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Premessa

Nell’era digitale in cui il mondo del marketing € in costante evolu-
zione, il percorso del consumatore ha subito una trasformazione
senza precedenti. Lo sviluppo delle tecnologie digitali ha ribaltato
le regole del gioco, ridefinendo radicalmente il modo in cui i con-
sumatori si relazionano ai brand e consolidando il ruolo centrale
di Internet nel Customer Journey e nella comunicazione, rivelando
cosl I'importanza cruciale degli strumenti digitali nella creazione di
una connessione autentica tra aziende e motociclisti.

In questa tesi proponiamo un’indagine approfondita del fenomeno
del Customer Journey in un settore tanto affascinante quanto di-
namico: quello dell’industria motociclistica. Attraverso un’analisi
dettagliata, si esaminera come 1’era digitale e I’avvento di Internet
abbiano rivoluzionato ogni fase di questo viaggio: dall’identifica-
zione dei desideri e dei bisogni del consumatore fino alla fase di
acquisto, dall’esperienza post-vendita fino alla fidelizzazione al
brand.

Attraverso lo studio del contesto pre- e post- era digitale, di un
questionario strutturato ad-hoc e di un’intervista esclusiva che ci
ha fornito una visione piu ampia del quadro, analizzeremo come
si presentasse 1’esperienza del consumatore in passato e, succes-
sivamente, come Internet e ’introduzione di nuovi strumenti di-
gitali e di comunicazione ne abbiamo profondamente influenzato
e stravolto le dinamiche. Ci soffermeremo ad esaminare I’impatto
e i benefici di questi nuovi mezzi, analizzando nel dettaglio i mi-
glioramenti che hanno apportato al modo in cui gli utenti interagi-
scono con le aziende, fanno le proprie scelte e vengono fidelizzati
dai brand.



Particolare attenzione sara rivolta anche alle tecniche di comuni-
cazione e marketing adottate dai brand nell’attuale e nell’ormai
trascorso panorama motociclistico. Come hanno affrontato la tra-
sformazione digitale e come hanno adattato le proprie strategie?
Quali differenze sostanziali emergono tra i diversi approcci e come
questi influenzano il Customer Journey? Per mezzo di un esame ap-
profondito dei modelli e dei processi e I’analisi di alcuni casi studio
saremo in grado di illustrare le trasformazioni avvenute nelle tat-
tiche di comunicazione dell’industria motociclistica, evidenziando
le sfide incontrate dai brand e le strategie rivelatesi vincenti.

I1 contesto odierno di rapida evoluzione digitale ha innescato una
trasformazione sostanziale nelle dinamiche aziendali e nell’ap-
proccio alla comunicazione, creando un nuovo paradigma in cui
le imprese possono interagire, coinvolgere e costruire relazioni piu
stabili e radicate con la propria base di consumatori. Questo cam-
biamento € stato particolarmente evidente nell’industria motocicli-
stica, che ha abbracciato le potenzialita di Internet come principale
strumento di comunicazione e coinvolgimento.

La crescente adozione di piattaforme online ha segnato una svolta
nella relazione tra i brand e i propri clienti, sottolineando il ruolo
degli strumenti messi a disposizione da Internet nella costruzione
di una Customer Journey ancora piu coinvolgente e di una solida
Brand Loyalty. La valutazione dell’efficacia di tali strumenti costi-
tuisce una sfida per le aziende, le quali cercano di comprendere
I’impatto delle proprie strategie attraverso un’analisi dettagliata dei
livelli di engagement, dell’interazione sui social media e dei motivi
di maggior soddisfazione da parte dei clienti.
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1.1

Il Customer Journey

Customer Journey: touchpoint,
engagement, fidelizzazione e
Customer Journey Map

Il Customer Journey, tradotto letteral-
mente “viaggio del cliente”, rappresenta
il percorso completo che un consuma-
tore compie per diventare cliente di
un’azienda, a partire dall’iniziale sco-
perta di un brand fino all’acquisto di
uno o piu prodotti e, possibilmente,
alla sua evoluzione in qualita di utente
fidelizzato.

Questo viaggio non € lineare e com-
prende vari punti di contatto, detti
touchpoint, attraverso i quali il cliente
interagisce con il brand. Ogni tou-
chpoint € fondamentale per costruire
un solido rapporto con il cliente e mi-
gliorare la sua esperienza complessiva,
ma viene utilizzato anche per influen-
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zare le sue decisioni e otti-
mizzare il processo di vendita
dell’azienda.

Ogni touchpoint rappresenta
infatti un’opportunita per in-
fluenzare positivamente 1’espe-
rienza del cliente, rafforzando
la sua percezione del brand e
favorendo la fidelizzazione.
Sviluppare una corretta stra-
tegia per i punti di contatto di
un’azienda consente di creare
interazioni sia coerenti che si-
gnificative, che non solo soddi-
sfano i bisogni del cliente, ma
che superano le sue aspettative,
portando a un maggiore coin-
volgimento e, infine, a una piu
alta probabilita di conversione.

In questo contesto, la “conver-
sione” siriferisce al momento in
cui un potenziale cliente compie
’azione desiderata, trasfor-
mandosi da semplice visitatore
a cliente effettivo. La conver-
sione € un indicatore chiave del
successo di una campagna di
marketing, poiché rappresenta
il raggiungimento dell’obiet-
tivo principale del viaggio del
cliente.

12

L’'importanza dei touchpoint
risiede inoltre nella loro capa-
cita di trasformare le interazioni
con i clienti in risorse prezio-
sissime per la creazione di una
vera e propria mappa completa
dell’esperienza del cliente, detta
“Customer Journey Map”. Essa
permette, al di 1a di avere un
quadro generale dell’esperienza
complessiva, di identificare i
momenti critici in cui € possi-
bile intervenire, soprattutto per
migliorare la soddisfazione del
cliente e il valore percepito del
brand e dei suoi prodotti.

Per valutare I’efficacia del Cu-
stomer Journey € indispensa-
bile anche misurare i livelli di
engagement, ovvero di intera-
zione, coinvolgimento e par-
tecipazione attiva dei clienti,
con il brand, i suoi prodotti e i
suoi contenuti, nonché il grado
di soddisfazione e di fidelizza-
zione del cliente. Questo € pos-
sibile grazie ai feedback diretti
sui prodotti, ai commenti, le
condivisioni e i like sui social e
ad altri strumenti specifici come
il Net Promoter Score (NPS),
un indice che misura la disponi-



bilita dei clienti a raccomandare
ad altri i prodotti o i servizi di
un’azienda e che rappresenta un
efficace indicatore per determi-
nare sia la soddisfazione com-
plessiva del cliente per un dato
prodotto o servizio, sia la fe-
delta del cliente verso il brand.

Ottimizzare la Customer
Journey e migliorare le intera-
zioni con il cliente puo trasfor-
mare una semplice transazione
in un’esperienza memorabile,
generando un ciclo di feedback
positivo che alimenta la repu-
tazione del brand e promuove
il passaparola. In un mercato
sempre piu competitivo, la ge-
stione efficace dei touchpoint €
cruciale per differenziarsi e co-
struire una solida base di clienti
fedeli.

13
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Il Funnel: un modello di esperienza piu lineare

I1 Purchase Funnel, meglio noto come Funnel Marketing o, piu
semplicemente, Funnel (letteralmente tradotto come “imbuto”),
¢ un modello piu semplice e lineare che descrive le varie fasi at-
traverso le quali un potenziale cliente si inserisce durante il pro-
cesso di vendita, avvicinandosi man mano dall’iniziale scoperta del
brand fino alla fase di conversione. Veniva utilizzato prima della
diffusione della Customer Journey per illustrare ad analizzare il
processo di vendita e massimizzare i profitti.

Il Funnel tradizionale si divide generalmente in tre fasi:

o« Top of the Funnel (TOFU) - Fase della consapevolezza: I’a-
zienda cerca di attrarre ’attenzione del cliente verso il brand.

e Middle of the Funnel (MOFU) - Fase della considerazione: il
cliente valuta I’offerta del brand.

e Bottom of the Funnel (BOFU) - Fase della conversione: il cliente
decide di acquistare il prodotto o il servizio.

14
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Seppur vero che il Funnel possa essere sviluppato anche in quattro
punti seguendo il modello AIDA (che vedremo successivamente),
¢ evidente come la sua semplicita sia insufficiente per descrivere
il percorso completo del consumatore, soprattutto se si vogliono
prendere in considerazione le fasi post-vendita di fidelizzazione e

advocacy (nella quale il cliente soddisfatto diventa promotore del
brand).

In confronto, i modelli di Customer Journey risultano molto piu
articolati e olistici, poiché descrivono I’intero “viaggio” del cliente,
inclusi i livelli di gradimento, 1 momenti di esperienza post-ac-
quisto e la fidelizzazione del compratore. Mentre il Funnel si con-
centra sulla conversione del consumatore, I’approccio piu ampio
del Customer Journey enfatizza I’esperienza complessiva e la co-
struzione di relazioni a lungo termine col cliente, che ne migliorano
la soddisfazione, aumentandone la fedelta e trasformando i clienti
in promotori del brand.

15
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Il Funnel Tribale: scambio e reciprocita

I1 Funnel Tribale rappresenta un approccio innovativo al marketing,
basato sulle dinamiche antropologiche di interazione e scambio tra
le persone. Questo modello si distacca dalla visione tradizionale del
Funnel per adottare una prospettiva piu umana e relazionale, con-
centrandosi sulla creazione di connessioni autentiche e significa-
tive tra il brand e la sua “community” e riflettendo i principi degli
scambi sociali delle antiche tribu.

Il Funnel Tribale € suddiviso in tre fasi principali:

e Conoscenza: questa fase implica la consapevolezza reciproca
tra il brand e il potenziale cliente. Cio rafforza la comprensione
reciproca e i valori di entrambi.

 Comprensione delle differenze: si tratta di osservare e compren-
dere le differenze tra il brand e il cliente, identificando le risorse
che possono essere reciprocamente scambiate.

e Acquisizione: in questa fase si stabilisce I’'interesse per un pro-
dotto o un servizio e si valuta la possibilita di collaborare o
scambiare beni, creando un vantaggio reciproco.

Questo modello di Funnel differisce da quello convenzionale in
quanto introduce i concetti di reciprocita e di scambio, che nel
Customer Journey sono all’origine delle fasi di fidelizzazione e ad-
vocacy: un cliente soddisfatto dei prodotti che ha acquistato e dei
servizi offerti dall’azienda sara piu propenso a restituire feedback
positivi, diventare un cliente abituale e/o parte della “community”
e araccomandare il brand ad amici e familiari.

16



Il Customer Journey

Le differenze tra Customer
Journey e Funnel

Di seguito vengono elencate le princi-
pali differenze tra il Customer Journey
e il Funnel, suddivise per concetti
chiave.

Definizione: mentre la Customer
Journey offre una rappresentazione
complessiva dell’intera esperienza
del cliente con il brand, il Funnel
descrive un modello lineare che il-
lustra le fasi del processo di vendita.

Struttura: il Customer Journey pre-
senta una struttura dinamica, non
lineare e continua, che considera
tutte le interazioni, mentre il Funnel
ha una struttura lineare suddivisa
in fasi piu svincolate.

Focus: il Customer Journey si con-
centra sull’esperienza complessiva

17
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e sulleinterazioni del cliente,
mentre il Funnel si focalizza
sul processo di vendita e ha
come fine ultimo la conver-
sione del cliente.

Parametri divalutazione: per
valutare l’efficacia del Cu-
stomer Journey si misurano
i livelli di soddisfazione del
cliente, di engagement e di
fidelizzazione, attraverso fe-
edback e strumenti specifici
come il Net Promoter Score
(NPS); il Funnel valuta pa-
rametri piu tradizionali,
come i tassi di conversione, i
tassi di abbandono e i ritorni
sull’investimento.

Copertura: il Customer
Journey ¢ studiato per co-
prire l’intero percorso del
consumatore, oltre alla fase
di acquisto e fino alla fide-
lizzazione, mentre il Funnel
si concentra sul periodo che
va dall’iniziale contatto alla
conversione del cliente.

18

Scopo: il Customer Journey
ha come fine ultimo I’ot-
timizzazione e il miglio-
ramento dell’esperienza
utente e la costruzione di re-
lazioni a lungo termine con
1 clienti, laddove il Funnel
punta invece ad ottimizzare
il processo di vendita e au-
mentare le conversioni.

Tattiche di comunicazione
e marketing: il Customer
Journey include contenuti
di Brand Identity, coinvol-
gimento sui social media,
supporto personalizzato e
strategie avanzate di mar-
keting, mentre il Funnel
utilizza strumenti piu ele-
mentari come le campagne
email, il retargeting (ovvero
il recupero dell’audience
per mezzo di campagne di
advertising) e altre strategie
per spostare i clienti lungo il
percorso del Funnel.



Il Customer Journey

I modelli di Customer Journey: AIDA e McKinsey

Esistono numerosi modelli di Customer Journey, sviluppati nel
corso del tempo e adattabili a diversi contesti.

In passato il modello ampliamente piu diffuso era il modello AIDA,
acronimo di “Awareness, Interest, Desire, Action”. Il modello
AIDA ¢ il modello piu semplice di Customer Journey e infatti ve-
niva spesso utilizzato per descrivere il Funnel, perché si ferma alla
fase di conversione e include solo parzialmente quelle di esperienza
post-acquisto (che comunque non vengono specificate).

Le quattro fasi del modello AIDA sono cosi rappresentate:

o Attenzione (Awareness): il consumatore viene a conoscenza del
prodotto o servizio e richiede un’azione che catturi la sua atten-
zione.

e Interesse (Interest): il consumatore inizia a cercare informa-
zioni aggiuntive, approfondisce le caratteristiche e i vantaggi del
prodotto e si mostra interessato a saperne di piu.

e Desiderio (Desire): il consumatore sviluppa un interesse con-
creto per il prodotto, manifestando I’intenzione di acquistarlo.

e Azione (Action): in questa fase avviene ’acquisto del prodotto;
tuttavia, puo anche includere altre azioni come iscrizioni o fe-
edback.

Abbiamo gia visto come i modelli piu semplici e lineari non siano
in grado di descrivere il percorso completo del consumatore. Per
questo motivo, € indispensabile suddividere alcuni punti in piu
fasi, aggiungerne altri relativi all’esperienza post-acquisto (in parti-
colare quelle sulla fidelizzazione e sull’advocacy) e descriverli tutti

19
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con maggior chiarezza:

Consapevolezza: i potenziali clienti vengono a conoscenza del
brand attraverso canali come pubblicita, social media, SEO e
passaparola.

Interesse: i potenziali clienti mostrano interesse per il brand vi-
sitando il sito web, seguendo i profili social, o iscrivendosi alla
newsletter.

Considerazione: I'utente valuta attivamente il brand, iniziando
a considerarlo come una potenziale soluzione alle sue necessita,
facendo ricerche approfondite, leggendo recensioni e confron-
tando prodotti e servizi con altre opzioni.

Intenzione: il consumatore mostra un forte desiderio di ac-
quisto, ad esempio aggiungendo prodotti al carrello o richie-
dendo un preventivo.

Conversione: il cliente effettua I’acquisto, completando la tran-
sazione online o in un negozio fisico.

Esperienza post-acquisto: dopo 1’acquisto, il cliente utilizza
i prodotti o i servizi e valuta la sua esperienza complessiva,
mentre ’azienda offre supporto post-vendita e cerca di mante-
nere il cliente soddisfatto.

Fidelizzazione: dopo I’acquisto, il brand lavora ulteriormente
per mantenere il cliente soddisfatto, incentivando acquisti ripe-
tuti per farlo diventare un cliente abituale.

Advocacy: il cliente soddisfatto diventa un promotore del brand,
raccomandandolo ad amici e familiari e condividendo recen-
sioni positive online.

Questi otto punti sono alla radice di tutti i modelli piu recenti di
Customer Journey, tra cui il modello attualmente piu diffuso che

20



McKinsey ha teorizzato in due
varianti rispettivamente nel
2009 e nel 2013.

I1 primo modello si suddivide in
cinque fasi:

Consapevolezza: il consu-
matore identifica un bisogno
che puo essere soddisfatto
da un prodotto o servizio,
promosso attraverso vari ca-
nali.

Familiarita: il  prodotto
diventa familiare e rico-
noscibile nel contesto di
un’offerta piu ampia.

Considerazione: il consu-
matore valuta diversi brand,
considerando le caratteri-
stiche e i prezzi.

Acquisto: il cliente completa
P’acquisto, trasformando il
bisogno in un acquisto con-
creto.

Fidelizzazione: [I’obiettivo
diventa quello di fidelizzare
il cliente, con il customer
service che gioca un ruolo
cruciale.

21
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I1 secondo modello di McKinsey
si articola invece in sole quattro
fasi:

Considerazione iniziale: il
consumatore valuta i brand
disponibili basandosi su
percezioni e touchpoint.

Valutazione attiva: Il consu-
matore ricerca attivamente
opzioni di acquisto, con-
frontando caratteristiche e
prezzi.

Fase di acquisto: L’acquisto
viene effettuato, ma non rap-
presenta la fine del processo
di persuasione del cliente.

Esperienza  post-acquisto:
Dopo I’acquisto, il consuma-
tore sperimenta il prodotto
e, se soddisfatto, entra in un
ciclo di fedelta, che non solo
porta a riacquisti ma anche
alla promozione positiva del
brand.

Si noti come questa seconda
versione, pur essendo organiz-
zata in soli quattro punti, sia
nettamente piu comprensiva del
modello AIDA e del Funnel, ri-
uscendo a coprire tutti i punti

22

cruciali dei modelli piu recenti.
In ogni caso, entrambe le va-
rianti sono ritenute valide e ven-
gono utilizzate su larga scala in
tutto il mondo per la creazione e
I’ottimizzazione della Customer
Journey Map.




Il Customer Journey

L'importanza del Customer Journey

In un contesto come quello di nostro interesse, il Customer Journey
si rende indispensabile per diverse ragioni.

In primis, ’acquisto di un veicolo € una decisione importante e
complessa che puo richiedere molte fasi di considerazione e valu-
tazione. Un Customer Journey ben progettato puo guidare il po-
tenziale acquirente attraverso queste fasi in modo piu efficiente e
mirato, alleggerendo il processo e fornendo tutte le informazioni
necessarie per prendere una decisione informata.

In secondo luogo, essendo la soddisfazione del cliente uno dei punti
cruciale per la fidelizzazione e il passaparola, le aziende devono
garantire che i clienti siano supportati e soddisfatti anche dopo
I’acquisto, offrendo servizi post-vendita di qualita e un’assistenza
clienti di livello impeccabile. Un cliente fidelizzato puo generare
entrate ricorrenti attraverso acquisti ripetuti di ulteriori prodotti
e servizi, nonché ulteriori proventi attraverso le raccomandazioni
ad altri potenziali clienti. Questo € particolarmente importante nel
settore dei veicoli, dove la soddisfazione di un cliente puo essere
utilizzata per influenzare le decisioni di un altro e la fidelizzazione
del cliente puo portare a una maggiore longevita del rapporto clien-
te-azienda.

23
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1.2

La comunicazione dei brand

Brand Communication e Brand
Identity

La Brand Communication rappresenta
il modo in cui un’azienda comunica i
suoi valori, la sua missione e la sua vi-
sione essenziale. Questo tipo di comu-
nicazione non ¢ limitato alle campagne
pubblicitarie tradizionali, ma si estende
a tutte le interazioni che un brand puo
avere con il suo pubblico, inclusi social
media, eventi, relazioni pubbliche e il
design visivo dell’azienda. La Brand
Communication ¢ fondamentale
perché costruisce la percezione che il
pubblico ha di un marchio, ed é attra-
verso una strategia di comunicazione
coerente e ben pianificata che un brand
puo differenziarsi dai propri competi-
tors.

La Brand Identity € I’insieme degli ele-
menti distintivi di un marchio che lo
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La comunicazione dei brand

rendono riconoscibile e memorabile
agli occhi del pubblico. Include aspetti
tangibili come il logo, i colori, la tipo-
grafia e il design, ma anche elementi
intangibili come la personalita, i valori
e la storia del brand. Questi compo-
nenti lavorano insieme per costruire
un’immagine coerente e distintiva del
marchio, detta immagine coordinata,
che aiuta a differenziarlo dalla concor-
renza e a facilitare la coerenza della co-
municazione su tutti i canali.

La Brand Identity stabilisce una con-
nessione emotiva con il pubblico, ren-
dendo il marchio non solo un insieme
di prodotti o servizi, ma una presenza
significativa nella vita dei consuma-
tori, contribuendo a costruire fiducia
e lealta tra gli utenti e rendendola un
elemento fondamentale della strategia
aziendale. Questo livello di connes-
sione € cio che porta alla costruzione
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di una solida reputazione e, in ultima analisi, al successo a lungo
termine del brand.

Per creare una Brand Identity efficace, € essenziale partire da
un’analisi approfondita dell’azienda e del mercato, includendo
un esame delle forze, debolezze, opportunita e minacce (SWOT
analysis). Questa analisi aiuta a comprendere come posizionare il
brand rispetto ai concorrenti e a definire gli obiettivi chiave che la
Brand Identity deve supportare. Una volta definiti questi obiettivi,
¢ importante identificare il pubblico target e comprendere le sue
esigenze: questo permette di sviluppare una personalita del brand
e un messaggio coerente che rafforzi la percezione desiderata del
marchio.

Un aspetto chiave della Brand Communication € la narrazione, o
storytelling, che il brand utilizza per creare una connessione emo-
tiva con i propri clienti e che puo includere la storia di origine del
brand, i successi dell’azienda o le esperienze dei dipendenti, tutte
componenti che contribuiscono a umanizzare il brand e a rendere i
suoi messaggi piu autentici e credibili. Per questo motivo, la Brand
Communication deve essere adattata ai diversi segmenti di pubblico
e ai vari canali di comunicazione per garantire che il messaggio sia
pertinente e coinvolgente per ogni gruppo target.
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Differenze tra
Brand Communiction e
marketing

I marketing ¢ lo strumento con cui
un’azienda promuove i suoi prodotti o
servizi al fine di stimolare la domanda
e aumentare le vendite. Si concentra
sulla diffusione di messaggi specifici
per spingere il consumatore verso un’a-
zione, come ’acquisto, attraverso 1’uti-
lizzo di vari canali di comunicazione,
che possono includere la pubblicita
tradizionale, il digital marketing, le re-
lazioni pubbliche, il content marketing,
I’email marketing e molto altro.

Le strategie di marketing si basano
su una profonda analisi e sulla com-
prensione dei target di riferimento,
che vengono segmentati in base a dati
demografici, psicografici e comporta-
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mentali. A partire da questa suddivisione, vengono creati messaggi
personalizzati e campagne mirate, adattate a diversi canali per otti-
mizzare 'impatto della comunicazione.

La Brand Communication e il marketing differiscono in vari aspetti
cruciali che le aziende prendono in considerazione per sviluppare
strategie di comunicazione efficaci. Di seguito vengono elencate le
principali differenze:

Focus principale - Il focus centrale del marketing € la promo-
zione di un prodotto o di un servizio ai potenziali clienti. Si
tratta di un tipo di comunicazione che mira a generare domanda
e incrementare le vendite. Le attivita tipiche includono pubbli-
cita, promozioni e strategie di vendita. Al contrario, la Brand
Communication € focalizzata sulla costruzione della reputa-
zione del marchio e sulla creazione di una connessione emotiva
a lungo termine con il pubblico target. Questo tipo di comuni-
cazione mira a creare consapevolezza del brand, lealta e fiducia
nel lungo periodo.

