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Mercedes-Benz 2020 - Best Customer Experience
La strategia di vendita e marketing della Stella del futuro
· 20 punti vendita cittadini destinati a raddoppiare entro il 2020

· Nuovi Job Profile per il team di vendita 
· Nuovo servizio di vendita online Mercedes-Benz 
· Un servizio After-sales sempre più personalizzato grazie a ‘My Service’ 

· ‘MyMercedes’: la piattaforma online che integra tutte le applicazioni relative alla mobilità personale  

· Gamma vetture sempre più ricca

Stoccarda - La chiave del successo futuro è nel presente, nelle sfide e nei cambiamenti che questo ci impone. Mercedes-Benz applica questo principio al settore sales e marketing nell’ambito della strategia di crescita ‘Mercedes-Benz 2020’. Entro il 2020 non saranno solo prodotti e segmenti nuovi a garantire la crescita, ma anche un’attenta evoluzione dell’organizzazione e delle modalità di vendita a richieste ed esigenze in costante cambiamento. 
Joachim Schmidt, Executive Vice President Sales and Marketing di Mercedes-Benz Cars, ha illustrato presso il Brand Laboratory Mercedes-Benz di Neuhausen auf den Fildern, vicino a Stoccarda, i principali aspetti della strategia di crescita per i settori sales & marketing denominata ‘Mercedes-Benz 2020 - Best Customer Experience’. Un insieme di nuovi orientamenti ed approcci a marketing, vendite ed After-sales in linea con un unico principio ispiratore: offrire al Cliente un’esperienza appagante e coerente in ogni occasione di contatto con la Stella.

Oggi i Clienti si aspettano un’assistenza personalizzata e professionale, coerente ed all’altezza delle aspettative del marchio. Nell’ambito dell’attuale offensiva di prodotto e del processo di fidelizzazione a lungo termine e conquista di target più giovani, l’attenzione di Mercedes-Benz è tutta orientata al Cliente. A partire dalla fase che precede la decisione fino al processo d’acquisto, proseguendo poi a livello After-sales. 
“Nell’ambito della strategia di crescita Mercedes-Benz 2020 stiamo lavorando ad uno sviluppo mirato delle nostre attività di marketing e vendita. Le strade che portano a Mercedes-Benz, infatti, sono tanto variegate quanto le preferenze e le esigenze dei Clienti. Il nostro intento è quello di rendere ancora più accattivante il contatto con il marchio, in particolare per il target dei più giovani. Ciò significa raggiungerli in modo diretto e nel loro ambiente, proponendo format di vendita innovativi e personalizzati. Abbiamo quindi scelto di ricorrere sistematicamente ai new media”, ha affermato Schmidt durante la presentazione di ‘Mercedes-Benz 2020 - Best Customer Experience’.
Promozione del brand e marketing integrato
Negli ultimi anni, per conquistare nuovi target nell’ambito dell’offensiva delle compact cars, Mercedes-Benz ha rinnovato l’immagine del marchio ed adottato un approccio a misura dei nuovi segmenti di riferimento. La campagna per la nuova Classe A, ad esempio, si è rivolta ad un target nuovo, più giovane e dinamico. Di qui la scelta di una campagna estremamente innovativa, focalizzata sulle attività online, che si sono rivelate vincenti ed hanno permesso di raggiungere oltre otto milioni di persone. Nel caso dei modelli esistenti, lo scopo è invece di aumentare la fidelizzazione al marchio avvalendosi di strumenti di marketing innovativi. Tutte le iniziative risultano nel complesso volte ad offrire al Cliente un’esperienza positiva e coerente di brand e prodotto.  
