-
duri. Din momentul in care intri
intr-un magazin, in functie de cum

se uitd la tine cei dinduntru, de cumti
se deschide usa, de cum miroase, de
luming, de culori, in functie de toate
astea, stii dacd vrei sa raimai sau vrei

sa facistainga-mprejur. Asa e in lumea
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ceasurilor, amodei, a bijuteriilor. Vezi
cevacare iti place siintri, dupa care se
decide totul. (Isi scoate ceasul de lamdnd
siil asazd pe masd, intre not).

Uite, cAnd eu vreau si-tivand tieun
obiect, cum ar fi ceasul dsta, daca tu
intrisi te asezila masg, deja vii cuinima
deschisa. Esti atras de obiect, iar daca eu
- vanzator - reusesc s ti-] pun lainche-
ietura méinii, deja afacerea e aproape
parafati. In orologerie, in lumea bijute-
riilor, in parfumerie, acolo ai obiectul.
In private banking, in schimb, n-am
nimic si pun pe masd, intre noi. Cel
mult un contract interminabil, plin de
termeni legali. Produsul e aici (aratd
cdtre tdmpla lui). Tar oamenii care soli-
citd servicii de private banking sunt
exact oamenii care cumpéra cel mai
mult din toate celelalte lucruri: bijuterii,
ceasuri, moda, masini. Sunt oameni
care lucreaza cu céte cinci banci, in
medie, iar pragul de intrare la fiecare e
intre1si 5 milioane de euro. Toti juca-
torii de pe piatd au aceleasi conditii

de oferit acestor oameni: au acces la
aceleasi actiuni, la aceleasi fonduri

de investitii, au cam aceleasi produse
investitionale. Diferenta e aici (aratd din
nou cdtre tdmpld). Relatia interumana.
De aceea, in private banking am invitat

NOUA COLECTIE DE
CEASURI DE DAMA
BAUME&MERCIER A
FOST LANSATA VARA
ACEASTA, DUPA O
MUNCA DE CREATIE
CARE A DURAT
APROAPE PATRU ANI.

totul despre incredere, despre servicii,
despre conciergerie, despre ce inseamna
silucrezila 360 de grade cuun client.
Stii, labancala care lucram am
facut cAndva un sondaj in rdndul
clientilor care renuntaserilaservi-
ciile noastre. Sitoti ne gdndeam, fireste,
cd sunt nemultumiti de randamentul
portofoliilor. Stii care erau, de fapt,
nemultumirile lor? ,Nu m-ai sunat
inapoi“, ,,Simteam cd nu ma asculticu
adevarat niciodata“, ,,Am asteptat prea
multla fiecare programare®, ,,Nu ai fost
suficient de prompt“ Asa compari ei
lucrurile, la asemenea fineturi se face cu
adevarat diferenta.

FORBES: Si cum ati pus in practica
aceastalectie, odata ajuns CEO al
Baume & Mercier?

AZ: In private banking, acel lucrula
360 de grade cu clientul inseamni
,inainte de vinzare, in timpul



vanzdrii si dupd vanzare®, iar in orolo-
gerie, in bijuterii sau in moda, e fix la
fel. Nu e atat de greu sé vinzi un ceas
cate de greu sa nu-ti pierzi clientii
dupad ce l-ai vindut, in momentul in
care cumparitorul ajunge si aiba
nevoie de un serviciu post-vinzare,
de o mentenantd periodicd sau de
service. Omul este nemultumit atunci
cind are impresia c&, dupi ce l-ai
céstigat de client, nu-ti mai pasa de

el. Iar vAnzarea unui ceas nu e doar
vanzarea unui obiect, ci a unui intreg
set de servicii.

Statisticile spun ca vorbim cu incd
cinci persoane despre o experientd
pozitiva, dar adoram sa disecim
experientele negative, asa cd nu mai
putin de 11 persoane aud feedback-
ul nostru negativ. Ceea ce am invitat
inbanking siam pusin aplicare aici
afost, in primul rind, gestionarea
experientelor negative. Scopul e sa

pastrezi clientul. Scopul e sd se simta
bine, si se simti valorizat, pretuit. In
mod autentic, nu fake. Stii acele maga-
zine in care intri si ai impresia ca-i
deranjezi? Aproape ci-ti vine si ceri
voie. ,,Nu va supdrati, imi permiteti
sd-mi cheltuiesc banii aicila dumnea-
voastra?“ Sau acele restaurante in care
intri cu copilul de manasi vezi instan-
taneu cum isi dau ochii peste cap. ,,0
Doamne, a intrat cu copilul!“,