Pubblico target - Il target del marketing sono i potenziali clienti
interessati all’acquisto di un prodotto o servizio: I’obiettivo ¢
quindi quello di convertire questi potenziali acquirenti in clienti
paganti, utilizzando messaggi orientati alla vendita. Il pubblico
target della Brand Communication, invece, include sia i clienti
esistenti che quelli potenziali. I’obiettivo € costruire una rela-
zione con il pubblico e creare una connessione emotiva dura-
tura, enfatizzando i valori e la personalita del marchio.

Strategia — Il marketing utilizza un approccio tattico che si
concentra sugli obiettivi a breve termine; le attivita includono
campagne promozionali e pubblicitarie mirate a stimolare ven-
dite immediate. La Brand Communication si dedica invece agli
obiettivi a lungo termine e include attivita quali la definizione
dell’identita del marchio, i suoi valori e la sua personalita. La
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coerenza e la continuita del mes-
saggio sono fondamentali per man-
tenere una solida reputazione nel
tempo.

Messaggistica — I messaggi del mar-
keting sono focalizzati sul prodotto,
evidenziandone caratteristiche e
benefici per convincere il consu-
matore a effettuare un acquisto. Al
contrario, i messaggi della Brand
Communication sono incentrati sul
brand per evidenziarne i valori, la
storia e la personalita. Questo tipo
di comunicazione mira a creare una
connessione emotiva con il pub-
blico, rendendo il marchio memo-
rabile e significativo.

Media - Tradizionalmente, la co-
municazione del marketing si con-
centra sui media tradizionali come
la televisione, la radio e la stampa
ma, con ’ascesa del marketing di-
gitale, include anche social media,
marketing email e ottimizzazione
per i motori di ricerca (SEO). La
Brand Communication, invece,
si avvale di una combinazione di
media tradizionali e digitali, ma si
focalizza maggiormente su attivita
come il content marketing, I’iden-
tita visiva e la personalita del brand,
cercando di mantenere coerenza at-

29



1 | Concetti chiave

traverso tutti i canali.

Impatto - Il marketing ha
un impatto a breve termine
sulle vendite e sui ricavi; I’o-
biettivo € generare domanda
e aumentare le vendite nel
breve periodo. La Brand
Communication ha invece
un impatto a lungo termine
sulla reputazione del brand,
sulla lealta dei clienti e sulla
fiducia. Mira a creare una
connessione emotiva dura-
tura con il pubblico, con-
tribuendo a consolidare il
marchio nel tempo.
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E evidente come sia la Brand
Communication che il mar-
keting siano componenti es-
senziali per il successo di
un’azienda: sebbene differi-
scono per obiettivi e strategie, si
integrano in modo sinergico per
costruire e rafforzare I’identita
del marchio, attrarre e fideliz-
zare clienti, migliorare la com-
petitivita sul mercato e generare
domanda.
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L'importanza della Brand Communication
e del marketing

La Brand Communication svolge un ruolo cruciale nel costruire e
mantenere I’identita di un marchio. Senza una strategia di comuni-
cazione chiara e coerente, un brand rischia di apparire disorganiz-
zato e perdere la fiducia dei consumatori.

Una Brand Communication efficace permette al marchio di creare
una connessione emotiva con il pubblico, favorendo la fedelta e la
fiducia a lungo termine. Inoltre, una strategia di comunicazione del
brand ben pianificata aiuta a proteggere I’immagine del marchio in
periodi di crisi, permettendo all’azienda di rimanere a galla nei mo-
menti difficili senza compromettere la propria reputazione.

Un altro aspetto fondamentale € la capacita della Brand Commu-
nication di differenziare il marchio dalla concorrenza. In un mer-
cato saturo, dove i consumatori sono costantemente bombardati da
messaggi pubblicitari, avere una voce distintiva e riconoscibile € es-
senziale per emergere e mantenere 1’attenzione del pubblico.

Il marketing € altrettanto vitale per il successo commerciale di
un’azienda, in quanto consente di raggiungere obiettivi specifici a
breve termine, come ’incremento delle vendite o I’acquisizione di
nuovi clienti. Attraverso 1’uso strategico di diversi canali di comu-
nicazione un’azienda puo aumentare la visibilita dei suoi prodotti
o servizi e stimolare le conversioni.

Inoltre, ottimizzando continuamente le strategie di marketing e mi-
surando con precisione ’efficacia delle campagne, € possibile mi-
gliorare il ritorno sugli investimenti. In un mondo digitale in rapida
evoluzione, la capacita di adattarsi rapidamente e di rispondere ai
cambiamenti nel comportamento del consumatore € fondamentale
per mantenere la competitivita.
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1.3

Larete Internet

La storia di Internet: genesi e
sviluppo

La storia di Internet risale agli anni
Sessanta, quando il Dipartimento della
Difesa degli Stati Uniti sviluppo AR-
PANET, una rete destinata a garan-
tire comunicazioni sicure e resistenti
agli attacchi nucleari. ARPANET fu il
primo esempio di rete a commutazione
di pacchetto, una tecnologia innova-
tiva che permette di suddividere i dati
in piccoli pacchetti da trasmettere in-
dividualmente attraverso la rete per poi
riassemblarli alla destinazione finale.
Questa innovazione fu fondamentale
per il futuro di Internet, poiché per-
metteva una comunicazione affidabile
anche in caso di danneggiamento della
rete.

Negli anni Settanta, ARPANET si
espanse collegando universita e centri
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di ricerca e permettendo Ila
condivisione di risorse infor-
matiche. Nel 1973, ARPANET
divenne internazionale con i
primi collegamenti verso la Nor-
vegia e il Regno Unito. Tuttavia,
la crescita di ARPANET porto
alla necessita di standardizzare
i protocolli di comunicazione.
Cosl nacquero il Transmission
Control Protocol (TCP) e I'In-
ternet Protocol (IP), noti oggi
come TCP/IP, che permisero a
diverse reti di comunicare tra
loro, dando origine a quella che
sarebbe diventata la rete In-
ternet.

Negli anni Ottanta, ARPANET
si trasformo in una rete civile e
commerciale, dando vita a nu-
merosi progetti di ricerca che
portarono alla nascita di reti
parallele come NSFNET, so-
stenuta dalla National Science
Foundation. NSFNET colle-
gava istituzioni educative e di
ricerca negli Stati Uniti e stava
diventando la spina dorsale di
Internet.
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Con la caduta di ARPANET
nel 1990 e I’affermazione di
NSFNET, Internet divenne
sempre piu accessibile al pub-
blico. Fu in questo periodo che
Tim Berners-Lee sviluppo il
‘World Wide Web, introducendo
un sistema di documenti iperte-
stuali collegati tra loro, acces-
sibili tramite browser. I1 Web
divenne rapidamente il servizio
piu popolare di Internet, por-
tando alla nascita di motori di
ricerca e alla rapida espansione
del commercio elettronico.

ARPANET geographic map
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La differenza tra
Internet e Web e i servizi
di Internet

E essenziale distinguere tra In-
ternet e il Web, poiché spesso i
termini vengono usati in modo
intercambiabile, ma rappresen-
tano concetti diversi.

Internet ¢ I'infrastruttura fisica
globale costituita da una vasta
rete di computer e dispositivi in-
terconnessi, che utilizzano una
serie di protocolli per comuni-
care tra loro. Questa rete globale
consente la trasmissione di dati
attraverso una serie di tecno-
logie, come i cavi in fibra ottica,
le connessioni satellitari e le reti
senza fili. Internet ¢, dunque, il
“sistema nervoso” della comu-
nicazione digitale moderna.

I Web, o World Wide Web
(WWW), € un servizio specifico
che opera su Internet: un si-
stema di documenti ipertestuali
collegati tra loro, accessibili tra-
mite browser web. Mentre In-
ternet esisteva gia da decenni,
il Web fu inventato all’inizio
degli anni Novanta da Tim
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Berners-Lee e il suo sviluppo
trasformo Internet da una rete
utilizzata principalmente da
ricercatori e militari a un feno-
meno di massa. Il Web utilizza
il protocollo HTTP per tra-
smettere le pagine web e, a dif-
ferenza di altri servizi Internet,
il Web ¢ facilmente accessibile
a chiunque abbia una connes-
sione Internet e un browser.

Oltre al Web, Internet offre nu-
merosi altri servizi, ciascuno
con funzionalita e scopi diversi.
Uno dei primi e piu utilizzati e
I’email, che permette di inviare
e ricevere messaggi, documenti
e immagini in modo istantaneo.
Altri servizi includono il VoIP
(Voice over Internet Protocol)
per le chiamate vocali e video, i
servizi di instant messaging che
consentono di comunicare in
tempo reale con amici, familiari
e colleghi (come WhatsApp) e i
social network, che permettono
la condivisione di contenuti
multimediali e la comunica-
zione in tempo reale.

Inoltre, Internet ha abilitato
la nascita di servizi di cloud
storage, come Google Drive e



Dropbox, che permettono 1’ar-
chiviazione, la gestione e 1’ac-
cesso dei nostri dati su server
remoti da qualunque disposi-
tivo e in qualsiasi momento, e di
piattaforme di streaming, come
Netflix, YouTube e Spotify, che
hanno rivoluzionato il consumo
di contenuti multimediali come
film, musica e videogiochi.

Internet € anche la base del
commercio elettronico, con siti
come Amazon e eBay, che ci per-
mettono di acquistare e vendere
prodotti online. Non c’¢é piu la
necessita di recarsi fisicamente
in negozio per fare acquisti: si
puo ordinare tutto con pochi
clic e riceverlo direttamente a
casa.

Infine, Internet ha rivoluzio-
nato il mondo del lavoro e
dell’istruzione grazie ai servizi
divideoconferenza come Zoom,
Microsoft Teams e Google Meet
e, piu recentemente, ai servizi
di intelligenza artificiale come
ChatGPT. I primi permettono
di partecipare a riunioni, le-
zioni e conferenze da remoto,
abbattendo le barriere geogra-
fiche e rendendo il lavoro e lo

35

La rete Internet

studio piu flessibili e accessi-
bili, mentre i servizi di IA ci
consentono di svolgere compiti
complessi in modo automatico,
migliorandone I’efficienza e la
precisione.

In sintesi, Internet oggi € molto
piu di una semplice rete di com-
puter: € un ecosistema di servizi
che ha trasformato il modo in
cui comunichiamo, lavoriamo,
studiamo e ci divertiamo. Grazie
a Internet, il mondo € piu con-
nesso che mai, e abbiamo a
portata di mano una quantita
infinita di risorse e opportunita.
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L'impatto di Internet:
cultura pop, cultura di massa
e globalizzazione

Internet ha avuto un impatto senza
precedenti sulla cultura pop, trasfor-
mando il modo in cui le persone con-
sumano, producono e condividono
contenuti.

Prima dell’avvento di Internet, la cul-
tura pop veniva trasmessa principal-
mente attraverso media tradizionali
come la televisione, la radio e i gior-
nali. Questi media erano controllati
da un piccolo numero di aziende, che
detenevano il potere di decidere quali
contenuti raggiungevano il pubblico.
Internet ha democratizzato questo
processo, permettendo a chiunque di
creare e condividere contenuti con un
pubblico globale (con evidenti aspetti
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positivi e negativi). Piattaforme come YouTube, TikTok e Instagram
hanno dato vita a una nuova generazione di creatori di contenuti,
molti dei quali hanno raggiunto la fama senza passare attraverso i
canali tradizionali.

L’impatto di Internet sulla cultura di massa € evidente anche
nella rapidita con cui le tendenze culturali si diffondono. Mentre
in passato potevano passare mesi o anni prima che una tendenza
culturale si diffondesse a livello globale, oggi Internet permette
la diffusione istantanea di mode e tendenze, musica, video e altre
forme di espressione culturale. Questo ha portato alla creazione di
una cultura globale condivisa, in cui persone di tutto il mondo pos-
sono partecipare e contribuire.

Una tendenza distintiva propria della cultura di Internet € stata
I’ascesa dei meme, immagini o brevi video che veicolano idee,
emozioni o critiche in modo immediato e spesso ironico, diventati
immediatamente un mezzo di comunicazione universale capace di
attraversare barriere linguistiche e culturali. Alcuni di essi hanno
raggiunto uno status iconico, dimostrando come la cultura di massa
moderna sia plasmata non solo da grandi produzioni, ma anche da
contenuti generati dagli utenti. I meme rappresentano una forma
di partecipazione culturale unica, che permette a chiunque di rein-
terpretare eventi, concetti o prodotti con creativita e immediatezza.

Attraverso il cinema, invece, abbiamo ottenuto varie rappresen-
tazioni di Internet in quanto “potenza trasformativa”, a volte be-
nefica ma molto spesso anche pericolosa. Film come War Games
(1983) e Snowden (2016) esplorano tematiche importanti legate alla
Rete, come il potenziale della tecnologia per il controllo globale e
le preoccupazioni legate alla sorveglianza di massa. Il primo ha ad-
dirittura anticipato temi, oggi divenuti centrali, come la cyber-sicu-
rezza e ’intelligenza artificiale.

Anche il mondo dei videogiochi ha abbracciato e ampliato ’impatto
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culturale di Internet. Titoli
come Watch Dogs (2014), che
affronta temi legati all’hacking,
alla sorveglianza e all’uso della
tecnologia per il controllo so-
ciale, sono una vera e propria
riflessione interattiva sul potere
di Internet e sulle vulnerabilita
della societa moderna. Grazie
alla loro natura immersiva, per-
mettono ai giocatori di esplorare
temi complessi in modo perso-
nale, rendendoli uno strumento
potente per raccontare storie e
stimolare un pensiero critico.

Internet ha anche avuto un
ruolo fondamentale nella glo-
balizzazione, abbattendo le bar-
riere geografiche e linguistiche.
La rete permette a persone di
diverse culture di comunicare
e collaborare, promuovendo lo
scambio culturale e la condi-
visione reciproca. La globaliz-
zazione culturale favorita da
Internet ha portato alla diffu-
sione di idee, valori e prodotti
in tutto il mondo, creando una
connessione senza precedenti
tra le diverse parti del globo,
sebbene questo processo abbia
sollevato anche preoccupazioni
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riguardo alla perdita di diver-
sita culturale e all’omogeneizza-
zione delle culture locali.

Negli ultimi anni, ’intelligenza
artificiale ha ulteriormente tra-
sformato il panorama culturale
digitale. Strumenti come Cha-
tGPT o MidJourney sono stati
creati per essere alla portata di
chiunque e stanno infatti ri-
voluzionando il modo in cui le
persone creano testi, immagini
e musica, ampliando le possibi-
lita espressive e permettendo a
chiunque di produrre contenuti
complessi con strumenti acces-
sibili. Tuttavia, pongono anche
sfide etiche e culturali, come il
rischio di uniformita creativa o
I’abuso della tecnologia per dif-
fondere disinformazione.

Internet quindi non € solo una
tecnologia, ma un fenomeno
sociale e culturale che ha tra-
sformato profondamente il
mondo in cui viviamo. Dalla
sua nascita come progetto mi-
litare negli anni Sessanta alla
sua evoluzione in una rete glo-
bale accessibile a miliardi di
persone, Internet ha ridefinito
la comunicazione, la cultura e
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la societa. La crescente intera-
zione tra tecnologie emergenti,
come l’intelligenza artificiale, e
i canali tradizionali e digitali di
diffusione culturale promette di
ampliare ulteriormente questo
impatto nei prossimi anni, con-
tinuando a trasformare la nostra
percezione del mondo e il modo
in cui lo viviamo.
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La nascita dei brand motociclistict

La nascita dei brand
motociclistici

Fattori economici, sociali
e culturali

“I’automobile ha fornito all’'uomo uno
strumento che, accelerando il ritmo
della produzione ed evitando disperdi-
menti di tempo causati dalla lentezza
dei trasporti, ha creato impensate pos-
sibilita di ricchezza e di benessere” (C.
Biscaretti di Ruffia, Un po’ di storia
dell’automobile, Torino, 19774, 1960, p.
3).

Fino alla Seconda Guerra Mondiale, la
produzione di motociclette € stata pre-
valentemente un dominio delle indu-
strie europee, con una forte prevalenza
tedesca, inglese e italiana. I1 dopo-
guerra ha poi segnato un’accelerazione
rilevante nella produzione mondiale di
motociclette, con I’emergere di marchi
provenienti dall’Europa orientale e, so-
prattutto, con I’ascesa predominante
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delle industrie motociclistiche
giapponesi. Honda, Kawasaki,
Yamaha e Suzuki, i quattro co-
lossi e principali case moto-
ciclistiche giapponesi, hanno
gradualmente conquistato il
mercato globale delle motoci-
clette.

La motocicletta € stata uno dei
primi mezzi di trasporto pro-
dotti su larga scala della storia,
anche grazie alla sua conve-
nienza in termini di costi e di
produzione e alla sua versatilita.
Oltre ad essere un mezzo di tra-
sporto si presenta anche come
un oggetto sociale di sentimenti,
passioni e ambizioni attraverso
il quale si puo esprimere un’e-
sigenza di liberta e benessere,
che a molti fu negata durante
la Seconda Guerra Mondiale.
La motocicletta ¢ diventata
un sogno da acquisire e € stata
proprio la passione per questo
mezzo a consolidare 'immagine
collettiva di intere generazioni.
L’industria motociclistica ha
accolto I’innovazione e la mec-
canizzazione derivata dallo svi-
luppo tecnologico fin dal primo
momento, cercando sempre di
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creare motociclette all’avan-
guardia con prestazioni sempre
piu elevante, proponendo al
cliente un prodotto innovativo
attraverso il medesimo senti-
mento di passione come “un
sogno a due ruote”.

La storia della motocicletta
inizia nel 1867, quando I’in-
ventore statunitense Sylvester
Howard Roper creo un veicolo
a due ruote dotato di un motore
a vapore. Anche se rudimentale,
questa invenzione fu il primo
tentativo di unire il concetto
di bicicletta a un motore. Tut-
tavia, fu in Germania, nel 1883,
che venne costruito il prototipo
della motocicletta moderna.

Gottlieb Daimler e Wilhelm
Maybach, pionieri dell’indu-
stria automobilistica, realizza-
rono il Reitwagen, considerato
il primo vero esemplare di mo-
tocicletta. Questo veicolo a due
ruote era dotato di un motore a
combustione interna e rappre-
sentava un passo rivoluzionario
nel campo dei trasporti.

A partire dai primi del Nove-
cento, la produzione di mo-
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tociclette si espanse rapidamente,
con aziende come Indian Motorcycle
(fondata nel 1901) e Harley-Davidson
(1903) che contribuirono a trasformare
il mezzo in un prodotto commerciale di
successo.

Negli Stati Uniti, marchi come Indian
Motorcycle e Harley-Davidson erano
gia attivi agli inizi del XX secolo, ma
il loro ruolo crebbe esponenzialmente
durante la guerra, producendo mi-
gliaia di motociclette per le forze ar-
mate. Harley-Davidson, ad esempio,
forni il modello WLA, robusto e af-
fidabile, che divenne una leggenda.
Terminato il conflitto, I’industria ame-
ricana si focalizzo sul mercato civile,
con motociclette progettate per lunghe
percorrenze e un design che univa fun-
zionalita ed estetica. Queste moto di-
vennero presto un simbolo del sogno
americano.
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In Europa, 'industria motociclistica si diversifico rapidamente.
Nel Regno Unito, la produzione di motociclette divenne una delle
eccellenze nazionali. Marchi come Triumph, BSA (Birmingham
Small Arms Company), Norton e Royal Enfield iniziarono a pro-
durre motociclette di alta qualita, che coniugavano affidabilita e
prestazioni.

Sia la Prima che la Seconda Guerra Mondiale furono il campo di
prova per 'implementazione di nuove tecnologie nel campo di bat-
taglia e diedero prova dell’ingegno e del potenziale dell’ingegneria
meccanica dell’epoca, permettendo novitd come aerei militari,
fuoristrada e molti modelli di motociclette. Successivamente, nel
contesto post bellico, le moto cominciarono ad affermarsi a livello
internazionale: fu I’ascesa di brand quali BMW in Germania, Moto
Guzzi e Bianchi in Italia, Harley-Davidson e la Indian Motors negli
Stati Uniti, Triumph e Norton in Inghilterra.

Il periodo che intercorre tra le due guerre mondiali € stato indispen-
sabile per I’industria, le moto subiscono una notevole evoluzione
grazie alla spinta nel settore dell’aeronautica; studi sui fenomeni
di combustione, miglioramento dei materiali e dei processi produt-
tivi generano un approccio alla progettazione del mezzo sempre piu
evoluto e meccanicamente strutturato anche se ancora molto “arti-
gianale”. Man mano che la moto vede la sua evoluzione, il fervore
degli appassionati cresce in modo esponenziale insieme all’idea di
velocita e liberta trasmessa dal mezzo e maggiormente alimentata
dai primi corridori che, soprattutto in Europa, generano un grande
interesse in un gruppo sempre piu eterogeneo. Quando la guerra
fini, il processo di riconversione industriale in cui i diversi paesi
si sono focalizzati assume grande importanza per le diverse indu-
strie che, guidate dalla ricerca di nuovi mercati civili (e quindi non
solo fini bellici) si dedicheranno a fare dell’industria motociclistica
un’opportunita finalmente aperta ed accessibile al pubblico, of-
frendo un prodotto che ben presto diventa I’icona dell’epoca.
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La riconversione industriale
dell’ltalia

Alla fine della Seconda guerra mon-
diale ci troviamo davanti ad un’Italia
sconfitta dove le condizioni della Na-
zione erano disastrose. Sebbene le
prospettive non fossero allettanti 1’in-
dustria, pur colpita, non fu devastata
rispetto ad altre nazioni, permettendo
una rapida ricostruzione e un sorpren-
dente sviluppo economico, noto come
“miracolo economico”. L’industria
meccanica fu tra i principali attori della
ripresa, aiutata anche dall’assistenza
degli Stati Uniti, avviando una riatti-
vazione e ricostruzione industriale che
apre le porte ad una nuova era di inno-
vazione tecnologica dove dei processi
industriali visti unicamente con un fine
bellico, cercano di espandersi in nuovi
orizzonti, raggiungendo l’interno del
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mercato civile.