Soluzioni di vendita per un contatto personalizzato con il Cliente in concessionaria
Il marchio si avvicina anche fisicamente ai Clienti e si rivolge a loro in modo diretto. Per il lancio di Classe A, ad esempio, Mercedes-Benz ha visitato 90 grandi città europee per un periodo di tre mesi. Solo così ha potuto offrire a circa 25.000 Clienti la possibilità di provare personalmente il nuovo modello. Grazie a questo tipo di iniziative si può entrare in contatto con nuovi Clienti, magari fino a quel momento estranei al mondo della Stella. Durante questo tour si è constatato, ad esempio, che più del 70% dei visitatori non possiede una Mercedes-Benz e che oltre la metà non è mai entrata in un concessionario della Stella negli ultimi cinque anni. A fronte del positivo riscontro da parte del pubblico, Mercedes-Benz continuerà ad ampliare il ricorso a questi format anche in futuro. 
Mercedes-Benz, inoltre, è impegnata in un graduale ampliamento dei punti vendita cittadini esistenti. Mercedes-Benz è stata una delle primissime Case automobilistiche ad aprire concessionari nel cuore dei centri cittadini: il primo inaugurato nel 1995, a Parigi, sugli Champs-Elysées. Attualmente sono circa 20 i brand center di questo tipo, in metropoli come Berlino, Parigi, Milano, Bruxelles, New York, Pechino o Tokyo, in grado di offrire ai propri visitatori un’esperienza indimenticabile. Paradigmatico è l’esempio di Tokyo. Dall’apertura nel luglio 2011, circa un milione di persone è passata per la ‘Mercedes-Benz Connection’ di Tokyo con un tasso di acquisizione che sfiora il 70%: ciò significa che oltre due terzi dei Clienti non guidavano prima una Mercedes-Benz. Entro il 2020 il numero di punti vendita ‘Mercedes-Benz Connection’ è destinato a raddoppiare in tutto il mondo. 
Maggiore ricorso agli strumenti digitali
I limiti di spazio tipici dei centri città e la costante espansione del portfolio prodotti impongono anche l’adozione sempre più frequente di strumenti digitali per la presentazione. Nell’era di Internet e dei social network, i Clienti desiderano poter interagire con un marchio ovunque ed in qualsiasi momento. La pagina Mercedes-Benz su Facebook, che contava appena 136.000 fan solo quattro anni fa, attualmente supera i 22 milioni. A livello di concessionari, Mercedes-Benz sta potenziando la propria offerta di servizi di consulenza ed informazione grazie all’impiego di console e tablet interattivi in grado di fornire indicazioni durante il processo di consulenza attraverso monitor touchscreen. La chiave di volta per il loro impiego è sempre il vantaggio che questi rappresentano per i Clienti. I dispositivi digitali possono essere utilizzati in forma modulare per la rapida integrazione nel sistema di vendita esistente e per l’adeguamento alle condizioni del mercato internazionale. 