De astarestaurantele italienesti
sunt atit de populare aici in Miinchen,
spre exemplu. Cand vad o familie cu
copii, imediat incep cu glumele sicu
voiabunj, te iau cu ,,Ciao bambini!“
sitoatd lumearade. Poate nu vreau sd
méananc in fiecare zi mancare italie-
neasca, dar de multe ori ma duc acolo
tocmai pentru ca ma simt bine-venit,
ma simt bine. Simt ca acei oameni sunt
fericitisa ma aiba acolo, laei. Asta
inseamnad ,,client experience®.

FORBES: Dintre atitea bran-

duri orologere careisilanseazanoi
colectiiin fiecare an, cat de greu este
pentruunbrand precum ,,Baume &
Mercier“sa-si convinga cumpara-
torul ca el este ,,the one“?

AZ: Cel mai important lucru este si nu
cumperi niciodati ceva ce nu iti place,
mai ales cidnd e vorba de un obiect
delux.Cand eu, cabrand, trebuie si
incep sd folosesc argumente rationale
casi te conving pe tine, cumparétor,
si mi alegi, vorbim mai degraba de
oinvestitie. Noi vrem ca un client sd
priveascain vitrind sisa zica ,,Wow*.
Nu conteazi ci e din cauza formei, a
culorii, a stilului sau a tuturor celor

de mai suslaunloc - de multe orinici
nu-si dd seama elementul precis care
l-aatras, e un mix - dar importante s
existe acel ,Wow*, Indiferent daciun
obiect costi 20 de euro sau 2.000 de
euro, trebuie si-1 alegi pe cel care iti
trezeste starea ,,Wow*. Dacd iti place,
iti place, daca nu, alege altceva. Alege
ceea ce inseamna pentru tine confort.
Cabrand orologer, nu poti incerca sa
convingi pe nimeni de nimic, e ceva
foarte personal si emotional.

FORBES: Fata de acum 20 de ani, un
om de marketing care lucreaza acum
inindustria luxului mai poate vinde
chiar orice? Sau e mai degraba o lume
aniselor, in care trebuie sa fii expert
absolut pe un anumit segment?
AZ:Cred cd, 1n ziua de azi, poti sd vinzi
cam orice, cu conditia si-ti placd. Dar
sa-ti placd cu adevirat, nu sé te prefaci.
Poate si fie vorba de surubelnite, de
tigai, de masini, poti sd marketezi
orice dacd acel lucru te inspird. Doar
ca, In zilele noastre, existd un mare
pericol. CAnd am iesit eu din facultate
(Zimmermann a urmat Reims Manage-
ment School, in Franta si Universitatea
Reutlingen in Germania n.red) nu stiam
in ce domeniu o sa lucrez. Am tatonat.
Lamine vin multi tineri, dintre cei cu
care lucrez in programe de mentorat
sicoaching, simaintreaba,,Ce zici? Ar
trebui si fac chestia asta sau cealalta?
Eunu pot sdraspund inlocul lor, dar
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le dau mereu un sfat pretios, fiindca
am impresia cd tinerii din ziua de azi
sunt mult prea centrati pe ,,Vreau asta®,
,Vreau industria X*, , Vreau brandul
Y*“siajungséd piardd o multime de
oportunitati.

Daci estiun tindr aflatlainceput
de drum sinustiiincotrosaoiei,eute
sfatuiesc sa nu fii niciodata prea sigur
de ceea ce vreisi faci, dar sd iti clari-
fici foarte bine ce NU vrei si faci. Pune
deoparte acele industrii care nu te
atragsiin care stii can-ai putealucra
cu pasiune. Scrie pe o foaie de hértie:
,,Nu vreau industria cutare, nu vreau
salucrezintara cutare, nuvreau s
ocup pozitia cutare®. Si, dupa ce ti-ai
lamurit, NU“-urile, orice ofertd de job
care vine si care nu e pe lista,,NU...
accept-o! Dd-i 0 sansd macar, pune-ti
problema ,,cum ar fidacd“ Nu calcula
totul drastic, fiindca ai putea si pierzi o
oportunitate fantastica.