Una volta la rete stradale ita-
liana fu ristabilita, I’'industria
automobilistica (motociclismo
compreso) riprese il suo anda-
mento ad una velocita senza
precedenti, raggiungendo I’a-
pice nel periodo del boom eco-
nomico. La combinazione della
crescente domanda interna do-
vuta al nuovo ideale di consumo
e la forte identita di liberta e
passione che rapidamente si
consolidava dietro alla moto-
cicletta apre un’opportunita
unica sfruttata dalle aziende
motociclistiche. Nonostante le
difficolta infrastrutturali e le
grosse limitazioni per I’indu-
stria di trasporti in generale, la
necessita di un mezzo di tra-
sporto efficiente adatto alle con-
dizioni economiche attuali era
forte, e il settore motociclistico
rispose rapidamente. Marchi
come Piaggio e Innocenti, con la
Vespa e la Lambretta, crearono
veicoli economici e pratici, in-
carnando un nuovo stile di vita
centrato sul benessere, la liberta
e I'indipendenza.
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I protagonisti del panorama
post Dbellico italiano: Piaggio
e Innocenti. Piaggio lancio la
Vespa, mentre Innocenti intro-
dusse la Lambretta. Entrambi
questi modelli rappresentano
un’innovazione importante:
veicoli economici, conforte-
voli e adatti all’uso quotidiano.
La Vespa, con il suo design
elegante e pratico, divenne
rapidamente un’icona, rappre-
sentando non solo un mezzo di
trasporto, ma uno stile di vita
moderno e dinamico. La Lam-
bretta, dal canto suo, si affermo
come un’alternativa altrettanto
popolare, offrendo prestazioni
affidabili a un costo accessibile.
Questi marchi riuscirono a in-
tercettare il desiderio del popolo
italiano di benessere liberta e
indipendenza, supportato dallo
sviluppo economico degli anni
40, proponendo veicoli che
combinano la praticita della
motocicletta con I’eleganza e la
comodita dell’automobile.
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Il motociclismo italiano e I'inizio della comunicazione

Entrambe le aziende, la Piaggio e la Innocenti, hanno usufruito in
maniera significativa i programmi pubblicitari, arrivando ad occu-
pare simultaneamente quasi ’intera totalita degli strumenti di co-
municazione disponibili. “Per la Innocenti tra il 1948 e il 1949 erano
in programma circa 75 trasmissioni radiofoniche, 500 targhe me-
talliche all’interno delle officine autorizzate e cartelli stradali nelle
maggiori citta italiane” (Silvia Cassamagnaghi, Dalla guerra alla
Lambretta. L’Innocenti e I’invenzione di un prodotto di successo,
I1 Mulino, 4 ott 2011, p. 671). Nel caso della Piaggio, vediamo come
si € optato per rintracciare la strategia ormai messa in moto dall’a-
zienda americana Ford, dove il prodotto e le funzioni per le quali €
stato progettato sono messe al centro, infatti ’azienda segue questa
filosofia anche in ambito pubblicitario, pertanto una gran parte
della sua comunicazione si € focalizzata a presentare la vespa come
un bene destinato a rispondere all’attuale problema della motoriz-
zazione destinato a “rendere accessibile il motociclismo a quelle
grandi masse che, pit che un mezzo appassionato di carattere spor-
tivo, attendevano dall’industria un veicolo pratico economico ed
effettivamente utilitario” (secondo la rivista aziendale L’era del pic-
colo motore, 1949); mentre, attraverso periodici e riviste, si esalta-
vano le caratteristiche, le performance, ’affidabilita e i vantaggi.

Un grande esempio di diffusione fu lo slogan “Chi vespa mangia le
mele, chi non vespa no”, ovvero “chi andava in vespa cambiava le
regole”, un modo per avvicinarsi ai giovani che ben presto divento
un simbolo per una clientela giovanile e trasgressiva. Da un’altra
parte, garantire un sistema di commercializzazione di ricambi a
basso prezzo fu fondamentale per lo sviluppo e la diffusione dell’a-
zienda, che a tal scopo si rivolse alla Moto Guzzi per farsi suppor-
tare nell’assistenza tecnica dei veicoli.

Diverse aziende iniziarono a investire nel nascente settore automo-
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bilistico, con particolare attenzione alle motociclette, che guada-
gnarono popolarita grazie alla loro elevata mobilita su strade rese
difficili dai bombardamenti e al loro minor costo, un aspetto fon-
damentale in un periodo di crisi economica. Nonostante molte case
motociclistiche abbiano subito direttamente la congiuntura econo-
mica derivata dal conflitto, vedendo i propri stabilimenti distrutti,
come nel caso di Benelli, Ducati e MV Agusta, queste aziende rap-
presentano esempi di eccellente riconversione industriale, sfrut-
tando la loro esperienza nell’aeronautica per rilanciarsi nel settore
motociclistico.

'mangia le mele

| (chi non 'Vespa no)
Y ..0
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Grazie al grande spargimento della necessita di questo mezzo, ve-
diamo pit esempi di aziende che seguono le linee guida del pro-
getto presentato da Piaggio e Innocenti; Moto Guzzi tra i principali,
che diventa il principale concorrente con il suo Guzzino 65 insieme
alla MV Agusta che si lancio alla produzione di moto scooter con il
125 Pullman.
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I1 nucleo produttivo piu signi-
ficativo del settore fu la cosid-
detta “Pentarchia”, le 5 case che
rappresentavano i gioielli della
corona dell’industria motoci-
clistica italiana: Gilera, Benelli,
Moto Guzzi, Sertum e Bianchi.
Lo stabilimento della Sertum
riuscl a sopravvivere miracolo-
samente alle devastazioni della
guerra e nel 1946, fu introdotta
sul mercato la versione civile del
modello MC VL4 con 500 cm3 e
la 250 VT 4. Parallelamente , la
Moto Guzzi, precedentemente
impegnata nella produzione di
motocicli bellici come I’Alce,
presento il Guzzino 6512 nel
1946, rappresentando il primo
motore a due tempi della casa di
Mandello. Grazie alla gia conso-
lidata reputazione del marchio,
il Guzzino 6512 fu ben accolto
dal pubblico.

La nascita dei brand motociclistict

51

“Nel 1946 la prima MV Agusta
debutto con grande successo
nella classe agonistica 100, nel
1947 la Moto Guzzi conquisto il
podio nella classe 250, nel 1948
venne inaugurato il primo Mo-
tomondiale che vide fino al 1955
una competizione di alto livello
tra le moto da corsa di produ-
zione inglese e quelle italiane,
che ebbe termine con le vit-
torie iridate del 1955 delle case
italiane MV Agusta classe 125 e
250, Moto Guzzi classe 350 e Gi-
lera classe 500” (O. Grizzi, M.
Clarke, “La moto italiana: tutti
i modelli dalle origini ad oggi”,
Giunti, Prato, 2007, p. 130-132)



2 | Cambio di paradigma

Il modello industriale
Giapponese e la nascita delle
Big Four

Lo sviluppo del settore motociclistico
in Giappone é profondamente radicato
nel processo di industrializzazione che
il paese ha attraversato tra la fine del
XIX e I’inizio del XX secolo. L’aper-
tura del Giappone ai mercati interna-
zionali, sancita dalla fine del periodo
Edo e dall’inizio dell’era Meiji (1868-
1912), segno un cambiamento cruciale
per ’economia giapponese. Il governo
giapponese adotto un piano di moder-
nizzazione basato sul modello occi-
dentale, con I’obiettivo di trasformare
il paese in una potenza industriale. La
politica economica del periodo Meiji
favori grossi investimenti pubblici e
privati nelle infrastrutture, portando
alla nascita di grandi conglomerati in-
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dustriali, conosciuti come “Zaibatsu”, tra cui spiccavano marchi
come Kawasaki, originariamente specializzata nella costruzione
navale e nell’ingegneria pesante.

Dopo la Seconda Guerra Mondiale, il Giappone affronta sfide eco-
nomiche immense, tra cui una grave carenza dirisorse e un alto tasso
di disoccupazione. Tuttavia, il governo giapponese adotto un piano
strategico e progressivo, ridefinito come “The Gradual Approach”,
per ricostruire I’economia, concentrandosi sull’espansione della
produzione nazionale. Questo piano includeva il sostegno diretto
e indiretto all’industria motociclistica, che rappresentava una so-
luzione ideale per un paese in ripresa: le motociclette erano econo-
miche da produrre, efficienti nel consumo di carburante e adattabili
alle strade ancora danneggiate del dopoguerra.

I grandi gruppi industriali come Kawasaki furono agevolati dal
governo giapponese con finanziamenti e politiche favorevoli che
volevano incentivare la produzione in massa e ’innovazione tec-
nologica. Le motociclette divennero rapidamente un simbolo della
rinascita industriale del Giappone, rappresentando non solo un’op-
portunita economica, ma anche un modo per dimostrare la capa-
cita del paese di competere a livello globale. Alcune delle industrie
che nacquero nei primi anni del XX secolo sono ottimi esempi delle
capacita e determinazione degli imprenditori giapponesi al mo-
mento di affrontare la turbolenza portata dal declino economico
del territorio, queste aziende, dopo il conflitto, divennero i grandi
pilastri dell’industria motociclistica nipponica.

Suzuki Shokkuki Seisakusho

Fondata nel 1909 a Hamamatsu da Michio Suzuki, ’azienda “Loom
Manufacturing Company” fu preliminarmente mirata alla rea-
lizzazione di telai per tessitura; verso la fine della seconda guerra
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mondiale, nonostante il grande
stordimento storico, Suzuki
vide opportunita di diversificare
il suo settore e nel 1951 amplia
la propria produzione al set-
tore motociclistico, seguendo
I’esempio delle case produttrici
italiane nella progettazione ini-
ziale di piccoli, economici ed
efficienti modelli adatti alle esi-
genze di un popolo abbattuto.
All’inizio si progettarono pic-
coli motori due tempi, versatili
e semplici da applicare diretta-
mente sulle biciclette. Cosi nac-
quero le prime Suzuki Power
Free con una cilindrata di soli
36 cc e una potenza massima di 1
CV, le quali gia alla fine del 1952
avevano raggiunto oltre 10.000
unita vendute.

In poco tempo la produzione
incrementd, evolvendosi alla
produzione di vere e proprie
moto, arrivando alla prima serie
a quattro tempi denominata GS,
moto sportive a quattro cilindri
in linea dalla quale il fulcro
principale é infatti la GSX-R
750 del 1985 (Grand Sport eXpe-
rimental Racing), una moto da
corsa utilizzabile su strada e la
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iconica GSX-R 1300 R, meglio
conosciuta come HAYABUSA,
modello con cui il marchio entrd
prepotentemente nel “Club dei
300 km/h” e che ha creato la
scintilla del dibattito tra le case
giapponesi.

Kawasaki Heavy Industries

Importantissimo Zaibatsu
creato per iniziativa di Shozo
Kawasaki, un mercante ma-
rittimo che dopo il fallimento
della sua compagnia dovuto
al naufragio della nave con la
quale commerciava, si con-
centr6 sul miglioramento tec-
nologico delle navi, fondando
nel 1878 la Kawasaki Heavy In-
dustries, che originariamente
nasce come cantiere navale ma
che successivamente si coin-
volge nell’industria di trasporti
in generale, partecipando nei
lavori di modernizzazione delle
infrastrutture del paese.

Fu un’industria decisamente ri-
levante sulla produzione di ae-
romobili e imbarcazioni nella
Seconda Guerra Mondiale,
durante la quale divenne il pia
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grande fornitore di armamenti del suo
paese.

Le radici delle riconosciute ed iconiche
motociclette verdi nascono inizial-
mente da un ramo dell’industria, una
compagnia aerea chiamata la “Kawa-
saki Aircraft” che assorbi la casa mo-
tociclistica Meguro mentre affronta
difficolta economiche, con la quale si
decise a entrare definitivamente nel
settore motociclistico con un modello
superlativo, pit1 veloce e potente  che
le moto della concorrenza: Questo
concetto ancora oggi si ritrova alla base
della filosofia della casa e della sua di-
visione sportiva, Kawasaki Racing, che
comincio a competere solo negli anni
Sessanta.

Cosi nel 1965 si presentd la Wr. Nello
stesso anno la casa lanci6 sul mercato
la SAMURAI, la AVENGER 350 e la
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MACH III 500: tutte straordinarie moto sportive che offrivano a
chiunque il massimo divertimento in sella. Grazie a questi modelli
kawasaki raggiunge il successo sperato, e nemmeno la Yamaha,
Suzuki e persino Honda, avrebbero nemmeno potuto puntare ad
un’immagine tanto sportiva e grintosa come quella che Kawasaki
aveva fortemente consolidato.

KAWASAKI
350 AVENGER

CVCLE WoRLD

a4

Concentrandoci sui due elementi chiave che hanno contribuito
a definire 'immagine aziendale di Kawasaki: il colore e il nome.
Negli anni ‘70, il verde lime era considerato sfortunato nelle com-
petizioni, e nessun produttore osava utilizzarlo. Kawasaki, per
distinguersi dalla concorrenza e rompere questo tabu, decise di in-
trodurre motociclette con una tonalita verde chiaro. Questa scelta
non solo ha sfidato le superstizioni richiamando ’attenzione su di
essa nelle corse, ma ¢ diventata un tratto distintivo del marchio,
contribuendo in modo significativo al suo riconoscimento e raf-
forzando I'immagine aziendale. Il secondo aspetto cruciale é il

56



nome della serie “Ninja”,che é
diventato un simbolo iconico
del brand. Anche chi non € ap-
passionato di motociclette ri-
conosce questo nome, che in
giapponese significa “sovru-
mano”. La prima moto a portare
questo nome fu la leggendaria
GPZ9ooR del 1984, resa celebre
da Tom Cruise in Top Gun. Cu-
riosamente, nonostante 1’asso-
ciazione al verde, questa moto
era rossa e nera, ma il nome
“Ninja” consolido ulterior-
mente l’identita del marchio,
rendendolo un’icona mondiale.

Insieme, il colore verde e il nome
Ninja hanno svolto un ruolo
cruciale nel creare un’immagine
unica e riconoscibile, aiutando
Kawasaki a distinguersi e a co-
struire un’identita forte e dura-
tura nel settore motociclistico.

YAMAHA Motor Co.

Torakasu Yamaha fu il fon-
datore della Nippon Gakki,
grande azienda produttrice
di strumenti musicali nel 1897
dalla quale nasce come scor-
poro la YAMAHA Motor Co

La nascita dei brand motociclistict
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nel 1955 dopo che il direttore
Genichi Kawakami affermo la
sua intenzione di diversificare
la produzione verso il settore
automobilistico con la celebre
e diretta frase: “I want to carry
out trial manufacture of motor-
cycles engines” (Cercare bene la
citazione perché non la trovo).

Lo stretto legame con la costru-
zione di strumenti musicali fu
sottolineata dal logo della casa,
formato da 3 diapason incro-
ciati tra di loro. Dopo la Se-
conda guerra mondiale, grazie
alle sovvenzioni statali, Kawa-
kami ricostri gli impianti colpiti
dal conflitto e aggiudico due vit-
torie competitive per la giovane
casa giapponese, dimostrando
al pubblico dell’effettivita e qua-
lita dei propri monocilindrici.
Insieme alle vittorie, il debutto
della YD 1 dimostré I’elevata
competenza di Yamaha.

Alla fine degli anni ‘70 inizid
a produrre moto a 4 tempi,
dando via alla leggendaria XT
500, mentre negli anni ‘8’ arrivo
un’ampia gamma di modelli di
grande successo, tra i quali la
serie sportiva ZF: I due modelli



2 | Cambio di paradigma

simbolo della sportivita e dell’estetica
distintiva di Yamaha sono la YZF-R1 e
la YZF-R6. La YZF-R1, introdotta nel
1998 come pioniera delle moto spor-
tive da 1000 cc, si distingue per il suo
motore da 150 cavalli e le linee eleganti,
rimanendo affascinante anche oggi.
Tuttavia, il suo comportamento, legato
ai carburatori, la rendeva adatta a pi-
loti piu esperti. La YZF-R6, lanciata
nel 1999, si impose per il suo design ag-
gressivo e I’orientamento verso la guida
in pista. Con un motore da 120 cavalli,
presentava una presa d’aria innovativa,
poi imitata da altri produttori.

Honda Motor Company

Honda Motor Co, la casa dell’Ala, ¢
una multinazionale creata grazie all’in-
gegno di una persona appassionata
e visionaria che vide il valore e le op-
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portunita in un periodo scarsita. Parliamo di Soichiro Honda, che
coltiva la sua passione per la meccanica lavorando nell’officina del
padre; anni dopo, nel 1937 inizia un’attivita imprenditoriale, produ-
cendo fasce elastiche per pistoni riuscendo ad essere fornitore degli
automobili Toyota. Soichiro nota che dopo la guerra, il giappone
soffriva di scarsita di benzina e quindi servivano mezzi di trasporto
piu efficienti, quindi nel 1946 decide di rischiare tutto e investire
fortemente nel fondare la Honda Technical Research e successiva-
mente I’ Honda Motor Company. I’ anno successivo, nel tentativo
di produrre piccoli motori da incorporare alle biciclette, si crea il
primo modello “Dream Type A” il quale porta il nome dell’azienda
sotto i riflettori per prima volta, esprimendo I’'importanza dei sogni
e della visione aziendale. 1948 Honda Motor Co fu finalmente con-
solidata con pia di 1 milione di Yen (¥) in capitale; in breve tempo si
posiziono come principale casa produttrice del Giappone, ed even-
tualmente anche internazionalmente.

Questi 4 gruppi ampliarono rapidamente I’intero mercato motoci-
clistico giapponese, venendo cosi definiti i “Big Four” giapponesi,
stravolgendo il dibattito tecnico tra le prime vincenti moto europee
e le moto giapponesi, ultime arrivate.

Nonostante i tentativi delle aziende europee, il modello centraliz-
zato dei gruppi societari giapponesi ha fornito solidita finanziaria e
aziendale, consentendo investimenti significativi nell’innovazione
tecnologica. Cio ha sostenuto lo sviluppo aziendale sia interno che
internazionale, rendendo competitive le industrie rispetto alla con-
correnza estera. Dopo una fase di resistenza alla concorrenza giap-
ponese, I’industria europea e in particolare italiana ha subito una
flessione negli anni Settanta. La sfida nel colmare il divario con le
moto giapponesi si € manifestata in diversi settori, inclusi gli eventi
sportivi. I’evoluzione del concetto di motocicletta € stata guidata
principalmente dall’industria giapponese, con l’introduzione di
tecnologie avanzate e design sempre piu sofisticati, simboli di una
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2.2

Diffusione dei brand
e marketing nell’era

pre-internet
I

La motocicletta come
esperienza e icona

Il settore motociclistico pre-digitale
era caratterizzato da una cultura pro-
fondamente radicata di passione per le
motociclette, che si rifletteva nella co-
munita degli appassionati, negli eventi
sportivi e nelle tradizioni del settore.
Le motociclette non erano solo mezzi
di trasporto, ma simboli di liberta, av-
ventura e stile di vita. Le case motoci-
clistiche si trovavano a operare in un
ambiente in cui il rapporto emotivo tra
1 motociclisti e le loro moto era di fon-
damentale importanza per il successo
del marchio.

Questo rapporto ha fatto si che la mo-
tocicletta diventasse molto pia di un
semplice prodotto, ma un’esperienza
che porta al motociclista in un viaggio
immersivo e lo unifica con I’ambiente
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circostante, come afferma
Berger nel suo libro Sulla mo-
tocicletta: “salvo I’equipaggia-
mento protettivo che indossate,
tra voi il resto del mondo non
c’¢ nulla. L’aria e il vento pre-
mono direttamente su di voi.
Siete nello spazio in cui state
viaggiando. Intorno a voi non
¢’é nessun involucro”. La moto
in sé ¢ diventata un’icona so-
ciale e puo essere considerata
come un prodotto narrativo in
grado di coinvolgere il grande
tema dell’identita: viene scelta,
acquistata, guidata, personaliz-
zata, raccontata.

“L’uomo ha creato la moto, ma
la moto ha generato i motoci-
clisti, che sono diventati una
cultura distintiva che ha as-
sunto svariate manifestazioni,
interpretazioni e traduzioni”.
(Alessio Zoni, Identitd in moto,
introduzione). Approfittando
di questo concetto, il design fa
il suo ingresso nel mondo delle
due ruote con l’intenzione di
prendere da una cultura, fino
a quel momento marginata e
poco nota, narrazioni significa-
tive, focalizzandosi sulla spon-
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sorizzazione della moto come
un’esperienza, l’appartenenza
ad una cultura e una forma di
autorappresentazione.

La diffusione su vasta scala del
fenomeno motociclistico, sia a
livello geografico che sociale,
ha avuto un ruolo significativo
nel consolidare la cultura moto-
ciclistica. All’interno di questa
cultura, messa sotto la cate-
goria “differenziale” da Matteo
Ciastellardi, tuttavia, emergono
diverse interpretazioni e sfu-
mature che riflettono la varieta
dei suoi partecipanti, ovvero co-
loro che diventeranno gli acqui-
renti del settore. Comprendere
questa varieta di interpretazioni
¢ essenziale per identificare i
diversi tipi di utenti nel mer-
cato motociclistico, ognuno
con esigenze, interessi e moti-
vazioni uniche; per esempio: c’é
chi vede la moto come un sem-
plice mezzo di trasporto, legan-
dosi alla praticita e I'utilita del
veicolo. Altri, invece, la vivono
come un’attivita ludica o spor-
tiva, dove la passione e lo spirito
dell’esperienza motociclistica,
con il senso di liberta e i senti-
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menti associati, giocano un ruolo predominante. Infine, esistono
coloro che, pur non possedendo una moto, partecipano attivamente
alla cultura motociclistica attraverso la partecipazione agli eventi,
come la Moto GP, evidenziando cosi un forte legame con il senso di
comunita. In questo contesto, sembra quasi che esistano molteplici
“culture” motociclistiche o diverse interpretazioni di una cultura
unica, dove ogni individuo ha la possibilita di condividere aspetti
diversi di un mondo comune.

Una volta consolidata la cultura motociclistica con le sue molte-
plici strade, accogliendo appassionati da tutto il mondo con I’in-
teresse messo a fuoco su diversi aspetti del mondo motociclistico,
il compito dei brand era non pit solo di produrre le migliori moto
in termini di prestazioni e tecnologia, ma anche di promuovere e
diffondere sul mercato. Abbiamo gia parlato dell’importanza fon-
damentale dei sentimenti che il prodotto motocicletta evoca nelle
persone. Questi sentimenti giocano un ruolo cruciale nel processo
di pubblicizzazione, poiché influenzano direttamente ’atteggia-
mento e il comportamento dei consumatori nei confronti del mar-
chio e del prodotto stesso.

Quando un prodotto € in grado di suscitare emozioni positive,
come soddisfazione, senso di appartenenza, identita e liberta esso
diventa molto piu attraente e coinvolgente per il pubblico. Pertanto
¢ essenziale creare un’esperienza emotivamente coinvolgente che
risuoni con il pubblico target, trasmettendo messaggi e valori che
vanno oltre le caratteristiche tecniche del prodotto. Questo ap-
proccio consente di stabilire connessioni emotive durature con i
consumatori e di differenziarsi efficacemente dalla concorrenza,
creando cosl un legame piu profondo e significativo tra il brand e
il pubblico.

In un contesto precedente alla diffusione delle community online e
alla digitalizzazione dell’informazione, sono emersi diversi metodi
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attraverso i quali creare questo
forte senso di appartenenza:
Uno dei principali € stato il con-
cetto di “Brand Community”,
che nel contesto pre- digitale
poteva essere definito anche
come “Marketing tribale”. Allo
stesso modo che un gruppo di
amici sceglie tra numerosi locali
uno in particolare per riunirsi
abitualmente, allo stesso modo
la comunitd motociclistica si
polarizza per dar vita a diverse
“sottotribl” di appassionati,
differenziandosi tra elementi
sia simbolici che comporta-
mentali, categorie che non sono
esclusive, anzi, fluide e speso
aperte a interazioni. Questo ap-
proccio evidenzia I'importanza
delle esperienze collettive nella
creazione di significati condi-
visi, ed esplora il significato at-
tribuito ai prodotti e ai servizi
all’interno della cultura tribale,
riconoscendo che questi signi-
ficati non esistono isolati, ma
sono negoziati e interpretati dai
membri della tribu.