Il futuro di Mercedes-Benz sarà ancora più digitale e vicino al Cliente grazie ai negozi online. Prima della fine dell’anno, in collaborazione con i punti vendita ed assistenza di Amburgo e Varsavia, il marchio lancerà ‘Mercedes-Benz Connection Online’. Gli shop online forniranno informazioni importanti circa il riscontro dei Clienti sui canali digitali di vendita stessi, grazie ai quali le vetture del marchio possono essere ordinate e finanziate in qualsiasi momento e da ogni parte del mondo. Durante la fase finale del processo di vendita ed in vista della successiva assistenza, i concessionari esistenti saranno coinvolti nel processo e a disposizione dei Clienti come punti di riferimento dopo l’acquisto. Nel futuro, i partner Mercedes-Benz, concessionari ma anche partner commerciali, rimarranno i referenti principali per i Clienti a 360 gradi. 
Gestione personalizzata dei Clienti utilizzando tutti i canali disponibili
15 anni fa, Mercedes-Benz è stata la prima Casa automobilistica ad aprire un Centro di assistenza ai Clienti (Customer Assistance Center - CAC) a Maastricht, ed a fornire un servizio di assistenza 24 ore su 24 in caso di incidente ed informazioni generali su prodotto e marchio. Dalla fondazione nel 1998, oltre undici milioni di Clienti hanno beneficiato dei servizi offerti dal CAC. Solo nell’ultimo anno il personale del CAC ha gestito circa 800.000 richieste. In futuro, al CAC sarà affiancato un ‘Customer Contact Center’ a disposizione per consulenza ed assistenza 24 ore su 24. Diverse le modalità di contatto disponibili, dal telefono alle chat. Come primo punto di contatto dei potenziali Clienti, il ‘Customer Contact Center’ risponderà alle domande sul marchio fornendo anche consulenza online sull’acquisto, indirizzando i Clienti ad un concessionario.  
Nuovi Job Profile per il team di vendita
Attraverso la creazione di nuovi Job Profile, Mercedes-Benz intende formare adeguatamente il proprio personale di vendita sull’impiego dei nuovi dispositivi digitali. Ne sono un esempio i Mobile Sales Assistant, che nella quotidianità utilizzano mezzi di comunicazione digitale. Su richiesta questi raggiungono il Cliente fornendo consulenza direttamente a casa o sul posto di lavoro e garantiscono massima flessibilità nella programmazione di test drive e consegna dei veicoli. I primi Mobile Sales Assistant sono già attivi nella sede di Varsavia, in Polonia. 
After-sales a misura di Cliente
All’insegna della personalizzazione anche le visite in officina: questo l’obiettivo di ‘My Service’, altra interessante iniziativa Mercedes-Benz. Quattro le opzioni attualmente disponibili in base alle diverse tipologie di Clienti in cinque Paesi: ‘Lite’ (voglio portare la mia vettura in officina oggi e passare a ritirarla domani), ‘Lounge’ (preferisco aspettare che la mia vettura sia riparata), ‘Drive’ (non voglio rinunciare alla mobilità mentre la mia vettura è in officina per una manutenzione) e ‘Collect’ (desidero che il personale dell’officina si occupi di ritiro e riconsegna della vettura). ‘My Service’ si sta gradualmente diffondendo, con i dovuti adeguamenti richiesti dai diversi mercati, in diverse località.
Non chiamatelo mezzo di trasporto
Il diffondersi delle connessioni e della rete offrono, inoltre, nuove possibilità di contatto diretto con il Cliente. In ‘MyMercedes’, il marchio della Stella in Germania è già riuscito ad integrare diverse applicazioni in una piattaforma online centralizzata e personalizzata per favorire il contatto tra Clienti - esistenti e potenziali - e Mercedes-Benz. Entro il 2016 il portale debutterà anche in Europa occidentale con successiva introduzione di nuove funzioni. Attualmente, esso fornisce informazioni su marchio, prodotti e servizi mettendo direttamente in contatto con Service ed After-sales. Nel futuro, questo portale centrale permetterà, ad esempio, di fissare appuntamenti con l’officina direttamente online, prenotare un’auto a noleggio o impostare funzioni della vettura. Il destino della vettura è comunque quello di essere utilizzata sempre più come strumento di interazione con i Clienti. Se un moderno smartphone è già oggi molto più di un semplice dispositivo di comunicazione, una vettura connessa sarà ben più di un mezzo di trasporto nel futuro. Conoscerà le abitudini di chi la utilizza adattandosi alle preferenze personali e consentirà di semplificare la comunicazione tra il Cliente ed il Service Mercedes-Benz. 
Mercedes-Benz, antesignana nel riconoscere il trend della connettività, con COMAND Online offre già oggi ai propri Clienti un sistema multimediale avanzato che non si limita ad informazioni ed entertainment, ma offre tutte le funzionalità di un ufficio mobile. Il sistema può essere utilizzato, ad esempio, per comandare funzioni della vettura quali riscaldamento supplementare, car finder oltre a funzioni di diagnosi ed assistenza. Prevede, inoltre, versioni adattate di importanti applicazioni. La nuova Classe S, ad esempio, è dotata di un hotspot W-LAN che permette al Cliente di accedere a internet tramite PC portatile o tablet direttamente attraverso la vettura. Da semplice mezzo di trasporto, quindi, ad autentico centro di comunicazione mobile. I Clienti hanno dunque la possibilità di scaricare nuove App Mercedes-Benz per COMAND Online direttamente a bordo, senza necessità di recarsi in officina o in concessionaria. La vettura connessa potrà beneficiare in futuro di nuove soluzioni di assistenza ancor più personalizzate. A partire dalla prossima generazione di Classe C, questi servizi saranno continuamente arricchiti per offrire sempre il meglio ai Clienti della Stella.
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