
Riccioni (Mercedes- Benz I.): "Attività aftersales,
anellofondamentalenella catenadel valore"

Gianluigi Riccioni, 56 anni, laurea in

Economiaad Anconae master alla Boc-

coni. Una lunga carriera nell'auto, prima

in Fiat, poi dal 2004 in Mercedes,diret-

tore venditeauto per molti anni, dove si

è fatto apprezzareda tutta la Rete e oggi
è il Direttore delle attività di Service e
postvenditadi MercedesVetture, in un

momentocruciale in cui la sua organiz-

zazione sta implementando il modello
Agenziache è in qualchemodo una ride-

finizione del businessmodel.

Riccioni, che cosa significa l'attività di

Serviceper voi e per la vostra Rete, sia
in termini di relazione con il cliente
che in termini di businessunit?

"Il CustomerServicee tutte le attività di

after salesrappresentanoun anello fon-
damentale all'interno della catenadel va-

lore e un elemento imprescindibile per
garantirela best customerexperience.Se
gestitein manieracon l'opportuna dedi-
cation si traducono in fiducia, loyalty e
reputazioneche sono alla basedel riac-

quisto di una nuova vettura. Sonosem-
pre statoconvinto che la prima vettura è
vendutadal Sales,ma l'acquistodella se-

conda è determinato dalla qualità del
Service. Assicurare sempre ai nostri
clienti, durante l'intero ciclo vita della
propriavettura,quegli standard di eccel-

lenza che si aspettanodal nostro brand
fannosì checontinuinoa preferire la rete

ufficiale piuttostoche l'officina sotto ca-
sa, contribuendoalla sostenibilitàecono-

mica e finanziaria dellenostre strutture.
Per questoai nostri partnernon mi stan-

cherò mai di ripetereche l'after salesè la
più potenteed efficacecampagnadi co-

municazione che un dealerpossamettere
in campoper fidelizzarei propri clienti e
conquistarnedi nuovi".

Cosacambiacon il modello Agenzia?
"A prescinderedel modello distributivo,

il cliente è e sarà semprepiù al centro

delle nostre attività. Perquesto,insieme
ai nostri partner sul territorio, stiamo
concentrandole nostrestrategie per ga-

rantire una customerjourney semprepiù
efficace,fidelizzantee distintiva".

Come pensatedi incoraggiare il Dea-
ler, che potrebbe essereorientato a un
generalecontenimento di costi, a inve-
stire e credere nel service?
"La nostra Rete è consapevoledella cre-

scente rilevanza strategicadelle attività
di assistenza e dell'importanza della
prossimità territoriale per soddisfarele
aspettativedel cliente. Oltre a essere di

per séun'importanteopportunitàdi busi-

ness il service rappresentaun importante

canale relazionalecon il cliente, fonda-
mentale per garantirnela fedeltànel cor-

so del tempo. Vediamo pertanto nella
nostra Rete una crescenteattenzionea

investire, anche per offrire sempredi più
servizi assistenzialia 360 gradi, come te-

stimoniano le recentiaperture di diverse,
nuove carrozzerie".

E con l'elettrico, su cui sietemolto im-
pegnati, come diventerà il vostro ser-

vice?
" Il prodotto
elettrico si lega

perfettamente
con gli standard
professionali
della nostra Re-

te. Investiamo
molto anche
nella formazio-

ne di nuove fi-
gure professio-

nali in grado di
assicurare un

punto di riferi-

mento anche

nelle sfidedellamobilità di domani.Sia-

mo convinti che il nostro impegno e
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quello dei nostri partnersi tradurràin un
crescentetassodi fidelizzazione".