Pertanto, le strategie di mar-
keting devono tener conto di
queste dinamiche culturali e so-
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ciali per essere efficaci.

In una scala di interazioni, dove
consideriamo i diversi livelli di
relazioni che collegano i consu-
matori come individui. Le tribu
si muovono ad un livello mi-
cro-sociale, dove esistono gli in-
dividui ed interatuano per creare
un gruppo di interessi condivisi
in una stessa interpretazione
del mercato. questa prospettiva
micro-sociale del consumo si
concentra sull’interazione tra
le persone e sulla creazione di
legami sociali attraverso il con-
sumo stesso. Si considera I’in-
dividuo consumatore come un
membro, dove il simbolismo del
prodotto contribuisce a definire
I’identita e I’universo condiviso
della tribu stessa.

Nel settore motociclistico pre
web possono esistere molte ca-
tegorie di aggregazione, nono-
stante € possibile identificare
le principali categorie di sotto-
tribGi motociclistiche, che poi si
evolveranno nel tempo: brand,
tipologia di moto e identita di
genere.
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Brand

I consumatori hanno bisogno di sod-
disfare il suo desiderio di comunita,
ricercando prodotti e servizi evocativi
di una determinata community che gli
possa ricondurre a costruire nuovi rap-
porti. Questa diventa la chiave al mo-
mento di creare una rete di relazioni, e
un’oportunita per i brand per inserirsi
al centro di questa rete; con il tempo
essi devono costruire una forte iden-
tita in grado di attrarre i consumatori,
“in tal senso, secondo Veronique Cova,
nell’era delle neo-tribu, il marketing
diviene I’attivita di progettazione e suc-
cessivo lancio sul mercato di prodotti
e servizi destinati a favorire 1’aggrega-
zione tra individui, seguendo questo
ragionamento, il contesto motocicli-
stico € un terreno fertile per I’adozione
del marketing tribale, che al giorno di
oggi, trova casi studio storici di suc-
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cesso”. Le case motociclistiche
hanno creato comunita basate
su diverse caratteristiche che
univano i motociclisti di tutto il
mondo, come dimostrano casi
studio come il Ducati Owners
Club (DOC), I’'Harley Owners
Group e il clan Moto Guzzi. In
questo modo, i brand non solo
hanno generato un forte coin-
volgimento ma anche una fe-
delta alla propria community,
sponsorizzando non solo le
moto ma anche gli elementi cul-
turali che definivano I’apparte-
nenza a determinati gruppi.

Tipologia di moto

Un altro modo in cui € emerso
questo senso di appartenenza
¢ stato attraverso la tipologia
di moto. Oltre alla suddivi-
sione in famiglie come sportive,
naked, cross, eccetera, le moto
sono state utilizzate come ac-
cessori per veicolare I’identita
all’interno del gruppo. Si € cosli
aperto I'universo della persona-
lizzazione e della customizza-
zione.
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Identita di geneve

L’identita di genere ha avuto
una forte presenza in questo
contesto, considerando che
il mondo dei motociclisti era
spesso associato a stereotipi
maschilisti e a sfumature di pe-
ricolo e vandalismo. Un caso
studio significativo € quello
delle Motor Maids of America
(MMA), il cui principale obiet-
tivo era contrastare gli stereotipi
maschilisti nel mondo moto-
ciclistico, incoraggiando non
solo le donne a cavalcare, ma
anche promuovendo un’idea
di motociclismo piu inclusivo,
divertente e sicuro, capace di
abbracciare anche I’identita
femminile.
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Sponsorizzazione e
campagne pubblicitarie

Per comprendere appieno
I'importanza della sponsoriz-
zazione, del branding e delle
campagne pubblicitarie nel set-
tore motociclistico antecedente
all’era digitale, € essenziale con-
siderare I’interazione complessa
tra 1 brand e i consumatori, che
spesso si sviluppa all’interno di
queste comunita e sottoculture
motociclistiche dove i membri
sono uniti da legami emotivi e
identitari condivisi, che possono
essere formatinon solo in base al
brand di motociclette preferito,
ma anche alla tipologia di moto,
allo stile di guida, alle prefe-
renze di personalizzazione, alla
qualita dell’assistenza offerta da
parte dei concessionari e altro
ancora. I brand motociclistici
hanno la necessita di instau-
rare una connessione profonda
con i consumatori, oltre a sem-
plici transazioni commerciali.
La sponsorizzazione di eventi,
competizioni e club motocicli-
stici diventa un mezzo vitale per
i brand per entrare in contatto
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diretto con la base di consu-
matori e consolidare la propria
presenza nelle comunita moto-
ciclistiche. Inoltre, attraverso
strategie di branding mirate, i
brand possono delineare la pro-
pria identita distintiva e valoriz-
zare gli attributi desiderati tra i
membri delle tribu motocicli-
stiche.

E proprio in questo contesto che
le campagne pubblicitarie assu-
mono un ruolo fondamentale.
Attraverso slogan iconici, im-
magini suggestive e narrazioni
coinvolgenti, i brand motocicli-
stici sono in grado di trasmet-
tere messaggi che risuonano
profondamente con i valori e
le aspirazioni dei consumatori.
In tal modo, le campagne pub-
blicitarie diventano strumenti
potenti per creare e rafforzare
legami emotivi con i consuma-
tori, consolidando la fedelta al
brand e influenzando le deci-
sioni di acquisto nel settore mo-
tociclistico.
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Casi studio

La motocicletta, da sempre piena di
simboli di liberta, passione ed espres-
sione identitaria, si € spesso distinta
per campagne pubblicitarie audaci e
provocatorie, spesso veicolando mes-
saggi forti. Guardando alla storia della
pubblicita delle moto, si possono indi-
viduare campagne notevoli per ’effi-
cacia comunicativa. Gli elementi legati
al prodotto offrono spunti estrema-
mente coinvolgenti. Il concetto di moto
si prestava perfettamente alla comuni-
cazione, rappresentando un mezzo per
sfidare tabu e veicolare messaggi di rot-
tura, evidenziato gia nelle pubblicita ri-
salenti a piu di cinquant’anni fa.
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Honda

“You meet the

nicest peopleona
Honda”

Honda ha intrapreso una stra-
tegia decisa per emergere nel
settore internazionale delle mo-
tociclette, con un particolare
interesse per il mercato ame-
ricano, dove si € scontrato con
un grosso ostacolo: I’associa-
zione negativa tra motociclisti
e criminalita, la percezione co-
mune associava le motociclette
a comportamenti ribelli e gio-
vanili. Tuttavia, Honda ha af-
frontato questa percezione con
una strategia oculata. Innanzi-
tutto, hanno ampliato la rete di
concessionari, offrendo le sue
“Super Cubs” anche presso ne-
gozi di articoli sportivi e hobby,
rendendo cosi piu accessibili
questi veicoli al pubblico e pro-
muovendo attivamente ’aspetto
sportivo e ricreativo del motoci-
clismo, cercando di rafforzare
I’immagine positiva dei motoci-
clisti. Ma cio che ha realmente
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differenziato I’approccio di
Honda é stata la loro campagna
pubblicitaria, con lo slogan

“You meet the nicest people on
a Honda!”, Honda ha voluto
cambiare radicalmente la per-
cezione delle moto e dei moto-
ciclisti, presentandosi come un
prodotto adatto ad individui
amichevoli e rispettabili. Questa
campagna non solo ha contri-
buito a sradicare il pregiudizio
associato alle motociclette, ma
ha anche contribuito a pro-
muovere I’idea delle moto come
mezzi di trasporto pratici e ac-
cettabili peril pubblico generale.
La campagna ha colto nel segno
giocando sulle emozioni della
gente, associando I’acquisto di
una Honda a un senso di appar-
tenenza e alla condivisione di
valori positivi. In questo modo,
Honda ha segnato un impor-
tante punto di svolta nelle ven-
dite di motociclette negli Stati
Uniti, aprendo la strada a un
aumento significativo della loro
diffusione come opzione di tra-
sporto per tutti.

Attraverso questa combinazione
di strategie, ’azienda € riuscita
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a trasformare ’immagine del motociclista Honda da “delinquente”
a quella di una persona rispettabile e apprezzata. La passione per
il brand, alimentata dalle vittorie in ambito sportivo e dalla cam-
pagna di marketing coinvolgente, ha spinto i consumatori a sce-
gliere Honda come marchio preferito nel settore delle motociclette.
Verso il 1962 American Honda Motors era la prima filiale ameri-
cana di successo dell’industria automobilistica giapponese e, entro
il 1963, esportava 148.000 unita negli Stati Uniti.

“In our country, companies always seek protection from the gover-
nment and want to have the entry of foreign competitors blocked.
The Americans, on the other hand, are quite open minded about ac-
cepting foreign companies. What great self confidence they have.”
(Tekeo Fujisawa)

Ducati

Dopo una grave crisi nel 1996 che rischiava di portarla al fallimento,
la celebre casa motociclistica italiana Ducati ha adottato una stra-
tegia di marketing rivoluzionaria per rinascere. Grazie agli investi-
menti del fondo di investimento americano Texas Pacific Group,
Ducati ha intrapreso un ambizioso processo di ristrutturazione.
Sotto la guida del nuovo presidente e amministratore delegato,
Federico Minoli, Ducati ha compreso che il proprio marchio era
ampiamente conosciuto, amato e rispettato in tutto il mondo. Le
motociclette prodotte nello stabilimento di Borgo Panigale a Bo-
logna erano vere e proprie icone di culto, in grado di suscitare una
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passione travolgente. I proprietari di
una Ducati non erano semplici utenti
di mezzi di trasporto, ma veri e propri
appassionati e sostenitori, che si riuni-
vano per celebrare la loro passione co-
mune.

Minoli spiega: “Qui non si parla di
clienti, ma di fan. (...). E per questo
che preferisco parlare di tribu Ducati.
Per tribu si intende un gruppo di per-
sone che condividono un qualcosa. Al
centro della tribu c’¢ il totem, 1a Ducati.
Detto questo, il prodotto non identifica
la tribu, ma serve da legame identitario
tra i suoi membri.”

Infatti, sono i membri della tribu a
fare il lavoro, dato che I’azienda non
poteva affrontare le spese di una vera
e propria strategia comunicativa. Mi-
noli racconta come ¢ stato pubblicato
un ampio reportage su un’edizione del
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weekend del Daily Telegraph,
riguardante la partecipazione
della Ducatiaunraduno dimoto
d’epoca. Dal punto di vista delle
relazioni pubbliche, € stato un
evento straordinario per il mar-
chio, e cio che I’ha reso ancora
piu significativo fu il fatto che
I’azienda non disponeva né del
denaro né dell’influenza media-
tica necessaria per garantire alla
stampa una copertura su questo
tipo di eventi. Tuttavia, ’arti-
colo ¢ stato pubblicato in prima
pagina perché il giornalista era
un membro della tribu Ducati.

In questo modo, la comunita
dei ducatisti é stata definita con
acume come una “tribu postmo-
derna”, sottolineando I’'impor-
tanza del senso di appartenenza
e dell’identita condivisa tra i
membri della comunita. Una
volta afferrato il marketing tri-
bale, e conseguentemente con-
solidata la tribG dei Ducatisti,
tutti gli impegni dell’azienda
prendono focus nello sviluppo
di nuovi approcci che potes-
sero offrire un vero e proprio
“universo Ducati”, quindi pro-
gettando nuovi elementi rituali,
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esperienze ed eventi in grado di
alimentare le connessioni tri-
bali e di aprire sempre piQ1 porte
d’ingresso: Celebrare la pas-
sione Ducati con la produzione
di un’ampia gamma abbiglia-
mento e accessori, e una linea
specializzata da pista, La “Du-
cati Corse”, entrambi reperibili
in negozi specializzati; costante
impegno delle competizioni
che posiziona Ducati come le-
ader della produzione sportiva;
apertura della fabbrica di Borgo
Panigale agli affezionati, che ¢
diventato luogo di culto per la
triba.

“In Ducati, infatti, non pos-
siamo pretendere di diffe-
renziarci dalla concorrenza
puntando esclusivamente sul
progresso tecnico. I Giapponesi,
in questo campo, hanno molte
piu possibilita di noi. Per poter
giustificare la nostra strategia
di prezzi elevati, dobbiamo, a
parita di tecnologia, valorizzare
delle qualita extra, come il mito
Ducati, la nostra originalita e la
nostra storia” afferma Minoli.
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Havrley-Davidson

Dopo la seconda guerra mondiale, le Harleys non avevano una qua-
lita adatta a competere nel neo mercato motociclistico, le perdite
d’olio erano diventate abituali e si trovavano solitamente in negozi di
riparazione; il prodotto si presentava come lento e di bassa qualita,
impattando gravemente I’identita del marchio e conseguentemente
I’adozione da parte dei consumatori. Intanto le grandi giapponesi,
con una produzione pit veloce, pit1 economica e di una qualita pi1
alta iniziarono a dominare il mercato americano tra gli anni ‘60 e
‘70, adottando un’indentita che evocava eleganza, velocita e prin-
cipalmente durabilita. Mentre Honda inondava il mercato con la
sua Super cub grazie alle sue strategie di marketing vincenti, con-
temporaneamente La rivista “Cycle” associava le moto della Har-
ley-Davidson a dei cinghiali preistorici,”Hogs”, immagine che si ¢
fissata, diventando cosi comunemente conosciute come dei maiali
enormi e lenti. Arrivati gli anni 80’ ¢ arrivato il momento di realiz-
zazione, dove se crolla la Harley Davidson, con lei la manifattura
di motociclette americane. Harley stava perdendo la guerra contro
le giapponesi, che erano diventate il mezzo di trasporto prediletto,
Honda vende praticita, affidabilita, moto efficienti e amichevoli.
a quel punto la gestione della Harley riconosce che guidare una
Harley era un’esperienza, vendevano sogni, liberta e passione; cosi
decidono di prendere la strada opposta delle moto giapponesi, e
puntare sul vendere “Brand experience”.

If it’s true that “you meet the nicest people on a Honda”, then cer-
tainly it could be said that you meet bikers on a Harley. So why not
use that?” afferma clyde fessler. Cosi ’indentita del marchio si € ri-
vendicata, essendo meticolosamente associata con liberta, il sogno
americano, ribellione e spirito avventuriero, creando una forte e fe-
dele comunita.
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2.3

Intervista a Piero Marchesi

Di seguito viene riportato un estratto di
un’intervista esclusiva di piu di un’ora
fatta a Piero Marchesi, attuale pro-
prietario della storica Happy Moto di
Torino, prima concessionaria di moto
Triumph in Italia in attivita dal 1984.

Il dealer di Via Lulli ci fornisce una
visione piu ampia e completa del con-
testo pre- e post- Internet nell’ambito
delle concessionarie e del compra-ven-
dita di motociclette, sia dal punto di
vista della clientela, sia dal punto di
vista di chi lavora in concessionaria.

Le concessionarie rappresentano uno
dei touchpoint piu cruciali nel Cu-
stomer Journey sviluppati dai brand
motociclistici, poiché offrono I'oppor-
tunita di creare un’esperienza diretta
e personalizzata che puo influenzare
significativamente la decisione d’ac-
quisto del cliente. In un settore dove
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il rapporto umano e la consu-
lenza esperta sono fondamen-
tali, le concessionarie fungono
da intermediari tra il marchio e
1 consumatori, consolidando la
fiducia e la fedelta del consu-
matore.

Qual e la storia della concessio-
navia Happy Moto? Come mai
avete scelto Triumph e come ci st
trova a lavorare con lovo?

La storia della concessionaria
Happy Moto inizia nel 1984,
quando il padre di Piero rilevo
una concessionaria chiamata
Pellegrino Moto, che vendeva
Vespe gia negli anni Cinquanta.
La struttura, originariamente si-
tuata in Corso Svizzera a Torino,
divenne concessionaria Kawa-
saki, Bimota e multimarche.

Sette anni piu tardi, il padre
di Piero fu contattato da Carlo
Talamo, importatore di moto
noto per il suo approccio inno-
vativo e la capacita di promuo-
vere i marchi motociclistici con
grande passione, che si rivelo
determinante per la rinascita
di Triumph in Italia e che gli
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propose di diventare concessio-
nario della maison d’oltrema-
nica.

Il padre di Piero accetto, stanco
della concorrenza e delle pra-
tiche del mercato giapponese,
vedendo in Triumph una nuova
opportunita. Lavorare con
Triumph venne accolto con
entusiasmo come un cambia-
mento positivo, grazie anche
alla qualita dei prodotti e al sup-
porto dell’azienda.

Nel 2015 la concessionaria si
¢ spostata nell’attuale sede di
Via Lulli, piu grande e moderna
della precedente.

Come e legata Uidentita del
brand alla concessionaria?

L’identita del brand Triumph ¢
strettamente legata alla conces-
sionaria, che funge da estensione
del marchio sul territorio. Ogni
concessionaria € comunque li-
bera di scegliere I’approccio con
la propria clientela e le strategie
di fidelizzazione che ritiene piu
opportune, a patto di non in-
frangere le linee guida imposte
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dalla casa costruttrice.

La concessionaria Happy Moto,
nello specifico, punta su un ap-
proccio piu informale e diretto
per creare un ambiente in cui
1 clienti si sentano a loro agio.
Viene sottolineata I'importanza
di rimanere autentici e fedeli al
cliente per offrire competenza
tecnica, supporto nella riso-
luzione dei problemi e, piu in
generale, un’eccezionale espe-
rienza complessiva.

Questo approccio va in diretto
contrasto con i concessionari
di auto, che spesso mantengono
un’immagine piu formale e su-
perficiale.

Come avviene la scelta di un
brand? E la scelta di una conces-
stonaria?

Ipotizzando che la scelta non
sia compromessa da una neces-
sita 0 una mancanza specifica
(ad esempio, € certo che non mi
rivolgero a Ducati per I’acquisto
di uno scooter, mentre € possi-
bile che io voglia a tutti i costi
una moto con un motore a tre
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cilindri), i clienti scelgono un
brand principalmente in base a
tre criteri: il budget disponibile,
le esperienze passate con il mar-
chio e le percezioni che il brand
ci trasmette a livello emotivo,
quelle che gli americani chia-
merebbero “vibes”.

Il primo fattore determinante
¢ il budget: chi si puo permette
i prodotti piu costosi scegliera
marchi piu celebri e di maggiore
qualita, mentre chi ha un budget
piu limitato cerchera alternative
che rientrino nelle proprie pos-
sibilita economiche.

Oltre al budget, D’esperienza
personale del cliente con il mar-
chio o la concessionaria gioca
un ruolo cruciale. Spesso, in-
fatti, chi ha gia avuto esperienze
positive con una certa conces-
sionaria o con un determinato
brand tende a ritornarvi.

Infine, viene sottolineato come i
clienti spesso scelgano un brand
in base al feeling personale,
preferendo un marchio che ri-
specchi i loro valori e le loro
passioni.

Per quanto riguarda la scelta di
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uno specifico concessionario, quasi sempre essa dipende da espe-
rienze precedenti, dall’accoglienza ricevuta e dalla professionalita
percepita.

Come vengono attivati i clienti? Come avvengono l'engagement e la
fidelizzazione?

Prima dell’avvento di Internet e dei social media, il passaparola era
fondamentale per attrarre nuovi clienti e fidelizzare quelli esistenti.

Sebbene questo metodo sia in parte ancora efficace, oggi Triumph
attira clienti attraverso una combinazione di strategie avanzate di
marketing a livello globale e locale. A livello globale, Triumph uti-
lizza promozioni stagionali, product placement nei film (come nei
film di oo7 e Mission: Impossible) e campagne sui social media,
anche mediante I’ausilio di influencer e piloti. A livello locale, i con-
cessionari contribuiscono con pubblicita sui social, organizzazione
di eventi e sistemi di fidelizzazione, come ad esempio la gestione di
gruppi WhatsApp per i clienti.

Il ruolo della concessionaria € cruciale, perché essa mantiene il
contatto piu diretto, autentico e duraturo con i clienti. Le conces-
sionarie si avvalgono di mezzi di fidelizzazione che fanno leva su
questi aspetti, organizzando eventi e promuovendo attivita, come
grigliate o gite in moto, che aiutano a creare un senso di comunita e
a differenziarsi dalla concorrenza.

Questi momenti di collettivita e condivisione rafforzano il legame
non solo con il marchio, ma anche e soprattutto con il concessio-
nario, che diventa quindi “di fiducia” e si distingue dagli altri com-
petitor di zona.
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Come avveniva la scoperta di un brand
da parte dei clienti prima dell’avvento
di Internet? Qual erva il vuolo degli 1m-
portatori? Come si sono evoluti il vuolo
della concessionaria e il modo di inter-
facciarsi con il cliente?

In passato, la scoperta di un brand av-
veniva principalmente in due moda-
lita: attraverso gli importatori e le loro
pubblicita, diffuse principalmente su
riviste locali e cartelloni stradali, e re-
candosi fisicamente nei luoghi di espo-
sizione delle motociclette, quali fiere,
concessionari e showroom.

Gli importatori erano figure che agi-
vano da intermediari tra le case pro-
duttrici e i dealer locali, per portare i
marchi in Italia e supportare i conces-
sionari nella vendita. Essi acquistavano
le moto direttamente dalle case madri,
spesso con proprie risorse finanziarie,
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per poi distribuirle ai concessio-
nari nel territorio nazionale. Si
occupavano della distribuzione
delle moto, della loro omolo-
gazione per il mercato italiano
e addirittura della creazione di
strategie di marketing che po-
tessero attirare clienti, poiché
la casa madre non aveva nessun
interesse nel produrre materiale
pubblicitario e promozionale al
di fuori del paese di origine.

Esempio emblematico fu il ce-
lebre importatore Carlo Ta-
lamo, in gran parte responsabile
della rinascita del marchio
Triumph negli anni Novanta
in Italia. Talamo non era solo
un imprenditore visionario, ma
anche un vero e proprio poeta
del marketing motociclistico:
viene descritto come un uomo
capace di infondere interesse
e passione nelle sue campagne
pubblicitarie, che scriveva per-
sonalmente. Le sue pubblicita
per Numero Tre, la sua rete di
concessionarie, erano anticon-
formiste e cariche di emozioni
e rispecchiavano tutto il suo
amore per le moto e la sua ca-
pacita unica di comunicare con
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altri appassionati.

Questo modello di importatore
autonomo, che si faceva carico
dei rischi finanziari, delle re-
sponsabilita legate alla garanzia
e alle omologazioni delle moto
e delle strategie di marketing, €
stato sostituito nel corso degli
anni da strutture piu centraliz-
zate (di norma, una per paese o
regione), come Triumph Italia,
subordinate direttamente alla
casa madre e capaci di gestire il
flusso operativo senza interme-
diari indipendenti.

La concessionaria, al contrario,
continua ad esistere e mantiene
la sua funzione nel vendere le
moto, offrire assistenza e garan-
tire la soddisfazione dei clienti.
Questo ruolo pero si € evoluto
con il tempo: oggi, il concessio-
nario non ¢ solo uno showroom
per i prodotti o un punto ven-
dita, ma un luogo di fideliz-
zazione, dove si costruisce un
rapporto duraturo con i clienti,
spesso attraverso eventi e servizi
personalizzati.