Recomand mereu listade , NU,
fiindci trebuie sa fii sincer cu tine, si
fii autentic. Dacd te prefaci, vei esua,
oricat de bun esti ca profesionist. Cand
nu-ti place ce faci, nu poti sd mentii
teatrul la nesférsit. Mie, spre exemplu,
imi plac oamenii si iubesc brandu-
rile care se adreseazi direct oame-
nilor. De asta iubesc parfumeria, biju-
teriile, ceasurile, de asta mi-a placut sa
lucrez in private banking, fiindca acolo
totul tine de contactul interuman. Daca
nu-ti plac oamenii, n-or sa-ti placa nici-
odatd oamenii. Si dacd vrei si te prefaci
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cditi plac, clar n-o si reusesti. Dacd
nu-ti place sé fii expus mereu, si soci-
alizezi, sa fii in centrul evenimentelor,
in timp acel job va ajunge un chinsio
corvoada pentru tine. Indiferent dacd e
lamod4, dacd e promitétor, dacé e bine-
platit, cAnd ceva nu-ti aprinde pasi-
unea, alege altceva. E mai bine pentru
tine, pe termen lung.

FORBES: Cand tragi liniala finalul
zilei, cat de mult conteaza ,,amba-
sadorii de brand“in lumea luxului?
Prezentalor se poate cuantificasiin
rezultate concrete de vanzirisau e
doar un exercitiu de imagine?
AZ:Pentru noi, e vorbamai mult de
imagine si de dezirabilitate. Suntem
foarte selectivi cu ambasadorii de
brand, fiindca produsul este vedeta

si, indiferent cat de celebri este o
persoand, nu acceptdm aroganta,
aerele de,,divd“ sau acea aurd de
inabordabilitate. Lucrdm doar cu figuri
publice care apreciazi cu adevarat
Baume & Mercier si care se simt bine
fiind parte din aceasta poveste. Daca

o fac doar pentru bani sau pentru a
primi un ceas, atunci ajung sa faci mai
mult riu brandului pe termen lung.
Nu e vorba doar de bani intr-un parte-
neriat, trebuie sd ajungila un punct
comun. Spre exemplu, pe actritaAna
delaReguera, cu care lucrim de multi
vreme pe piata mexicand, o sprijinim
cu fundatia ei care luptd impotriva
sardciei si ajutd victimele uraganelor.
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Pe o altd vedetd o putem sprijini sa
ajungé in vizorul unui alt tip de public,
invitand-o la evenimentele noastre si
inlesnindu-i ocazii de networking cu
piata care o intereseaza.

Casdaiun parteneriat de imagine,
intre persoand si brand trebuie si fie
lamijloc ceva mai mult decét partea
financiara. Trebuie si imparti un
interes comun, altfel e inutil. Si, trebuie
sdrecunosc, de multe ori am fost
surprinsi cAnd am ajuns la cite o cele-
britate despre care aveam impresia
cd e cel putin vreun dragon si care s-a
dovedit a fi extrem de modest3, abor-
dabild si prietenoasa. Problemae ca
fiecare vedetd are un staff, acel staff
avand lardndul sau propriile interese
siscopuri, si pAnd ajungila persoana
propriu-zisa, drumul poate fi un calvar.
Vedetele nici nu au habar de cele mai
multe ori de ceea ce face echipalor,
fiindca atunci cAnd estiin varftoata
lumea vrea sé profite de tine.

FORBES: Ati fost mai intdi om de
marketing, inainte de a conduce
,Baume & Mercier“ E o cale fireasca,
recomandabila pentru unbun CEO
din ziua de azi, sa fie mai intaiun
foarte bun strateg de marketing?
AZ:Unbun CEO trebuie sd aibd simtul
marketingului dar, mai presus de orice,
trebuie s aiba simtul oamenilor. Nu
trebuie si fie expert la toate, ci s fie
capabil sd giseasca expertii. Eu cred cd
un CEO e caun sef de orchestra: nu stie
sd cante la toate instrumentele, dar are
auzul fin, are ureche muzicald, are un
simt al sunetului si al armoniei. Uneori,
intr-o orchestra poti avea un muzician
extraordinar, specialist pe un anumit
instrument, dar care si fie atat de indi-
vidualist incét si facd mai mult rau
orchestrei per ansamblu. Si atunci seful
de orchestra trebuie sa aibi tariade a
renuntalaelside a-isugeraca, desie un
bun profesionist, ar trebui sé plece si
cAnte in altd parte. Un CEO nu trebuie
sd incerce sé fie Superman, doar si fie
deschis 360 de grade, astfel incat si se
poatd inconjura din toate directiile de
cei mai buni oameni.