Nella sua area di competenza c'è an-
che la responsabilità della Training
Academy, dove Mercedes è molto im-
pegnata, ci indichi le vostre priorità.
"La nostra Training Academyerogaogni
annocirca 5.500giornatetra corsi in au-

la e virtual classrooma una popolazione
di più di 3.200personeinquadratenei di-
versi profili del Customer service. Si

tratta di un'attività imprescindibile per

garantire un benchmark qualitativo e
professionalealla nostraRete. In futuro,
per soddisfarela domandadi personale
specializzato,il ruolo del training sarà

ancorapiù strategicoper prepararela no-

stra squadra alle nuove tecnologie.Per
questomotivo, insiemealla nostra Rete
ci stiamo impegnandonella creazionedi
sinergiecon istituti professionalie istitu-
ti tecnici che rappresentanoun'importan-

te fucinadi giovani professionistiche so-

no il futuro delle nostre organizzazioni".

Quanto è inattaccabile il binomio Ser-

vice ufficiale- Cliente Premium?
'" Defining class since 1886' è il concet-
to chiavechedefiniscela nostra strategia

per il futuro. Perquasi 140 anni Merce-

des ha stabilito il benchmark in ogni
campodi applicazione:dall'innovazione
tecnologica e ingegneristicaal design e
lo stessovale per l'assistenza.La nostra

promessaal r ìercatoè di offrire prodotti
semprepiù evoluti tecnicamenteche im-
pongano una Rete assistenzialedi eccel-

lenza che permettaai nostri clienti di as-

sicurare alla propria vettura sempreal

massimo delle sue prestazioni, preser-

vandone il valorenel tempo".

Ma il modo di relazionarci con l'auto
cambierà? Si dice meno possesso,più
fleet management,cosache ha impatto
anchesul service,che rischia di diven-

tare troppo " essenziale"poco relazio-

nale, lei come la vede?
" Occorreallargare il concetto di espe-

rienza del cliente, spessorelegataal solo

prodotto, includendo il brand e con que-
sto tutto ciò che può offrire, proprio a li-
vello esperienziale.I sistemi di bordo

della vettura già oggi, e sempredi più nel
futuro, consentirannoal clientedi vivere
apieno il rapporto con tutto ciò che ruota
attorno all'utilizzo del prodotto, questo
anche a un'offerta di digitai extras sem-

pre più completaed evoluta. Così, preser-
vare la vettura, manutenerlaal momento
opportuno,supportareil cliente in caso di
inconvenientio incidenti,acquistarepro-

dotti e servizi, è oggi e sempre più lo sarà
domani un elementofondamentaledell'e-
sperienza/ cliente. Prodotticome il Mobi-
lo, ad esempio, la cui peculiaritàè di of-
frire al Cliente la più ampia coperturadi

assistenzasu strada, per qualunqueeve-

nienza, 365 giorni l'anno, 24h su 24, di-

rettamente tramite la Rete di Assistenza

Mercedes-Benz, rappresentaun valore
aggiuntoimprescindibile".

Con il cambio tecnologico il ricambio
classico,anche originale, rischia di di-
ventare affare più dell'aftermarket
chedei service ufficiali, sarà così?
"Siamoconvinti che, anche e soprattutto
con l'introduzione della nuove tecnolo-

gie, i ricambi originali e la rete di assi-

stenza ufficiale avranno sempre di più
unavalenzafondamentaleper assicurare,
e quindi garantirenel tempo, la qualità
degli interventi e la fiducia dei clienti".

Mercedes esclude la distribuzione di
ricambio originale tramite i ricambi-
sti, potrete sempre farne a meno ed
andare, con modelli come Asconauto,
direttamente dal cliente utilizzatore?
"Siamo fermamenteconvinti e per questo
stiamo investendo importanti risorseche

nel tempola nostra Reteassistenzialeavrà

un ruolo crescente nell'assicurarela pro-

fessionalità necessariaper eseguire inter-

venti su vetture chehanno un elevato con-

tenuto tecnologico.Allo stessotempo, ri-
teniamo che tutti i segmenti di mercato
assistenzialedevono essere presidiati -
incluse le tantissimeofficine che abbiamo

sul territorio, ma sempre attraverso la Re-
te ufficiale di Mercedes-Benz Italia".
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Gianluigi Riccioni,

Direttore Customer Services
Mercedes- Benz Cars Italia
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