Anche i servizi si sono evoluti,
per adattarsi alle nuove esigenze
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dei clienti, passando da un’attenzione esclusiva alla vendita ad un
approccio piu integrato che include marketing, opzioni di finanzia-
mento, personalizzazioni, gestione piu diretta dei clienti e dei loro
feedback e un rapporto piu stretto con la casa madre.

Prima dell’avvento di Internet i clienti si recavano molto piu fre-
quentemente nei luoghi di esposizione, soprattutto in conces-
sionaria, per vedere di persona le moto, poiché non esisteva una
“vetrina virtuale”. Nello specifico, i sabati pomeriggio erano mo-
menti clou per le visite di potenziali clienti e appassionati, in cui le
concessionarie rimanevano aperte e avevano il maggior afflusso di
persone.

Oggi, la maggior parte delle persone interessata all’acquisto con-
sulta preventivamente online tutte le informazioni utili prima di
recarsi fisicamente in concessionaria, arrivando gia informata su
modelli disponibili e specifiche tecniche. Questo ha influito mol-
tissimo sugli orari di apertura e ha reso il processo di vendita sia
piu rapido sia piu complesso, poiché spesso richiede ai venditori di
essere pronti a rispondere a domande piu complesse e a far fronte
alla sempre piu crescente diffidenza dei clienti.

Sebbene quindi la situazione sia migliorata in termini di accesso
alle informazioni, esiste anche il rovescio della medaglia, con una
clientela a volte troppo informata o influenzata da opinioni nega-
tive trovate online.

Come si sono evolute le esigenze e i bisogni dei clienti? Come si € adat-
tata Triumph e come ha influito questo cambiamento sul modo di
operare della concessionaria?

In passato, i motociclisti erano piu tolleranti verso i difetti mec-
canici ed erano anche disposti ad accettare qualche compromesso
in termini di affidabilita in favore di performance maggiori. Oggi,
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i clienti sono molto piu esigenti
riguardo alla qualita e alle pre-
stazioni delle proprie moto,
complici i notevoli progressi
tecnologici del settore e i prezzi
sempre meno competitivi, oltre
ad essere piu informati e attenti
ai dettagli e meno pazienti.

Triumph si € adattata a queste
nuove esigenze, migliorando
costantemente la qualita e la
sicurezza delle sue moto e fa-
cendo evolvere i propri mo-
delli, soprattutto in termini di
tecnologia. Le moto moderne
sono molto piu affidabili, co-
struite con tolleranze minori e
standard piu elevati, ma anche
molto piu complesse e dotate di
componenti elettronici avanzati
che hanno cicli di vita inferiori e
possono presentare problemi se
messe sotto sforzo.

Sebbene questa costante ricerca
della perfezione abbia portato,
oltre che a una riduzione del ca-
rattere e del fascino delle moto,
anche alla comparsa di queste
nuove problematiche, la qualita
generale percepita € in costante
aumento e questo crea nuove
sfide per le case costruttrici, che
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si trovano costrette a dover far
fronte ad una sempre maggiore
sensibilita dei clienti verso le
piu piccole imperfezioni e dif-
formita.

Questo cambiamento cosi dra-
stico nelle aspettative dei clienti
richiede un approccio piu at-
tento e personalizzato nel pro-
cesso di acquisto e una maggiore
attenzione soprattutto durante
I’assistenza post-vendita.

La concessionaria  raccoglie
divettamente  feedback  per
Triumph da parte dei clienti?
Una volta come avveniva questo
processo? Esisteva il concetto di
feedback?

In passato i feedback erano
gestiti in modo meno organiz-
zato e molto meno formale: per
esprimere le loro opinioni o il
loro disappunto i clienti scrive-
vano lettere a mano di reclamo,
che venivano inviate tramite
posta tradizionale.

Oggi, la raccolta di feedback ¢
invece molto piu strutturata e si
dimostra una parte integrante
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del rapporto con i clienti. Dopo
ogni servizio, i clienti ricevono
un questionario di gradimento
che inviano direttamente a
Triumph, che analizza sistema-
ticamente tutti i feedback at-
traverso sistemi automatizzati e
genera un report utile per ’otti-
mizzazione dei servizi offerti.

Che ruolo giocano i social nel
marketing e mnella comunica-
zione del brand? La concessio-
naria e tenuta a pubblicare
contenuti? Quali sono le diffe-
renze vispetto alla pubblicazione
cartacea che si faceva un tempo?

I social media giocano un ruolo
fondamentale nel marketing
e nella comunicazione sia di
Triumph che della concessio-
naria. Triumph impone infatti
ai concessionari di investire
un budget minimo in adverti-
sement sui social, con un mec-
canismo di rimborso legato al
raggiungimento degli obiettivi
di vendita.

Mentre in passato la pubblicita
avveniva attraverso la pubbli-
cazione su riviste locali e spe-
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cializzate e cartelloni stradali,
oggi questi strumenti sono stati
integrati o interamente sostituiti
dalle piattaforme digitali.

Sia Triumph che la concessio-
naria pubblicano sui social,
quali Facebook, Instagram e
TikTok, con molta meno at-
tenzione alla carta stampata
rispetto al passato. Mentre la
casa madre pubblica contenuti
piu mirati e studiati ad-hoc se-
guendo I'immagine coordinata
dell’azienda, 1 concessionari
ricevono contenuti a tema che
vengono costantemente aggior-
nati e piani mensili di pubblica-
zione che indicano dove e cosa
pubblicizzare, ma sono liberi
anche di integrare altri conte-
nuti e campagne di marketing
sviluppate di propria iniziativa.



2.4

L’'accelerazione tecnologica
e 'avvento di Internet

L’evoluzione
della comunicazione

Con l’avvento di Internet, la comuni-
cazione dei brand motociclistici si €
trasformata in modo radicale, aprendo
nuove possibilita per campagne pub-
blicitarie piu personalizzate, interattive
e targettizzate. I brand si sono adattati
gradualmente al nuovo ambiente digi-
tale, cercando di sfruttare il potenziale
della Rete per raggiungere un pubblico
piu vasto, aumentare ’engagement e
creare un’immagine del marchio piu
moderna.
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Harley Davidson e la nascita
della community online

Harley-Davidson ¢ stata una delle
prime aziende a sfruttare il nuovo
mondo digitale, comprendendo prima
di molti il potere di Internet e del Web
nella costituzione di una comunita e
nella creazione e diffusione del proprio
marchio. Negli anni 2000 il brand ha
lanciato il sito “Harley Owners Group”
(H.O.G), piattaforma online dedicata
ai suoi clienti, che ha permesso agli
appassionati di connettersi tra loro,
condividere esperienze e partecipare
a eventi esclusivi, sviluppatasi poi in
una vera e propria community digitale
che rappresenta in modo inequivoca-
bile I’affermazione della fedelta verso
Harley-Davidson da parte dei propri
clienti motociclisti.

Approfittando del clamore mediatico
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ottenuto, nel 2009 viene lan-
ciata la campagna pubblici-
taria Live by it, incentrata sulla
connessione emotiva e identi-
taria tra Brand e i suoi clienti.
Al momento del lancio della
campagna il sito web ufficiale
di Harley ha progettato una se-
zione dedicata alla raccolta di
storie inviate dai propri moto-
ciclisti con I’obiettivo non solo
di promuovere le motociclette
come prodotto, ma anche di
raccontare testimonianze dello
“stile di vita H-D” tramite aned-
doti unici raccolti direttamente
dai membri del’H.O.G., per
trasmetterne il senso di appar-
tenenza e rafforzare I’immagine
in quanto comunita intercon-
nessa a livello globale.

85



2 | Cambio di pavadigma

Ducati: il potere
dei contenuti video

Con I’aumento della popolarita
di YouTube, Ducati decide di
sfruttare il potenziale dei con-
tenuti audiovisivi per mostrare
le proprie moto in azione ed
arrivare a pill persone tramite
la viralita dei video. La crea-
zione di contenuti emozionali
e altamente catturanti € diven-
tata una parte centrale delle
loro strategie online. Un grande
esempio € la campagna “Ducati
Multistrada 1200, Anything You
Want” del 2010. Questo video
promozionale, lanciato su You-
Tube e sul sito ufficiale Ducati,
mostrava la Multistrada 1200 in
una serie di scenari spettacolari.
I1 messaggio della campagna
era chiaro: Una moto in grado
di adattarsi a qualsiasi tipo di
percorso, situazione e persona-
lita. Il video ha ricevuto milioni
di visualizzazioni e, insieme a
slogan di forte comunicazione:
“Power and elegance, wherever
you are” ha aiutato a consoli-
dare I'immagine di Ducati come
produttore di motociclette ver-
satili e performanti.

86

BMW Motorrad:
la personalizzazione
digitale

BMW ¢ un’altro colosso che
grazie all’ utilizzo del web si ¢
posizionato tra i grandi brand
riconosciuti a livello internazio-
nale. Con un obiettivo chiaro:
offrire ai clienti un’esperienza
personalizzata e interattiva,
lanciano un  configuratore
online dove i clienti potevano
progettare la loro moto ideale
scegliendo colore, accessori e
specifiche, visualizzando imme-
diatamente il risultato.

Anche Bmw entra nel gioco
delle campagne digitali, facendo
centro con lo slogan “Make Life
a Ride” del 2014, con la quale ar-
riva al fulcro delle campagne di-
gitali di BMW motorrad grazie
al concetto di integrare ’utente.
La campagna incoraggia i moto-
ciclisti fidelizzati a partecipare
con contenuti sui social media,
condividendo storie e avventure
personali con la propria BMW;
anche sul sito ufficiale i fan po-
tevano caricare delle foto, rac-
contare i propri viaggi e ispirare
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tutti gli altri. Questo ha dato al
brand un enorme apporto di
contenuti genuini generati dalla
sua stessa community, raffor-
zando la sua immagine con pas-
sione e senso di appartenenza.

Yamaha: gamification
e interattivita

Yamaha ha optato per stravol-
gere la propria comunicazione
grazie all’utilizzo delle nuove
tecnologie, con una strategia
pit dinamica, attraverso I’uti-
lizzo di giochi ed esperienze in-
terattive. Con la sua campagna
pia iconica “Rev Your Heart”
lanciata nel 2013 sul proprio sito
web e su tutti i contenuti social,
Yamaha si focalizza sull’espe-
rienza del brivido e della velo-
cita. Da un passo in avanti in
quanto a tecnologia ed interat-
tivita, mettendo a disposizione
degli utenti un simulatore di
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guida, il quale permetteva di
sentire I’emozione di accelerare
un’ampia gamma di moto Ya-
maha dal proprio telefono, si-
mulando non solo il movimento
dell’acceleratore ma anche il
vero e proprio suono dei motori,
essendo i primi a permettere ai
propri clienti di “provare” vir-
tualmente le motociclette prima
di acquistarle. Il suo ingresso
nel Gamification non solo ha
catturato I’attenzione del pub-
blico, ma crea un’esperienza
immersiva che riflette il DNA
sportivo del brand e sprona la
connessione emotiva tra il mo-
tociclista e la propria moto.
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Triumph Motorcycles:
I'influenza dei social media
e dei blogger

Triumph ha saputo sfruttare I’emer-
gere dei social media e delle collabo-
razioni con influencer per migliorare
la visibilita dei propri prodotti. con la
Campagna: “For the Ride” del 2015,
Triumph ha collaborato con influencer
motociclistici e blogger noti nel settore
per promuovere la nuova gamma di
motociclette, come la Triumph Bonne-
ville. Diverse personalita riconosciute
nel web venivano invitate a provare le
moto e a condividere recensioni at-
traverso video e post sui social media.
Questo approccio ha amplificato la
portata del brand online, specialmente
tra i giovani motociclisti.
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I video e i test ride pubblicati
dagli influencer sono diven-
tati virali, e collaborazioni con
youtuber come Royal Jordanian
hanno permesso a Triumph di
connettersi con un pubblico
di nicchia, ma altamente coin-
volto.
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Moto Guzzi: I'uso del web
per rivisitare I'heritage

Moto Guzzi, brand storico ita-
liano, ha sfruttato il web per
promuovere la sua eredita leg-
gendaria e al contempo moder-
nizzare la propria immagine con
la campagna “Eagle Days” pre-
sentata nel 2016, lanciando una
serie di contenuti digitali sui
social media e sul proprio sito
web per celebrare la sua storia e
invitare i motociclisti a scoprire
1 nuovi modelli. Con il web, il
brand ha promosso un concorso
per i fan, invitandoli a condi-
videre le loro storie e foto con
Moto Guzzi. Questo non solo ha
rafforzato il legame con la clien-
tela gia fidelizzata, ma ha anche
generato un grande volume di
contenuti unici e personali ge-
nerati dagli utenti, utilizzati poi
per promuovere ulteriormente il
marchio.
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2.5

Disruptive Innovation
e brand dirompenti

Il concetto di Disruption

Il termine disruption descrive un pro-
cesso di innovazione che sconvolge
gli schemi tradizionali di un mercato,
trasformando le dinamiche e introdu-
cendo nuovi paradigmi competitivi.
Nel caso dell’industria motociclistica,
la disruption € stata guidata da un
intreccio di forze tecnologiche e di
cambiamento nelle preferenze dei con-
sumatori.

Un’innovazione dirompente descrive
un processo mediante il quale un pro-
dotto o un servizio si radica nella fascia
pit bassa del mercato, in genere perché
€ meno costoso e pil accessibile, e poi
si sposta inevitabilmente verso la fascia
piu alta, soppiantando infine i concor-
renti fin quel momento consolidati.
Le innovazioni dirompenti non sono
tecnologie rivoluzionarie che rendono
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migliori i prodotti gia esistenti;
sono piuttosto innovazioni che
rendono i prodotti e i servizi piu
accessibili e convenienti, ren-
dendoli cosi piGi adatti ad un
nuovo contesto o realta.

Nell’industria  motociclistica,
la disruption € stata guidata
dall’avvento di tecnologie digi-
tali, come Internet, e da cam-
biamenti nelle aspettative dei
consumatori, che in un nuovo
contesto di velocita e facilita
nel trovare informazioni,
chiedono maggiore personaliz-
zazione, sostenibilita e accesso
a esperienze digitali. Tali tra-
sformazioni hanno ridefinito i
modelli tradizionali di produ-
zione, comunicazione e vendita,
creando sfide e opportunita per
i brand del settore. I progressi
tecnologici e la trasformazione
digitale hanno completamente
ridefinito il modo in cui i brand
comunicano con i consuma-
tori e gestiscono le loro opera-
zioni. La crescente necessita di
consolidare le vendite tramite i
contenuti online, gli showroom
virtuali e il marketing digitale
costringe le concessionarie tra-

ri-
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dizionali ad affrontare sfide
senza precedenti. Per rimanere
competitive, queste devono
adattarsi rapidamente, inve-
stendo in tecnologie avanzate,
piattaforme digitali e sistemi
di gestione delle relazioni con
i clienti (CRM). La trasforma-
zione digitale, infatti, non € solo
un’opportunita, ma una neces-
sita, in quanto i consumatori
moderni si aspettano un’espe-
rienza d’acquisto sempre piu
personalizzata, fluida e inte-
grata che combini P’efficienza
delle interazioni online con la
qualita del servizio in presenza.
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L'impatto sui concessionari

Questa evoluzione si scontra con un
contesto normativo in continuo mu-
tamento, che influisce sia sulla pro-
duzione, sia sulla comunicazione. Le
normative sulla sicurezza e le regola-
mentazioni sulla privacy dei dati eser-
citano una pressione costante sulle
concessionarie, che devono investire
non solo per soddisfare le nuove aspet-
tative dei consumatori, ma anche per
garantire la piena conformita a questi
requisiti. L’adeguamento normativo
non ¢ solo un obbligo legale, ma anche
un’opportunita per i marchi di dimo-
strare il proprio impegno verso la soste-
nibilita, la sicurezza e la trasparenza.

Oltre alle sfide tecnologiche e le nor-
mative, 1 concessionari tradizionali
devono affrontare una competizione
crescente da parte di nuovi attori pre-
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senti sul mercato, che stanno
introducendo modelli di busi-
ness innovativi: marketplace
online, marchi che adottano
un approccio diretto al consu-
matore (direct-to-consumer)
e piattaforme online on-de-
mand stanno alterando radical-
mente il panorama competitivo.
Queste novita offrono agli utenti
soluzioni piu veloci, flessibili
e convenienti, mettendo sotto
pressione i modelli di vendita
tradizionali. Per distinguersi, i
concessionari devono adottare
strategie che le differenziano,
puntando su proposte piu di-
namiche e attiranti, come espe-
rienze di brand personalizzate,
assistenza post-vendita di alta
qualita e un forte utilizzo di in-
ternet ei social per promuovere
le proprie promozioni, nuovi
prodotti ed esperienze . Questo
impegno non solo risponde alle
richieste dei consumatori, ma
permette anche ai brand di ap-
parire innovativi e avvicinarsi ai
leader di settore.
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Il concetto di Dominant
Design nell’industria
motociclistica

Il dominant design rappresenta
uno standard tecnologico, e
molte volte anche estetico, che
diventa un punto di riferimento
in un mercato. Nell’industria
motociclistica, per decenni il
motore a combustione interna
é stato il dominant design. Tut-
tavia, con lintroduzione di
motori elettrici e sistemi elettro-
nici, si verifica una transizione
verso nuovi standard. Questa
evoluzione crea opportunita
per i nuovi attori di stabilire il
loro ruolo in un nuovo mercato
emergente che potrebbe diven-
tare una realta consolidata, dove
1 brand tradizionali devono de-
cidere, davanti alle nuove sfide,
se adattare le proprie tecnologie
alle nuove esigenze o rischiare
di perdere rilevanza nel settore.
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Conseguenze della Disruption
per il Customer Journey

La disruption ha rivoluzionato il modo
in cui i consumatoriinteragiscono coni
brand motociclistici. Un tempo questo
era centrato sull’esperienza in conces-
sionaria, oggi, il customer journey si €
spostato online, includendo configu-
ratori digitali, esperienze immersive in
realta aumentata e piattaforme social
per la condivisione di feedback. I con-
sumatori possono ora effettuare deci-
sioni piu informate grazie a recensioni
online e video comparativi. I brand
che riescono a integrare questi nuovi
touchpoint nel loro modello di comu-
nicazione sono meglio posizionati per
soddisfare le nuove aspettative che
sono arrivate con la modernita.
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Il fenomeno di Disruption puo
essere analizzato attraverso due
concetti complementari: il tech-
nology push e il demand pull.

Technology Push: l'innovazione
spinta dalla tecnologia

I1 technology push avviene
quando le innovazioni tecnolo-
giche emergono grazie ai pro-
gressi scientifici e tecnologici,
indipendentemente da una do-
manda diretta o esplicita da
parte dei consumatori. Nell’in-
dustria motociclistica, molte
delle trasformazioni recenti
sono iniziate come conseguenza
diretta dello sviluppo tecno-
logico. Un esempio significa-
tivo é rappresentato dai motori
elettrici, sebbene inizialmente
il mercato non avesse una forte
domanda per motociclette elet-
triche, i produttori hanno in-
vestito nella loro realizzazione,
anticipando le tendenze future.
Allo stesso modo, tecnologie
come I’'ToT (Internet of Things),
la connettivita digitale e i sistemi
di guida assistita sono state svi-
luppate dai produttori per mi-
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gliorare l’esperienza utente,
anche prima che i consumatori
percepissero la loro utilita.

Queste innovazioni hanno cam-
biato non solo il prodotto, ma
anche ampliato il modo in cui
le motociclette vengono pro-
gettate, utilizzate, vendute e di
conseguenza , anche pubbliciz-
zate. Ad esempio, configuratori
online avanzati, tecnologie AR/
VR per esperienze immersive
e piattaforme di diagnostica
digitale hanno rivoluzionato
I’interazione tra brand e consu-
matori, creando nuovi punti di
contatto nel customer journey.

Demand Pull: Linnovazione
guidata dalla domanda

Accanto alla technology push,
I’industria motociclistica ha
anche sperimentato un forte de-
mand pull, in cui i consumatori,
con leloro esigenze e aspettative,
hanno spinto i produttori a in-
novare. La crescente attenzione
alla sostenibilita ambientale &
un esempio emblematico. I con-
sumatori, consapevoli delle pro-
blematiche legate alle emissioni
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e al cambiamento climatico,
hanno iniziato a chiedere veicoli
piu ecologici e tecnologie che ri-
ducessero I’'impatto ambientale.
Questo ha costretto i produttori
a concentrarsi su motociclette
elettriche, materiali sostenibili e
soluzioni di mobilita verde.

Un’altra manifestazione del
demand pull € la ricerca di
maggiore personalizzazione e
connettivita. I clienti moderni
si aspettano di poter configu-
rare il proprio veicolo secondo
le loro preferenze, integrando
funzioni digitali avanzate come
la navigazione intelligente, 1 si-
stemi antifurto e 1 monitoraggi
delle prestazioni tramite app.
Inoltre, I’esperienza di acquisto
¢ diventata sempre piu digitale,
con configuratori online, piatta-
forme di e-commerce e intera-
zioni tramite i social media che
dominano il customer journey.

Nel settore motociclistico, Il
technology push e il demand
pull non agiscono in modo
isolato, ma si alimentano re-
ciprocamente. Le innovazioni
tecnologiche, spesso inizial-
mente guidate dal push tecno-
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logico, stimolano l’interesse e
la domanda dei consumatori,
creando un circolo virtuoso.
Allo stesso tempo, le esigenze
e i desideri del mercato orien-
tano le priorita di ricerca e svi-
luppo, spingendo i produttori
a focalizzarsi su soluzioni che
rispondano direttamente alle
aspettative dei consumatori.

Ad esempio, le motociclette
elettriche sono il risultato di un
technology push, ma la loro cre-
scente popolarita € alimentata
dal demand pull per veicoli so-
stenibili e innovativi. Allo stesso
modo, l’introduzione di fun-
zioni digitali avanzate, come i
sistemi di assistenza alla guida,
nasce da un’iniziativa tecno-
logica, ma la loro diffusione ¢
amplificata dall’interesse dei
consumatori per la sicurezza e il
comfort.
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La S-curve e il ciclo di adozione tecnologica

La S-curve descrive il ciclo di vita di un’innovazione, dalla fase ini-
ziale di lenta adozione, passando per una crescita esponenziale,
fino al salto di una curva all’altra, che rappresenta ’adozione della
nuova tecnologia. Nell’industria motociclistica, questo modello si
applica chiaramente a tecnologie come i motori elettrici e la con-
nettivita digitale. La crescita iniziale € spesso guidata dagli early
adopters, seguita da una diffusione piu ampia una volta che i costi
scendono e i vantaggi diventano chiari. Tuttavia, la crescita espo-
nenziale della curva implica che i brand devono anch’essi innovare
ulteriormente per mantenere il ruolo davanti alla competitivita.

Il paradigma che si verifica in una curva dirompente, segue un ciclo
di adozione e sviluppo tecnologico che puo essere suddiviso in tre
fasi principali: introduzione, crescita esponenziale, e saturazione/
maturita. Ogni fase ¢ caratterizzata da un cambiamento radicale
nel modo in cui le tecnologie vengono create, adottate e utilizzate,
dando origine a nuovi paradigmi nel mercato. Questo processo €
particolarmente evidente nell’industria motociclistica, dove la di-
sruption ha sconvolto i modelli tradizionali.

1. Fase di Introduzione: 'inizio del cambiamento

Nella fase iniziale, I’innovazione tecnologica si manifesta come un
nuovo concetto o prototipo che sfida il paradigma dominante esi-
stente. Questo paradigma dominante rappresenta lo standard ac-
cettato nel settore.

o Tecnologie emergenti - In questa fase, soluzioni innovative ini-
ziano a emergere. Tuttavia, queste innovazioni hanno spesso
performance iniziali inferiori rispetto al paradigma dominante.

e Resistenza al cambiamento - Molti attori tradizionali e consu-
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matori si resistono ad adot-
tare le nuove tecnologie,
poiché i benefici non sono
ancora chiari o i costi sono
troppo elevati.

Investimenti iniziali
Start-up o attori visionari
spesso guidano questa fase,
spingendo la tecnologia
nonostante un mercato li-
mitato. Nell’industria mo-
tociclistica, marchi come
Zero Motorcycles e CF Moto
hanno occupato questo
ruolo.

2. Fase di Crescita Esponenziale:
la curva di adozione accelera

Quando ’innovazione raggiunge
un livello di maturita sufficiente
e 1 suoi vantaggi iniziano a su-
perare le limitazioni, si verifica
una crescita esponenziale. In
questa fase, il nuovo paradigma
tecnologico diventa competitivo
rispetto al precedente.

Adozione da parte del mer-
cato di massa: durante
questa fase, il nuovo para-
digma non € piu solo per
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early adopters; diventa at-
traente per la maggioranza
dei consumatori, che inizia
ad abbandonare il vecchio
paradigma.

Disruption evidente: gli at-
tori tradizionali devono ri-
spondere. Nell’industria
motociclistica, brand sto-
rici come Harley-Davidson,
ha introdotto la potenza
dell’internet nelle proprie
strategie di comunicazione,
valorizzando la sua forza del
Brand Heritage attraverso
i nuovi modelli digitali per
non perdere rilevanza.

3. Fase di Saturazione/Maturita:
il nuovo paradigma diventa do-
minante

Una volta che I’'innovazione ha
conquistato il mercato, il nuovo
paradigma diventa il nuovo
standard dominante. In questa
fase, la crescita rallenta poiché
il mercato si satura e il margine
per ulteriori miglioramenti si ri-
duce.

Consolidamento del mer-



L’accelerazione tecnologica e I’avvento di Internet

cato: solo i brand che si sono
adattati o hanno guidato
il cambiamento riescono a
mantenere una posizione
di leadership. Gli attori che
non si sono evoluti rischiano
di essere soppiantati.

Nel settore motociclistico, il
paradigma di questa curva si
traduce nel passaggio da un
modello tradizionale basato su
motori a combustione interna,
produzione di massa e vendita
fisica a uno nuovo che enfatizza
sostenibilita, digitalizzazione e
personalizzazione.

Vecchio paradigma: domi-
nato da veicoli con motori a
combustione, un focus sulla
potenza e il design classico,
e un’esperienza di acquisto
incentrata sulle concessio-
narie.

Nuovo paradigma: centra
I’attenzione sulla connetti-
vita intelligente e modelli di
vendita digital-first. Il cu-
stomer journey € ora caratte-
rizzato da interazioni online,
feedback in tempo reale e
configuratori digitali.
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Questo cambiamento non solo
ridefinisce I’esperienza del con-
sumatore, ma forza i brand a
ripensare i loro modelli di bu-
siness, adottando un approccio
piu agile e orientato al futuro.
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| nuovi strumenti digitali

Nuove opportunita
diinterazione

L’era digitale ha portato con sé una
vasta gamma di nuove opportunita e
possibilita di interazione tra aziende e
consumatori. Con I’avvento delle piat-
taforme online, dei social media e delle
app su dispositivi mobile, i brand pos-
sono ora stabilire una relazione diretta
e mantenere un dialogo continuo con il
proprio pubblico, sviluppando questo
tipo di rapporto su diversi canali, per
lo piu di tipo digitale, ognuno dei quali
offre opportunita uniche di coinvolgi-
mento.

Il concetto di “omnicanalita” diventa
centrale: i consumatori interagiscono
con i brand attraverso diversi punti di
contatto per mezzo di social media, siti
web e app, sia con altri esseri umani,
sia con i chatbot e le neonate IA, cre-
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ando una fitta rete di interazioni che richiedono un coordinamento
accurato da parte delle aziende per garantire coerenza, trasparenza
e servizi di alto livello.

I social media, in particolare, hanno trasformato la natura delle re-
lazioni tra consumatori e brand. Queste piattaforme consentono ai
consumatori non solo di seguire i marchi e generare engagement,
ma di interagire direttamente con essi, condividendo opinioni, la-
sciando recensioni e partecipando a conversazioni in tempo reale.
Le aziende, oltre a ottenere feedback immediati da parte degli
utenti che appartengono alle comunita online, sfruttano queste
piattaforme per campagne di marketing altamente mirate, basate su
dati demografici e comportamentali. L’aspetto piu rivoluzionario
di questi canali é I’interattivita: i clienti non sono piu destinatari
passivi, ma co-creatori del contenuto e della narrazione del brand.

Le app mobili e le piattaforme online rappresentano un altro canale
chiave per I’interazione: queste sono spesso integrate con i servizi
digitali di customizzazione e pagamento e permettono alle aziende
di offrire esperienze create su misura per i singoli utenti. Le noti-
fiche push, i messaggi in-app e la geolocalizzazione consentono alle
aziende di interagire in modo dinamico con i clienti, proponendo
offerte e contenuti rilevanti basati sul comportamento e sul tipo di
utente. Questa costante personalizzazione crea un ciclo di coinvol-
gimento continuo che puo portare a una maggiore fidelizzazione.

Un’altra delle innovazioni piu interessanti € I’adozione della realta
aumentata (AR) nei processi di vendita e marketing, che consente ai
clienti di “testare” virtualmente i prodotti e visualizzarli in un con-
testo familiare (ad esempio il proprio garage). Questo approccio,
gia adottato da molte grandi case quali Ducati e Harley-Davidson,
conduce ad un’interazione ancora piu immersiva che aumenta la
fiducia dei consumatori e puo contribuire attivamente a ridurre il
tasso di restituzione dei prodotti.
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Nuovi strumenti e tecnologie

Internet € il motore principale che ha
reso possibile ’adozione e la diffusione
della maggior parte delle tecnologie
adottate dai brand su scala globale.
Molti di questi strumenti dipendono
infatti da Internet per operare efficace-
mente, mentre altre hanno beneficiato
enormemente della rete per espan-
dere le loro funzionalita e portata. In
ogni caso, Internet ha trasformato
P’interazione tra brand e consumatori,
consentendo un’esperienza piu perso-
nalizzata, veloce e scalabile.

Grazie alla disponibilita di piattaforme
basate sui servizi cloud, ad esempio,
le aziende possono ora raccogliere, ar-
chiviare e analizzare quantita enormi
di dati in tempo reale. Le piattaforme
di cloud computing consentono infatti
alle imprese di scalare rapidamente le
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loro operazioni senza investire in infrastrutture hardware costose,
riducendo cosii costi e accelerando i tempi di sviluppo.

Con la crescente diffusione dei social media i brand hanno acqui-
sito la possibilita di connettersi con milioni di utenti in tempo reale,
promuovendo la diffusione di contenuti virali, creando engagement
diretto e raccogliendo feedback immediati. Questo ha permesso ai
marchi di costruire comunita attorno al loro brand, migliorare la
propria visibilita e personalizzare le proprie campagne in base ai
dati raccolti attraverso queste piattaforme, incrementando cosi la
loro efficacia comunicativa.

Le tecnologie IA e di machine learning, invece, dipendono forte-
mente dall’accesso a grandi quantita di dati e Internet € il mezzo at-
traverso il quale queste informazioni vengono raccolte, distribuite
e analizzate. I’integrazione con il Web permette inoltre alle aziende
di offrire servizi piu personalizzati e di rispondere in tempo reale
alle richieste dei clienti, che si aspettano esperienze fluide e imme-
diate.

Di seguito riportiamo in elenco le principali soluzioni tecnologiche
e i nuovi strumenti digitali adottati dai brand motociclistici per ot-
timizzare e arricchire la Customer Journey dei propri clienti:

 Siti web e piattaforme online - Il sito web di un’azienda € spesso
il primo punto di contatto con i consumatori. Oltre a essere una
vera e propria vetrina digitale del brand e dei suoi prodotti, i siti
web moderni offrono funzionalita avanzate come chat in tempo
reale, configuratori di prodotto e pagine personalizzate, la pos-
sibilita di visionare i prodotti in AR e alcune funzioni di auto-
mazione della navigazione. Spesso, inoltre, vengono integrate
piattaforme di e-commerce che consentono ai consumatori di
acquistare prodotti e accessori in modo efficiente direttamente
da casa e permettono alle aziende di ottimizzare il processo di
vendita su scala globale.
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Social media - I social
media hanno completa-
mente rivoluzionato il mar-
keting e la comunicazione
dei brand. Grazie a piatta-
forme quali Facebook, In-
stagram, Twitter e LinkedIn,
le aziende possono raggiun-
gere milioni di consumatori
in modo rapido e diretto. Le
funzionalita di pubblicita
mirata e i sistemi di analisi
social permettono inoltre
di identificare e raggiungere
segmenti di mercato speci-
fici con messaggi personaliz-
zati, aumentando ’efficacia
delle campagne.

Email marketing e automa-
zione - DI’email marketing
¢ una forma di marketing
diretto che integra diverse
strategie di analisi, vendita
ed engagement per creare e
distribuire = comunicazioni
via email, con ’obiettivo di
potenziare le relazioni tra
brand e audience e inviare
informazioni e aggiorna-
menti di natura promozio-
nale. Attraverso strumenti di
automazione le aziende pos-
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sono automatizzare 1’invio
di email, gestire i lead (i po-
tenziali clienti) e monito-
rare i comportamenti degli
utenti, ottimizzando le in-
terazioni con i consumatori.
L’automazione del marke-
ting consente di risparmiare
tempo e risorse, migliorando
al contempo ’efficacia delle
campagne, grazie a un mi-
gliore targeting.

Intelligenza Artificiale (IA)
e Machine Learning - I’TA
¢ diventato uno strumento
fondamentale per le aziende
che desiderano migliorare la
loro efficienza e personaliz-
zare I’esperienza dell’utente:
gli algoritmi di machine le-
arning permettono infatti di
analizzare enormi quantita
di dati, comprendere me-
glio le preferenze dei clienti
e, soprattutto, offrire espe-
rienze individuali e uniche.
Chatbot e assistenti virtuali
utilizzano inoltre I'TA per
fornire supporto ai clienti
e rispondere alle domande
piu comuni in tempo reale e
24/7, senza la necessita di co-



municare direttamente con
un impiegato.

Realta Aumentata (AR) -
I’AR, come scritto sopra,
permette ai clienti di “pro-
vare” virtualmente i pro-
dotti e visualizzarli in un
contesto piu familiare, ad
esempio riproducendo un
modello digitale della moto
che si desidera acquistare
nel proprio garage di casa.
Questo approccio migliora
P’esperienza di acquisto,
rendendola piu coinvolgente
e personalizzata, e porta ad
un’interazione ancora piu
immersiva che aumenta la
fiducia dei consumatori e ri-
duce il tasso di restituzione
dei prodotti.

Big Data e analisi avanzata -
Laraccolta e I’analisi dei Big
Data consente alle aziende
di ottenere un quadro piu
approfondito e dettagliato
sul comportamento dei con-
sumatori. Strumenti di ana-
lisi predittiva, come Google
Analytics e piattaforme di
business intelligence, of-
frono una visione completa
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delle abitudini dei clienti,
permettendo ai brand di ot-
timizzare le proprie strategie
di marketing e migliorare
I’esperienza utente.

Servizi di Cloud Compu-
ting - Questi servizi hanno
rivoluzionato il modo in cui
i brand raccolgono, archi-
viano e analizzano grandi
quantita di dati in tempo
reale, poiché permettono alle
aziende di accedere a risorse
scalabili e potenti senza
dover investire in infrastrut-
ture fisiche. Esempi chiave
includono Google Cloud,
Microsoft Azure e Amazon
‘Web Services (AWS), che of-
frono piattaforme di analisi
avanzata, strumenti di ma-
chine learning e soluzioni di
archiviazione sicura. Questi
strumenti sono fondamen-
tali per le aziende che vo-
gliono operare su vasta scala
e ottimizzare le interazioni
con i clienti e consentono di
gestire e analizzare i dati in
tempo reale e in modo piu
efficiente.
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Analisi di dati e ottimizzazione

L’analisi dei dati ¢ una componente
fondamentale per migliorare le stra-
tegie di marketing e ottimizzare I’espe-
rienza del cliente. Alcune tecnologie
avanzate permettono alle aziende di
monitorare il comportamento degli
utenti, raccogliere feedback in tempo
reale e implementare miglioramenti
continui. Qui di seguito sono descritti
1 principali strumenti e metodi di ana-
lisi:
» Eye-tracking - Questa tecnologia
utilizza dei sensori per monitorare
i movimenti degli occhi degli utenti
mentre navigano su un sito web
o un’app e fornisce dati precisi su
dove si concentra l’attenzione vi-
siva, rivelando quali elementi cat-
turano il maggior interesse e quali
vengono invece ignorati. Questi
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dati sono fondamentali
per ottimizzare il design
dell’interfaccia utente (UI) e
migliorare I’esperienza di in-
trattenimento complessiva.
Le aziende possono ridise-
gnare i layout e i posiziona-
menti delle Call-to-Action,
o CTA (le possibili azioni
da eseguire, come un bot-
tone da premere o un link da
cliccare), in base ai risultati
ottenuti, garantendo una na-
vigazione piu intuitiva e mi-
rata.

Heatmap - Le heatmap rap-
presentano visivamente le
interazioni degli utenti con
una pagina web, mostrando
le aree in cui vengono ef-
fettuati piu clic, movimenti
del mouse o scroll. Simi-
larmente  all’eye-tracking,
anche questo strumento
permette di analizzare il
comportamento degli utenti,
aiutando le aziende a iden-
tificare le sezioni piu coin-
volgenti del sito e quelle
che necessitano di miglio-
ramenti. Le heatmap sono
cruciali per comprendere
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quali sezioni di una pagina
attirano piu attenzione e per
testare varianti di design,
incrementando, in ultimo,
I’esperienza dell’utente sulla
piattaforma.

Customer Data Platforms
(CDP) - Le CDP sono
software e piattaforme che
aggregano dati provenienti
da molteplici canali (siti web,
app, social media) per creare
profili dettagliati dei clienti
e permettono alle aziende
di raccogliere, gestire e uti-
lizzare i dati dei clienti in
tempo reale per migliorare
le strategie di marketing e
di customer service. Questo
tipo di analisi consente alle
aziende di personalizzare le
interazioni e migliorare 1’e-
sperienza complessiva.

A/B Testing - Utilizzato per
confrontare due o piu ver-
sioni di una pagina web o di
un elemento di design (come
un titolo o una CTA), I’A/B
testing permette di identi-
ficare quale delle due ver-
sioni ha rendimenti migliori.
Questa metodologia € es-
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senziale perché consente di testare
modifiche basate su dati aggiornati
e reali e ottenere risultati ottimali.

Sentiment Analysis - La sentiment
analysis € una tecnica di analisi
dei dati che esamina le opinioni
espresse nei feedback testuali,
come le recensioni di un prodotto
o di un servizio o i commenti sui
social media, per determinare la
posizione favorevole, contraria o
neutrale degli utenti verso un brand
o un prodotto. I software che per-
mettono questo tipo di analisi
spesso sfruttano I’TA per analizzare
le enormi quantita di dati testuali
disponibili e acquisire gli insight
piu utili per migliorare 'immagine
del brand, perfezionare un pro-
dotto o rispondere prontamente
alle critiche.
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o Servizi di Web Analytics - I servizi di Web Analytics, uno su tutti
Google Analytics, sono tra gli strumenti piu diffusi per moni-
torare il comportamento degli utenti sui siti web, perché for-
niscono dati estremamente dettagliati su elementi importanti
quali il traffico del sito web, la provenienza degli utenti, il tempo
trascorso su una pagina e i tassi di conversione. Le aziende pos-
sono utilizzare questi dati per ottimizzare le campagne di mar-
keting, migliorare la user experience e identificare eventuali
colli di bottiglia nel processo di conversione.

* Clickstream Analysis - Questa metodologia analizza il percorso
seguito dagli utenti all’interno di un sito web, fornendo infor-
mazioni su come navigano tra le pagine. Le aziende possono
utilizzarlo per identificare modelli di comportamento e ottimiz-
zare la struttura del sito per migliorare I’accessibilita e la facilita
di utilizzo.

« Voice Analytics - Sempre piu utilizzati con ’aumento delle inte-
razioni vocali, gli strumenti di Voice Analytics, oggi sempre piu
spesso basati sull’TA, analizzano le conversazioni degli utenti
con gli assistenti virtuali o i call center, monitorandone e va-
lutandone il tono, I’'umore e le emozioni durante le chiamate.
Questi dati vengono poi utilizzati per identificare rapidamente i
problemi e migliorare I’efficacia del servizio clienti.

e Customer Journey Map - Questo strumento consente alle
aziende di visualizzare il percorso del cliente, dall’inizio alla
fine della sua interazione con il brand. Le Customer Journey
Map aiutano a identificare punti critici nel percorso dell’utente
e opportunita di miglioramento, come aree in cui il cliente po-
trebbe perdere interesse o incontrare difficolta.
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Comunicare l'identita ei valori
del brand

La Brand Identity ei valori
del brand

La Brand Identity per un’azienda mo-
tociclistica non ¢ solo un insieme di
loghi e colori, ma una rappresenta-
zione dei suoi valori fondamentali, del
suo heritage e delle sue aspirazioni.
Per le aziende motociclistiche, la co-
municazione della Brand Identity e
generalmente strettamente legata a va-
lori fondamentali come la liberta, la
performance, I’autenticita e I’innova-
zione. Questi valori sono stati storica-
mente centrali, ma sono stati adattati
nel tempo per rispondere alle mutevoli
aspettative dei consumatori e del mer-
cato e per mantenere i brand rilevanti
di fronte alla crescente concorrenza.

Negli ultimi anni, ’evoluzione tecno-
logica e I’espansione delle piattaforme
digitali hanno cambiato il modo in cui i
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brand interagiscono con i propri
clienti. I’adozione di nuovi stru-
menti di comunicazione per-
mette ai marchi di raggiungere il
grande pubblico a livello globale
e di personalizzare i propri mes-
saggi permettendo una targetiz-
zazione piu mirata.

La comunicazione della Brand
Identity avviene attraverso
una vasta gamma di canali, dai
media tradizionali come pub-
blicita televisive e riviste (anche
se oggi in numeri molto ridotti)
fino alle piu moderne campagne
digitali che sfruttano social
media, influencer e partner-
ship strategiche per ampliare la
propria audience. Le aziende si
avvalgono anche di touchpoint
fisici per promuovere la propria
immagine, uno su tutti le con-
cessionarie, che rappresentano
non solo luoghi di vendita, ma
veri e propri spazi dove il cliente
puo vivere un’esperienza diretta
con il marchio.

Nel contesto motociclistico, le
aziende che costruiscono un
forte legame emotivo con in
propri clienti e che riescono a
bilanciare tradizione e inno-

vazione sono quelle che si di-
stinguono maggiormente nel
panorama sempre piu competi-
tivo del mondo delle due ruote.
Per questo, le case motocicli-
stiche cercano di proporre non
solo un mezzo di trasporto, ma
uno stile di vita a cui far fede, un
simbolo di appartenenza a una
comunita e un senso di indivi-
dualita e liberta. La coerenza
dei messaggi e I’autenticita dei
valori nella comunicazione dei
brand sono quindi cruciali per
mantenere la fedelta del con-
sumatore e rafforzare la fiducia
nel marchio.
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La percezione del consumatore

La percezione del consumatore nei confronti della Brand Identity
di un’azienda ¢ fortemente influenzata da diversi fattori, tra cui la
trasparenza e la coerenza della comunicazione, il legame emotivo e
il livello di personalizzazione. I consumatori moderni non si limi-
tano a cercare prestazioni elevate o un bel design: vogliono un mar-
chio che rifletta i propri valori e stili di vita. Questo significa che
le aziende devono essere in grado di comunicare in modo chiaro e
autentico i propri valori e creare un’esperienza che trascenda dal
semplice acquisto.

La trasparenza e la coerenza sono i due elementi fondamentali per
creare fiducia nei consumatori: un brand che riesce a mantenere
una comunicazione coerente e autentica su tutti i canali, dalle pub-
blicita ai social media e fino all’esperienza in concessionaria, € per-
cepito come piu affidabile e degno di fiducia. In questo senso, le
aziende motociclistiche devono assicurarsi che ogni punto di con-
tatto con il consumatore rispecchi i valori fondamentali del mar-
chio.

Anche le strategie di comunicazione che includono elementi perso-
nalizzati e rapporti diretti con il consumatore, come eventi locali,
test drive esclusivi e iniziative di fidelizzazione, possono fare una
grande differenza nel modo in cui un marchio viene percepito. La
capacita di un brand di creare un legame emotivo e di rispondere
alle esigenze individuali del consumatore € spesso un fattore deter-
minante per il successo della sua strategia di comunicazione e, per
esteso, anche della sua Brand Indentity.

Nello specifico possiamo quindi distinguere tre principali “ele-
menti di percezione” da parte dei consumatori per quanto riguarda
la Brand Identity di un marchio:
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Coerenza del messaggio - I
consumatori apprezzano
quando un marchio man-
tiene una coerenza tra cio
che comunica e cio che
offre. Questa coerenza si
manifesta nell’immagine co-
ordinata dell’azienda, nelle
promesse fatte, nella qualita
dei prodotti e nel modo in
cui il brand interagisce con i
suoi clienti. Un consumatore
che percepisce un divario tra
la comunicazione dei valori
e la qualita dei prodotti o dei
servizi puo facilmente per-
dere fiducia nel brand.

Legame emotivo - Le cam-
pagne pubblicitarie che
fanno leva sulle emozioni e
che raccontano la storia del
brand tendono a creare un
impatto maggiore sui con-
sumatori. Il legame emotivo
¢ spesso cio che trasforma
un cliente occasionale in un
cliente fedele, poiché si svi-
luppa una relazione che va
oltre la semplice transazione
economica.

Strategie di comunicazione e
fidelizzazione - Un altro ele-
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mento chiave é la capacita
del brand di offrire una co-
municazione piu personale e
un rapporto piu diretto con
i propri clienti: questo puo
includere eventi esclusivi,
promozioni mirate o espe-
rienze in concessionaria che
li facciano sentire parte di
una comunita. Questo tipo
di attenzione ai dettagli raf-
forza la percezione positiva
del marchio e aumenta la fe-
delta da parte dei clienti.



Comumnicare l'identita e 1 valori del brand

Casi studio

Triumph: heritage e innovazione

Triumph € un esempio inequivocabile
di brand che ha saputo reinventarsi pur
rimanendo fedele al proprio passato.
Dopo aver affrontato un lungo periodo
di difficolta economiche a partire dagli
anni Settanta, la casa inglese ha adot-
tato una strategia di rilancio che ha
puntato sulla sua eredita britannica,
su modelli iconici come la Bonneville e
sull’associazione di figure come quella
di Steve McQueen nel film La grande
fuga. I valori chiave della sua comu-
nicazione sono stati quelli di autenti-
cita, indipendenza e avventura, esaltati
da slogan come “Go your own way” e
“For the ride”, che sottolineano 1’'im-
portanza di seguire la propria strada e
la visione del marchio nel perseguire la
miglior esperienza di guida col “giusto
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equilibrio di potenza, manegge-
volezza e stile” (Triumph Mo-
torcycles Ltd, “For the ride”,
https://www.triumphmotor-
cycles.it/for-the-ride).

Dal punto di vista strategico,
Triumph ha sfruttato place-
ment cinematografici, part-
nership con marchi di lusso e
abbigliamento e una forte pre-
senza online per raggiungere
sia i nuovi clienti sia gli appas-
sionati di vecchia data. L’intro-
duzione di un logo moderno e
I’aggiornamento della gamma di
modelli disponibili hanno con-
tribuito a rendere il brand piu
accessibile, pur mantenendo
un forte legame con il suo pas-
sato. L’evoluzione di Triumph
rappresenta quindi il perfetto
equilibrio tra tradizione e inno-
vazione, un aspetto cruciale per
il successo del brand.

Ducati: l'eccellenza Italiana tra
performance e design

Ducati, la maison motocicli-
stica italiana per eccellenza, il
cui focus principale ricade sulla
performance, ha sempre voluto
comunicare un’immagine di po-
tenza, precisione e attenzione al
design. Storicamente associata
alle gare e alle moto sportive,
Ducati ha fatto della sua tecnica
e del design italiano i pilastri
della propria Brand Identity.
Tuttavia, negli anni Novanta, il
brand ha dovuto affrontare una
fase di rilancio e riposiziona-
mento, con I’obiettivo di ricon-
quistare il mercato e riaffermare
il proprio status di moto di
lusso.

Attraverso campagne che ce-
lebrano I’innovazione  tec-
nologica e lartigianalita che
caratterizzano le sue moto, Du-
cati € riuscita a mantenere la
sua reputazione di leader del
settore delle moto sportive. La
sua comunicazione si ¢ evoluta
per abbracciare una clientela
piu esigente, sempre piu attenta
alla qualita e all’affidabilita, ma
anche al fascino del “Made in
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Italy”. Le partnership strate-
giche e le iniziative di marke-
ting esperienziale, come eventi
in pista e test drive, sono state
centrali per rafforzare il legame
emotivo con 1 clienti, sottoli-
neando al contempo I’aspetto
esclusivo del marchio.

Honda: innovazione e sicurezza

Honda rappresenta un altro
esempio di brand che ha sa-
puto adattarsi ai cambiamenti
del mercato, puntando su valori
come innovazione, affidabilita
e sicurezza. La campagna “Sa-
fety for everyone” € un chiaro
esempio di come il brand abbia
integrato 1 suoi valori chiave
nelle strategie di comunica-
zione, enfatizzando I’'impegno
verso la sicurezza su strada at-
traverso I’impiego di tecnologie
avanzate.

Un’altra componente chiave
della strategia di Honda ¢ la
capacita di raggiungere diversi
segmenti di mercato attraverso
campagne digitali e partnership
con influencer: ad esempio, la
campagna “Honda loves you

back” ha celebrato la fedelta
dei clienti attraverso storie reali,
creando una connessione emo-
tiva con il pubblico e raffor-
zando il concetto di community.
Inoltre, Honda ha utilizzato
piattaforme digitali per la cre-
azione di esperienze interattive
e il consolidamento della sua
Brand Identity come marchio
innovativo e attento alle esi-
genze dei consumatori.

119



3 | Nuovi strumenti digitali e modelli di interazione

3.3

Identificazione delle esigenze
e raccolta dei feedback

Identificazione delle esigenze

Per soddisfare le esigenze dei motoci-
clisti, 1 brand devono trovare costan-
temente il modo di proporre prodotti
e servizi innovativi e adattarsi alle
piu recenti tendenze del mercato. Un
esempio rilevante ¢ il modo in cui i
brand stanno rispondendo alla cre-
scente domanda di moto versatili, ca-
paci di adattarsi sia all’'uso quotidiano
che aviaggi avventurosi. Questo ha por-
tato allo sviluppo di modelli piu pra-
tici che non compromettono tuttavia
né qualita né stile e all’integrazione di
funzionalita moderne come sistemi di
sicurezza avanzati e di connettivita con
app dedicate.

La capacita dei brand di ascoltare i
propri clienti, sia attraverso canali digi-
tali che fisici, € cruciale per rispondere
in maniera efficace alle loro esigenze.
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Grazie ai nuovi strumenti di-
sponibili, le aziende possono
non solo creare moto che ri-
spondano alle esigenze pratiche
dei loro clienti, ma anche offrire
esperienze personalizzate che
rafforzano la fedelta al marchio.

L’identificazione delle esigenze
dei motociclisti si basa su una
combinazione di analisi dei
dati raccolti tramite canali di-
gitali e interazioni dirette. Oltre
all’osservazione delle tendenze
sui social media, le case moto-
ciclistiche utilizzano sondaggi
online e questionari post-ac-
quisto per capire meglio quali
siano i desideri e le aspettative
dei clienti. Questi strumenti
consentono di raccogliere dati
quantitativi e qualitativi utili
per l'innovazione dei prodotti
e dei servizi offerti, che ven-
gono poi integrati con le analisi
dei comportamenti di acquisto,
delle recensioni online e dei
commenti su forum e gruppi so-
cial dedicati.

Le esigenze dei motociclisti
sono in continua evoluzione e i
brand devono adattarsi a queste
trasformazioni attraverso un’at-

tenta analisi dei dati e I’intera-
zione con i propri clienti e altre
comunita. Molti motociclisti
moderni, ad esempio, cercano
moto versatili che possano es-
sere utilizzate sia per gli spo-
stamenti quotidiani sia per le
avventura nel weekend, il che
ha portato a un aumento della
popolarita di modelli come le
moto adventure e sport-tourer.

Gli strumenti piu diffusi che
permettono di identificare e
analizzare le esigenze degli
utenti sono i seguenti:

e Monitoraggio dei Social
Media - I social media sono
fondamentali per monito-
rare le conversazioni attorno
ai brand e identificare le
tendenze emergenti. Piatta-
forme come Facebook e In-
stagram consentono aibrand
di raccogliere feedback in
tempo reale, analizzare e in-
fluenzare le preferenze dei
consumatori.

e Focus Group - I focus
group, sia in presenza che
online, permettono di otte-
nere informazioni qualita-
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tive direttamente dai motociclisti. Questi incontri sono utili per
comprendere I’'impatto di nuovi design, testare idee di prodotto
e ottenere feedback emotivi. I’interazione tra i partecipanti
fornisce un quadro completo delle loro aspettative, aiutando i
brand a prendere decisioni piu consapevoli.

e Sondaggi e Questionari - Molte aziende motociclistiche inviano
sondaggi e questionari ai propri clienti, soprattutto nella fase im-
mediatamente successiva all’acquisto, per raccogliere feedback
dettagliati. Questo permette di monitorare la soddisfazione dei
consumatori e di identificare eventuali aree di miglioramento. I
dati raccolti sono poi utilizzati per migliorare i prodotti futuri e
i servizi post-vendita.

e Analisi del comportamento online - Strumenti come Google
Analytics permettono ai brand di monitorare il traffico sui loro
siti web, analizzare i tassi di conversione e studiare il compor-
tamento degli utenti. Questo tipo di dati consente ai brand di
affinare le loro strategie di marketing e offrire una migliore
esperienza online.
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Le aspettative

e la soddisfazione dei clienti:
il modello KANO

e il Benchmarking

I1 modello KANO, proposto per la
prima volta alla fine degli anni Settanta
dal professor Noriaki Kano, € uno stru-
mento strategico utilizzato per com-
prendere e categorizzare le aspettative
dei clienti riguardo alle caratteristiche
di un prodotto o servizio. Questo mo-
dello ¢ particolarmente utile nel settore
motociclistico per definire le priorita
sugli sviluppi di un prodotto o di un
servizio in base all’impatto che queste
caratteristiche hanno sulla soddisfa-
zione del cliente.

I1 modello suddivide le caratteristiche
(o fattori) in tre categorie principali, che
consentono di comprendere il compor-
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tamento dei clienti per prevedere come reagiranno ai cambiamenti,
alle quali se ne aggiungono altre due secondarie. Esse sono:

Basic features (fattori di base “B”): rappresentano le carat-
teristiche fondamentali, quelle che i clienti si aspettano im-
plicitamente e che non causano particolare soddisfazione se
adempiute, ma provocano forte insoddisfazione se mancanti.
Un esempio tra tutti é I’affidabilita del veicolo, soprattutto per
quanto riguarda il motore.

Performance features (fattori prestazionali “P”): sono le carat-
teristiche che influiscono direttamente sulla soddisfazione in
modo proporzionale: i miglioramenti in questo ambito portano
ad una maggiore soddisfazione, mentre un calo delle presta-
zioni porta insoddisfazione nel cliente. Degli esempi validi sono
rappresentati dalla potenza del motore o dall’efficienza del car-
burante: migliori risultano tali prestazioni, maggiore ¢ il valore
aggiunto percepito dai clienti, che quindi diventano piu inclini
a riacquistare dallo stesso brand o a consigliare un determinato
modello.

Delightment features (anche detti Excitement o Attractive fe-
atures o fattori di eccitazione “D”): descrivono tutte quelle
caratteristiche che i clienti non si aspettano, ma che, se pre-
senti, contribuiscono a creare un effetto “wow”. Esse possono
includere funzionalita innovative, come tecnologie avanzate di
assistenza alla guida, o anche solo un design particolarmente ac-
cattivante. Queste caratteristiche non causano insoddisfazione
se assenti, ma la loro presenza puo influenzare enormemente
I’entusiasmo e la fedelta del cliente e, per questo, sono quelle
su cui le aziende puntano maggiormente per differenziarsi dalla
concorrenza e rafforzare il legame emotivo con il cliente.

Oltre alle tre categorie principali, il modello puo prendere in esame
anche le Reverse features (o fattori inversi “R”), ovvero quelle ca-
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ratteristiche che potrebbero
essere considerate inutili o ad-
dirittura eccessive da parte di
alcuni clienti e che quindi pro-
vocherebbero insoddisfazione; e
le Indifferent features (o fattori
indifferenti “I”), ossia quelle
proprieta che non hanno alcun
impatto significativo sulla sod-
disfazione del cliente, indipen-
dentemente o meno dalla loro
presenza.

Risulta evidente come il vero
fulcro del modello sia rappre-
sentato dai fattori di “delight-
ment”, ovvero quegli elementi
inattesi che, se presenti, permet-
tono di eccitare e sorprendere
il cliente, generando un forte
impatto positivo sulla soddisfa-
zione del cliente proprio grazie
all’effetto sorpresa.

Il modello KANO non solo con-
sente ai brand di ottenere un
quadro completo di come mi-
gliorare I’esperienza del cliente
e l’efficacia dei loro prodotti e
servizi, ma anche a prevedere
come tali miglioramenti pos-
sono influenzare la soddisfa-
zione e la fedelta dei clienti: cio
significa avere le idee chiare su

che tipo di investimenti attuare
e su come bilanciare le risorse
tra cio che i clienti si aspettano
e cio che potrebbe sorprenderli
per fidelizzarli a lungo termine.

Il Benchmarking € un processo
sistematico utilizzato per con-
frontare le prestazioni di orga-
nizzazioni, prodotti o servizi
con le migliori pratiche ricono-
sciute adottate dai leader di set-
tore. L obiettivo ¢ identificare le
possibili aree di miglioramento
e le opportunita per colmare il
divario tra le prestazioni attuali
e quelle ottimali, razionaliz-
zando le strategie e i processi ed
individuando i fattori critici di
successo. Questa pratica nasce
a cavallo degli anni Settanta e
Ottanta per rispondere alla cre-
scente competizione globale,
spingendo le aziende a confron-
tarsi con i propri concorrenti
per raggiungere livelli superiori
di efficienza e qualita.

Poiché il modello KANO clas-
sifica le proprieta dei prodotti
e dei servizi in base all’impatto
che hanno sulla soddisfazione
e, quindi, sulla percezione del
cliente, esso puo essere utiliz-
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zato direttamente per confron-
tarsi con i propri concorrenti
attraverso il processo di Bench-
marking. Analizzando quali fat-
tori i clienti considerano delle
Basic features e quali invece
vengono percepite come Per-
formance features, le aziende si
assicurano di essere almeno allo
stesso livello dei competitor. Il
vero elemento distintivo risiede
nelle Delightment features,
dove un approccio innovativo
puo permettere a un’azienda di
distinguersi enormemente dalle
altre. Le aziende che riescono
a soddisfare non solo i requi-
siti fondamentali, ma anche a
sorprendere i propri clienti con
caratteristiche inattese, hanno
inoltre la possibilita di guada-
gnare una maggiore fedelta da
parte dei propri utenti e un van-
taggio competitivo significativo
sul mercato.
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Raccolta dei feedback

Nel panorama motociclistico moderno,
i feedback dei clienti rappresentano
una risorsa fondamentale per i brand
per migliorare la qualita dei loro pro-
dotti e servizi e rafforzare le relazioni
con i consumatori. Le aziende motoci-
clistiche adottano diverse tecniche per
raccogliere i feedback, tra cui metodi
digitali e tradizionali.

Uno dei piu utilizzati é I’invio di son-
daggi personalizzati dopo ’acquisto o
I’assistenza: questi sondaggi vengono
distribuiti tramite email, app proprie-
tarie o SMS, e raccolgono valutazioni
sulla soddisfazione del cliente attra-
verso indicatori come il Customer Sati-
sfaction Score (CSAT), il Net Promoter
Score (NPS) e il Customer Effort Score
(CES), che misurano non solo la soddi-
sfazione complessiva, ma anche la faci-
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lita con cui i clienti hanno risolto eventuali problemi.

Un altro canale importante € rappresentato dai social media, dove
i clienti spesso esprimono le loro opinioni in modo spontaneo.
Le piattaforme social come Facebook e Instagram permettono ai
brand di monitorare e analizzare in tempo reale commenti, recen-
sioni e messaggi privati tramite tecniche di social listening. Questi
strumenti consentono di tracciare automaticamente le menzioni
del marchio e di raccogliere feedback in tempo reale e monitorare
le tendenze emergenti tra i consumatori, nonché di interagire diret-
tamente con loro. Inoltre, molte aziende integrano sui loro siti web
sezioni dedicate alle recensioni dei clienti, offrendo ai consumatori
la possibilita di condividere pubblicamente le loro esperienze e va-
lutare i prodotti.

Un ulteriore metodo di raccolta dei feedback avviene attraverso
P’interazione diretta con i clienti tramite i servizi di assistenza, come
live chat, call center e email. I dati raccolti dalle conversazioni con
il supporto clienti vengono analizzati per individuare eventuali
problematiche ricorrenti e migliorare la qualita del servizio offerto.
Alcuni brand offrono inoltre la possibilita di partecipare a test di
utilizzo, invitando i consumatori a provare i nuovi modelli e racco-
gliendo feedback dettagliati durante il processo.

Sul fronte non digitale, le concessionarie fisiche continuano a gio-
care un ruolo cruciale, rappresentando uno dei touchpoint fonda-
mentali dove i clienti possono sperimentare direttamente i prodotti
e ricevere una consulenza personalizzata; questo tipo di esperienza
permette la raccolta di feedback piu genuini e immediati, che pos-
sono essere utilizzati per migliorare la qualita di prodotti e servizi.
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Utilizzo dei feedback per il miglioramento
di prodotti e servizi

L'utilizzo dei feedback raccolti € cruciale per le aziende motocicli-
stiche che puntano a migliorare continuamente i propri prodotti
e servizi. I dati vengono analizzati per individuare tendenze ricor-
renti, identificare difetti di progettazione e lacune e risolvere pro-
blemi prima che si diffondano su larga scala. Un elemento chiave
¢ l’analisi del Vehicle Reliability Index, che monitora i problemi
meccanici segnalati nel tempo. Questo indicatore aiuta le case mo-
tociclistiche a identificare potenziali difetti strutturali o problemi
di controllo qualita che emergono solo dopo un uso prolungato dei
veicoli.

Inoltre, le aziende utilizzano i dati per migliorare la soddisfazione
a lungo termine dei clienti. Uno degli aspetti piu cruciali € la sod-
disfazione in termini di spese e costi di proprieta, che tengono
conto di elementi come i costi di manutenzione, di riparazione e di
consumo di carburante nel tempo. Questi feedback permettono ai
brand di affinare i propri prodotti e i servizi di assistenza e proporre
pacchetti di manutenzione piu convenienti o migliorare I’efficienza
energetica dei nuovi modelli.

I feedback vengono anche utilizzati per migliorare ’esperienza dei
clienti nei rapporti con le concessionarie, che rimangono il punto
di contatto piu diretto con il consumatore. Le case motociclistiche
monitorano costantemente la qualita dei servizi offerti dalle loro
reti di vendita e assistenza, utilizzando i dati raccolti per formare il
personale o rivedere le proprie politiche interne. Le concessionarie
vengono cosi trasformate in luoghi di fidelizzazione, dove il cliente
si sente supportato a lungo termine.
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3.4

Interazioni post-vendita,
engagement e strategie
di fidelizzazione

Interazioni post-vendita

Le interazioni post-vendita rappresen-
tano un pilastro fondamentale nella
costruzione di una relazione duratura
coni clienti. Le aziende motociclistiche
stanno investendo sempre piu in nuovi
strumenti digitali per rafforzare queste
interazioni, creando piattaforme de-
dicate che permettono ai clienti di ri-
cevere notifiche sugli aggiornamenti
di manutenzione, sulle ultime funzio-
nalita disponibili e sulle novita pro-
mozionali, di prenotare interventi di
manutenzione e monitorare lo stato del
veicolo e persino di accedere a manuali
interattivi per la risoluzione dei pro-
blemi.

Parallelamente, molti brand conti-
nuano a investire in eventi locali per
consolidare il senso di appartenenza
alla comunita motociclistica. Gite in
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moto, raduni, eventi di test
drive e corsi di formazione tec-
nica rappresentano occasioni
importanti per mantenere vivo il
legame con il brand. Tali eventi
non solo rafforzano il senso
di comunita, ma permettono
anche ai clienti di condividere
esperienze e feedback in modo
informale.

Questo legame puo essere ulte-
riormente potenziato da gruppi
e chat esclusive su piattaforme
come WhatsApp o Telegram,
spesso create dai concessionari,
per i clienti che vogliono rima-
nere aggiornati sulle novita,
esprimere il proprio parere sui
prodotti, ricevere assistenza im-
mediata o addirittura proporre
degli incontri aperti a tutti i
membri: offrono infatti un ca-
nale privilegiato per una comu-
nicazione diretta e informale al
tempo stesso con il brand e tra
1 partecipanti stessi, che per-
mette loro di sentirsi parte di
una comunita esclusiva e vicina
al brand.

Il fine ultimo delle interazioni
post-vendita ¢ dunque quello di
esaltare le modalita di supporto
offerte dall’azienda e di creare
un senso di comunita collettiva
che contribuisca a trasformare
1 consumatori in ambassadors
del marchio, rafforzando il le-
game emotivo e la fedelta a
lungo termine.

131



3 | Nuovi strumenti digitali e modelli di interazione

Strategie di fidelizzazione

Le strategie di fidelizzazione nei brand motociclistici sono pro-
gettate per mantenere una relazione a lungo termine con i clienti,
facendo leva su emozioni, senso di appartenenza e identificazione
con il brand. Oltre alle classiche tecniche di marketing, i marchi
sfruttano 'unicita dell’esperienza di guida e della comunita di ap-
passionati. Le piu comuni strategie adottate sono:

Creazione di una comunita attiva - Harley-Davidson ha creato
una delle piu grandi comunita di successo coinvolgendo la pro-
pria clientela con I’Harley Owners Group (H.O.G.). Questo
club di proprietari rappresenta non solo una rete di supporto,
ma anche un mezzo per organizzare eventi globali e raduni che
rafforzano il senso di appartenenza a una comunita. Tale ap-
proccio non solo lega il cliente al prodotto, ma gli fa vivere un
vero e proprio stile di vita proposto dal brand.

Personalizzazione del prodotto - La possibilita di personaliz-
zare la propria moto € diventata ormai un pilastro delle strategie
di fidelizzazione, poiché non solo migliora la soddisfazione del
cliente, ma crea anche un legame piu profondo tra il rider e la
sua moto, che diventa unica e riflette la sua personalita, gene-
rando un maggiore attaccamento emotivo al marchio.

Eventi e raduni - Al di 1a della comunita online, i brand mo-
tociclistici organizzano regolarmente eventi fisici, come gite e
raduni. Questi momenti di incontro tra appassionati creano le-
gami sociali che rafforzano il legame con il marchio e offrono
esperienze uniche che connettonoiclienti alla cultura del brand.

Programmi di fidelizzazione e premi - Come in altri settori, i
programmi fedelta sono strumenti efficaci per garantire il ri-
torno dei clienti. Molti marchi motociclistici offrono sconti sugli
accessori e sulla manutenzione e propongono inviti esclusivi ad
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eventi riservati ai membri piu fedeli. In alcuni casi vengono pre-
miati i motociclisti che partecipano attivamente alla vita della
comunita, ad esempio condividendo foto, partecipando agli
eventi o completando recensioni.

o Strategie di marketing — Negli ultimi anni, il digital marketing
ha assunto un ruolo chiave nelle strategie di fidelizzazione.
Oltre alle classiche newsletter, 1 brand utilizzano i social media
per mantenere un contatto costante con i propri clienti e una
presenza attiva online, ripostando le storie degli utenti, pro-
muovendo eventi in corso e condividendo contenuti dietro le
quinte. Le campagne sui social media, che spesso coinvolgono
influencer o piloti professionisti, sono diventate un modo effi-
cace per far sentire i clienti parte di una comunita globale.

Una delle strategie di fidelizzazione mirate piu rilevanti € quella
adottata da Harley-Davidson con il proprio Harley Owners Group,
di cui abbiamo parlato nel capitolo 2.
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Analisi del livello
di engagement

Per misurare I’engagement dei
clienti e wvalutare [Iefficacia
delle strategie di fidelizzazione,
1 brand utilizzano una combi-
nazione di strumenti analitici e
tecniche di misurazione. Di se-
guito i principali:

e Cohort Analysis - Uno dei
metodi piu utilizzati per va-
lutare la fedelta dei clienti €
I’analisi delle coorti: questa
tecnica segmenta i clienti in
base a determinate caratte-
ristiche (come la data di ac-
quisto o il modello di moto
scelto) e consente di monito-
rarne il comportamento nel
tempo. Per esempio, se un
gruppo di clienti ha acqui-
stato una moto in un dato
periodo, € possibile rilevare
la percentuale di utenti che
acquista una seconda moto
entro una specifica data.

* Analisi del Funnel e del Cu-
stomer Journey - Un’inda-
gine accurata del percorso
del cliente e del Funnel di
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vendita offre una visione
completa su come i clienti
interagiscono con il brand.
Il funnel segue le diverse fasi
dalla consapevolezza fino
alla conversione, mentre la
Customer Journey include
ogni singolo punto di con-
tatto che il cliente ha con
il marchio. Un’analisi ap-
profondita di questi due
elementi permette di indivi-
duare i punti di abbandono
e di ottimizzare le strategie
per migliorare la retention
(ovvero la capacita di un’a-
zienda di trattenere i propri
clienti).

Customer Relationship
Management (CRM) - I si-
stemi CRM sono essenziali
per gestire le relazioni con i
clienti e monitorare le loro
interazioni con il brand.
Questi software permet-
tono ai marchi di tracciare
ogni punto di contatto, dalla
prima visita in concessio-
naria fino all’assistenza
post-vendita, e automatiz-
zano molte delle attivita
di gestione delle relazioni,



Intevazioni post-vendita, engagement e strategie di fidelizzazione

garantendo un approccio perso-
nalizzato e tempestivo in base alle
preferenze del cliente.

¢ Customer Engagement Score (CES)
- Questo indicatore quantifica il li-
vello di coinvolgimento dei clienti,
analizzando variabili come la fre-
quenza delle interazioni, il tempo
trascorso sulle piattaforme online
e la partecipazione agli eventi. Un
punteggio di engagement alto in-
dica una maggiore probabilita che il
cliente resti fedele al brand, mentre
punteggi piu bassi suggeriscono la
necessita di migliorare le strategie
di coinvolgimento.
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3.5
| touchpoint

e la Customer Journey Map

Punti di contatto
tra brand e cliente

I touchpoint tra un’azienda e i suoi
clienti rappresentano i vari punti di
contatto e interazione che definiscono
I’intero percorso del cliente, dal primo
momento in cui si scopre il marchio
fino alla fase di post-vendita e fidelizza-
zione. Questi touchpoint sono cruciali
per costruire relazioni solide e garan-
tire una customer experience coerente
e soddisfacente. Si possono classificare
principalmente in due categorie: digi-
tali e fisici.

I touchpoint digitali rappresentano
I’interazione tra il cliente e il brand su
piattaforme virtuali, come un sito web
o un social media. Questi compren-
dono:

Sito web aziendale - E uno dei tou-
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chpoint piu importanti: qui i clienti possono esplorare e confron-
tare le caratteristiche dei modelli proposti, personalizzare la moto
con i configuratori, prenotare un test drive e leggere la storia del
brand o le novita sui servizi offerti.

App mobile - Molti marchi motociclistici offrono app che permet-
tono agli utenti di configurare la propria moto, monitorare lo stato
degli ordini e accedere a contenuti esclusivi. I’integrazione con
altre piattaforme, come il sito web, garantisce un’esperienza omo-
genea e migliora il coinvolgimento del cliente.

Social media - Piattaforme come Facebook, Instagram e YouTube
sono essenziali per coinvolgere i clienti con contenuti visivi e dina-
mici, come video teaser, eventi dal vivo e recensioni degli utenti. I
clienti possono interagire con il brand attraverso commenti, mes-
saggi diretti o partecipando a sondaggi e concorsi.

Chatbot e live chat - I chatbot sono spesso integrati nel sito web e
nelle app per offrire risposte rapide alle domande dei clienti. Al-
cune aziende utilizzano anche la live chat con operatori umani per
fornire supporto personalizzato durante le fasi di considerazione,
acquisto o post-vendita.

Email - I’invio di email personalizzate con offerte, promozioni o
aggiornamenti sui nuovi modelli € un altro touchpoint da tenere in
considerazione, in quanto utile per mantenere il cliente informato
e coinvolto durante tutte le fasi del suo percorso.

E rilevante notare come tutti questi touchpoint possano essere sia
multicanale che omnicanale, a seconda del livello di integrazione
tra di essi. Un’azienda che offre esperienze separate sulle varie
piattaforme sta utilizzando un approccio multicanale; viceversa, se
le interazioni sono sincronizzate (ad esempio, si ha la possibilita
di continuare un progetto iniziato sul configuratore del sito Web
sull’app dello smartphone), I’azienda sta adottando una strategia
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omnicanale.

I touchpoint fisici rappresen-
tano invece le interazioni che
avvengono in luoghi fisici e sono
spesso considerati cruciali per il
settore motociclistico, poiché
permettono ai clienti di vedere
dal vivo e toccare con mano
i prodotti. Questi touchpoint
rafforzano la fiducia dei consu-
matori e creano un legame emo-
tivo tra il brand e il cliente. Tra
questi abbiamo:

Concessionari e showroom -
Qui i clienti possono vedere e
provare le moto. L’interazione
con i venditori e la possibilita
di toccare con mano i prodotti
contribuiscono significativa-
mente alla decisione d’acquisto.
I concessionari fungono anche
da punti di contatto per servizi
post-vendita, come la manuten-
zione o la riparazione.

Test drive - Molti brand of-
frono test drive gratuiti presso i
concessionari o durante eventi
speciali. Questo touchpoint €
fondamentale per consentire ai
clienti di provare le moto in un
contesto reale, migliorando la

fiducia nel prodotto e nel mar-
chio.

Eventi e fiere - Le case motoci-
clistiche partecipano spesso a
fiere internazionali e altri eventi
settoriali. Questi permettono
un’interazione diretta e im-
mersiva con il brand, offrendo
anche l'opportunita di testare
nuovi modelli e accedere a pro-
mozioni esclusive.

Assistenza post-vendita -
Questo touchpoint comprende
il servizio clienti nei concessio-
nari per la manutenzione delle
moto, la riparazione o I’acquisto
di parti di ricambio. Un’espe-
rienza positiva in questa fase ¢
cruciale per fidelizzare il cliente
e costruire relazioni di lungo
termine.

Anche in questo caso si puo par-
lare di touchpoint omnicanale o
multicanale; tuttavia, per essere
considerato omnicanale, ¢ ne-
cessario che un touchpoint fi-
sico sia rapportato ad un canale
digitale. Quindi, per esempio,
un cliente che prenota un test
drive online e si reca successi-
vamente al concessionario per
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THE ROAD TO PURCHASE

[ oicitar ] oFFLINE

COMPLETING
FURCHASE AT
DEALER

ASKING TEST
FRIENDS O DRIVING
FAMILY VEHICLE

WISITING THE
DEALERSHIF

effettuare la prova vivra un’esperienza
omnicanale; al contrario, un cliente
che utilizza il configuratore online
senza la possibilita di inviare diretta-
mente il progetto al concessionario per
effettuare 1’ordine si sara ritrovato in
un sistema multicanale.
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La Customer Journey Map

La Customer Journey Map € uno stru-
mento strategico che aiuta le aziende
a migliorare l’esperienza del cliente
lungo tutto il percorso di interazione.
Essa permette di visualizzare chiara-
mente ogni touchpoint e di individuare
eventuali punti deboli o aree di mi-
glioramento. Questo strumento aiuta
a mettere il cliente al centro delle stra-
tegie aziendali, migliorando la qualita
del servizio e I’efficienza operativa.

I benefici principali per la creazione di
una Customer Journey Map sono mol-
teplici; tra questi troviamo:

» Comprensione delle esigenze del
cliente - Una mappa accurata del
percorso del consumatore consente
all’azienda di analizzare come i
propri clienti interagiscono con il
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brand su diversi canali, permet-
tendo di comprendere meglio le loro
esigenze e preferenze. La mappa fo-
calizza I’attenzione sull’utente e su
come rispondere nel modo piu ade-
guato ai suoi bisogni, incoraggiando
un approccio realmente orientato al
cliente. Le decisioni in fase di crea-
zione del percorso e del marketing
possono poi essere confrontate con
la mappa per assicurarsi che ser-
vano il pubblico target nel giusto
stadio del ciclo di acquisto.

o Identificazione e risoluzione dei
momenti critici - Grazie alla Cu-
stomer Journey Map, ’azienda ha
la possibilita di individuare i mo-
menti in cui un cliente potrebbe
incontrare degli ostacoli, come nel
caso di un processo di acquisto
troppo complesso o di lacune nelle
strategie di marketing, e correggere
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1 difetti nel suo percorso.

e Ottimizzare la fidelizza-
zione - Una mappa com-
pleta include anche le fasi
di advocacy e fidelizzazione
e garantisce che le relazioni
post-acquisto vengano at-
tentamente studiate e curate
per rafforzare la fedelta dei
clienti.

e Abilitare il marketing om-
nicanale - Una mappa del
Customer Journey completa
copre tutti i touchpoint sui
vari canali (sito web, social
media...) e permette quindi
di raccogliere tutti i dati piu
importanti sui clienti per
creare una strategia omnica-
nale mirata.

Di seguito elenchiamo i pas-
saggi per la creazione di una Cu-
stomer Journey Map efficace:

1. Raccolta e analisi dei dati
- Il primo step consiste nel
raccogliere tutti i dati detta-
gliati sul comportamento del

cliente attraverso sondaggi, 4.

interviste e strumenti di ana-
lisi web. E essenziale moni-
torare tutte le interazioni, sia
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online che offline, per otte-
nere una visione completa
del percorso.

Definizione dei buyer per-
sonas - Dopo aver raccolto
i dati, si creano delle per-
sonas, ovvero dei profili che
rappresentano dei segmenti
specifici della clientela. Ogni
persona avra motivazioni,
obiettivi e comportamenti
distinti, che aiuteranno a
mappare il percorso in modo
piu preciso.

Identificazione dei tou-
chpoint - Per ogni buyer
persona, si individuano
i touchpoint chiave, dal
primo contatto (ad esempio,
un annuncio pubblicitario
su Instagram) fino alla fase
di post-vendita (come il ser-
vizio clienti offerto dal con-
cessionario) e fidelizzazione.
E importante mappare tutti
1 possibili punti di contatto
lungo il percorso.

Visualizzazione del percorso
- Si crea una rappresenta-
zione grafica che collega i
vari touchpoint in ordine
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cronologico, evidenziando i passaggi chiave e le azioni che il
cliente compie. Questo permette di identificare facilmente le
aree di miglioramento.

5. Analisi delle lacune e ottimizzazione - Una volta mappato il
percorso, si analizzano i punti deboli o critici e si implementano
strategie per risolverli, come semplificare il processo d’acquisto
o migliorare il servizio clienti.

6. Monitoraggio e aggiornamento costante — I1 Customer Journey
¢ dinamico e va costantemente monitorato e aggiornato per te-
nere conto delle nuove abitudini e preferenze degli utenti.

Di seguito riportiamo un esempio molto dettagliato di Customer
Journey Map, realizzata per la Rail Europe, che include il percorso
completo del consumatore, delle opinioni qualitative, delle infor-
mazioni quantitative basate sull’esperienza diretta e una sezione
sulle opportunita per il miglioramento dell’esperienza completa:
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I softwarve CRM

| software CRM

| software CRM: cosasonoea
cosa servono

I sistemi di Customer Relationship
Management (CRM) sono diventati un
elemento indispensabile per le aziende
che puntano a consolidare la relazione
con il cliente e a migliorare la propria
efficienza interna. I CRM, nato come
sistema per la gestione dei dati cliente,
si € trasformato nel tempo in una piat-
taforma capace di ottimizzare il per-
corso di vendita, ’esperienza utente
e la comunicazione multicanale. A li-
vello pratico, un software CRM con-
sente di raccogliere e centralizzare
tutte le informazioni sui clienti, come
dati anagrafici, storico degli acquisti,
preferenze, feedback e richieste di as-
sistenza, in un unico database accessi-
bile a tutte le aree aziendali coinvolte.
Questo consente anche di persona-
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lizzare le interazioni, rispon-
dendo con maggiore precisione
e rapidita ai bisogni dei clienti
migliorandone, infine, la soddi-
sfazione.

L’utilizzo di un software CRM si
rivela particolarmente vantag-
gioso per il mantenimento di un
approccio omnicanale, fonda-
mentale per garantire un’espe-
rienza cliente senza interruzioni
su tutti i canali di contatto di-
sponibili: social media, e-mail,
chat e chiamate, ma anche ca-
nali fisici come i punti vendita.
Un CRM omnicanale permette
all’azienda di registrare e unifi-
care le interazioni avvenute su
un grande ventaglio di piatta-
forme diverse, rendendo pos-
sibile un’analisi a tutto tondo
dei dati e una gestione coerente
e fluida della relazione con il
cliente. Cio € essenziale per
mantenere un’elevata qualita
del servizio e per assicurare che
ogni contatto col cliente avvenga
nel modo piu adatto, sfruttando
al massimo le informazioni ac-
quisite.

Un vantaggio chiave dei CRM
¢ la possibilita di attivare lo

stoccaggio attivo dei dati, che
permette di aggiornare costan-
temente i profili cliente in base
a nuove interazioni, acquisti
o cambiamenti di preferenze.
Questo aggiornamento con-
tinuo facilita I’ottimizzazione
delle campagne di marketing,
rendendo piu precisa la seg-
mentazione del target e piu ef-
ficaci le iniziative di upselling e
cross-selling.

Esistono diverse tipologie di
software CRM, ognuno pro-
gettato per rispondere a speci-
fiche esigenze aziendali e per
facilitare la gestione delle infor-
mazioni sui clienti in modi dif-
ferenti:

CRM strategico - Questo tipo
di CRM pone il cliente al centro
della strategia aziendale, rac-
cogliendo dati rilevanti per in-
terpretare i trend di mercato e
personalizzare l’offerta di va-
lore per ciascun cliente. Eideale
per aziende che puntano su una
profonda comprensione del
cliente come leva competitiva.

CRM collaborativo - Sviluppato
per promuovere una comunica-
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zione fluida tra i diversi team aziendali
cheinteragiscono coniclienti, consente
di abbattere le barriere informative tra
marketing, vendite e assistenza clienti,
garantendo un Customer Journey senza
interruzioni e facilitando la coopera-
zione tra i vari reparti.

CRM analitico - Specializzato nell’ana-
lisi dei dati dei clienti, rivela tendenze
comportamentali e facilita la crea-
zione di strategie mirate di marketing
e vendita. Questo tipo di CRM aiuta
le aziende a segmentare il pubblico,
identificare le preferenze e prevedere
le esigenze dei clienti, ottimizzando le
decisioni aziendali.

CRM operativo - I CRM operativo si
concentra sull’automazione delle atti-
vita ripetitive e sulla gestione dei pro-
cessi di relazione con i clienti. Grazie
alle funzionalita di automazione,
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questo CRM é in grado di gestire i lead (i contatti dei potenziali
clienti), pianificare campagne e ottimizzare il servizio clienti, ri-
sparmiando tempo e risorse.

Sul mercato esistono numerosi software CRM, ognuno con speci-
fiche che lo rendono piu o meno adatto a determinati settori o tipo-
logie di aziende. Tra i CRM piu utilizzati:

Salesforce - Uno dei CRM piu diffusi e completi, Salesforce € ap-
prezzato per la sua scalabilita e per la capacita di integrarsi con mol-
tissime applicazioni di terze parti. E utilizzato da grandi aziende,
ma offre anche soluzioni adattabili a piccole e medie imprese grazie
alla sua flessibilita.

HubSpot - Particolarmente popolare tra le PMI, HubSpot € noto
per la sua facilita d’uso e per la forza nell’automazione del marke-
ting. Con un’interfaccia user-friendly e una gamma di strumenti
per il lead nurturing, HubSpot ¢ ideale per aziende in crescita.

SAP - Ideale per le grandi imprese, SAP integra il CRM con solu-
zioni di ERP, permettendo una gestione completa di vari processi
aziendali. SAP ¢ adatto ad aziende con esigenze complesse e una
struttura aziendale articolata.

Pipedrive - Pensato per le piccole imprese, Pipedrive ¢ un CRM
semplice ma completo, che permette di gestire le vendite con un’in-
terfaccia intuitiva. E ideale per team di vendita che necessitano di
uno strumento leggero e focalizzato sui contatti e sui rapporti di
vendita.

Freshdesk - Un CRM focalizzato sul customer service, partico-
larmente efficace per aziende B2C che richiedono un software di
assistenza clienti integrabile con altri strumenti, come quelli di lo-
gistica e magazzino, per migliorare la gestione dei clienti online e
offline.
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La scelta del CRM dipende quindi
dalle esigenze specifiche dell’azienda,
dalla struttura e dal settore di appar-
tenenza, ma la gamma di opzioni sul
mercato offre soluzioni per qualsiasi
dimensione e complessita.
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CRM e intelligenza artificiale: un binomio vincente

L’intelligenza artificiale rappresenta oggi una delle maggiori inno-
vazioni nell’ambito tecnologico e non a caso € stata ampliamente
integrata nelle varie piattaforme CRM, aprendo la strada a possi-
bilita che fino a pochi anni fa erano impensabili. Questa unione
di due strumenti cosi potenti ha infatti rivoluzionato 1’approccio
alla gestione del cliente, permettendo alle aziende di personalizzare
I’esperienza in modo piu preciso e mirato e di ottenere insight pre-
ziosi sul comportamento degli utenti. I’AI é in grado di analizzare
enormi volumi di dati, individuando pattern e tendenze che sfug-
girebbero a un’analisi manuale e aiutando cosi i brand a compren-
dere meglio i loro clienti.

Uno dei maggiori vantaggi dell’utilizzo dell’Al in CRM ¢ la possi-
bilita di prevedere le azioni dei clienti: con I’Al, infatti, il CRM puo
anticipare bisogni e desideri del cliente, prevedendo, ad esempio,
quali prodotti o servizi potrebbero interessargli sulla base dei suoi
acquisti passati. Inoltre, ’AI puo migliorare la gestione dei lead,
assegnando priorita in base alla probabilita di conversione e otti-
mizzando il lavoro dei team di vendita. Questo approccio predittivo
permette di ridurre i tempi di vendita e di massimizzare i profitti.

Un altro esempio di applicazione dell’AI nei CRM sono i chatbot,
strumenti ormai sempre piu comuni per le aziende che gestiscono
grandi volumi di interazioni con i clienti. I chatbot, integrati nel
CRM, sono in grado di fornire assistenza 24/7, rispondendo alle
domande piu frequenti e risolvendo i problemi piu semplici. Oltre
ad aumentare la soddisfazione del cliente grazie alla tempestivita,
i chatbot liberano il personale dal dover gestire attivita ripetitive,
permettendo loro di concentrarsi su richieste piu complesse e per-
sonalizzate.

I’AI applicata al CRM non si limita all’automazione delle intera-
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zioni, ma rappresenta anche
un’opportunita per migliorare
la collaborazione tra i vari re-
parti aziendali. Grazie agli in-
sight generati dall’Al, i team di
marketing, vendite e assistenza
possono lavorare su dati accu-
rati e aggiornati, favorendo una
maggiore coerenza nella ge-
stione del cliente e migliorando
P’efficienza complessiva. Questo
connubio tra CRM e Al rende
possibile un approccio basato
sui dati che supporta decisioni
strategiche piu rapide e pre-
cise, rafforzando la relazione
tra azienda e cliente e creando
le condizioni per una fidelizza-
zione di lungo termine.
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Salesforce

Molti brand e concessionarie
scelgono anche di investire in
software CRM creato su mi-
sura e completamente adattato
alle esigenze specifiche dell’a-
zienda; al contrario, le aziende
che danno priorita a una imple-
mentazione rapida e a costi ini-
ziali piu contenuti preferiscono
soluzioni CRM standard, gene-
ralmente basate sul cloud.

Uno dei software maggiormente
impiegati a livello mondiale di-
rettamente out-of-the-box € Sa-
lesforce: questo software CRM
é stato progettato per aiutare le
aziende a gestire e ottimizzare
i loro rapporti con i clienti in
modo integrato e strutturato ed
¢ fondato su un sistema com-
posto da diversi moduli, ognuno
specializzato in aree chiave
della gestione del cliente, come
vendite, marketing, servizio
clienti o analytics. Essendo una
piattaforma SaaS (Software as
a Service) basato sul Cloud, Sa-
lesforce consente agli utenti di
accedere ai dati e alle funzio-
nalita da qualsiasi dispositivo

connesso a Internet, facilitando
la collaborazione tra team e la
gestione delle informazioni in
tempo reale.

Il cuore di Salesforce € rap-
presentato dal Customer 360,
un sistema che centralizza
tutte le informazioni raccolte
sui clienti, consentendo alle
aziende di avere una visione
completa e wunificata di cia-
scun utente. Ogni interazione
e punto di contatto viene regi-
strato e visualizzato all’interno
della piattaforma, favorendo la
continuita e la coerenza nelle
comunicazioni. Questa fun-
zionalita permette ai team di
vendita di vedere immediata-
mente le informazioni critiche,
come lo storico degli acquisti,
le preferenze e le richieste di as-
sistenza del cliente, personaliz-
zando ogni interazione in base
ai dati a disposizione.

Gli altri moduli possono essere
invece utilizzati singolarmente
o combinati per una gestione
completa. Alcuni dei principali
moduli e strumenti offerti da
Salesforce sono:
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Sales Cloud - Pensato per il
team di vendite, il Sales Cloud
consente di monitorare i lead,
gestire le opportunita di ven-
dita e migliorare la produttivita
dei venditori. Grazie al sistema
di pipeline, i venditori possono
visualizzare in ogni momento
lo stato delle trattative e dei
contatti, avendo a disposizione
strumenti per la gestione delle
attivita, delle previsioni di ven-
dita e delle opportunita di upsel-
ling. Il Sales Cloud offre anche
funzionalita di automazione,
come la creazione automatica
di promemoria e notifiche, aiu-
tando il team a non perdere mai
un’opportunita.

Service Cloud - Specifico per
I’assistenza clienti, questo mo-
dulo consente di gestire le ri-
chieste di supporto e i ticket,
personalizzando le risposte
grazie alle informazioni storiche
e attuali del cliente. Il Service
Cloud permette di migliorare la
soddisfazione del cliente grazie
alla gestione centralizzata delle
interazioni, all’uso di chatbot
e alla possibilita di offrire sup-
porto omnicanale. I team di

I softwarve CRM

assistenza possono cosi rispon-
dere tempestivamente e fornire
un servizio personalizzato su
ogni canale (email, chat, social
media).

Marketing Cloud - Salesforce
include una potente piatta-
forma di marketing che con-
sente alle aziende di creare e
gestire campagne di comunica-
zione mirate. Grazie alle capa-
cita di segmentazione avanzata
e all’integrazione dei dati prove-
nienti da diversi canali, il Mar-
keting Cloud aiuta a identificare
il target giusto e a personalizzare
il messaggio per ciascun cliente.
Inoltre, la piattaforma con-
sente di gestire I’automazione
delle campagne, facilitando il
coinvolgimento del cliente at-
traverso e-mail, social media e
notifiche push.

Einstein AI - L’intelligenza ar-
tificiale di Salesforce, chiamata
Einstein, integra funzionalita di
machine learning e analisi pre-
dittiva in ogni modulo. Einstein
consente di identificare trend e
pattern nei dati dei clienti, mi-
gliorando la precisione delle
previsioni e ottimizzando il pro-
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cesso di qualificazione dei lead. Inoltre,
Einstein AI suggerisce azioni da intra-
prendere e consigli personalizzati per
migliorare il tasso di conversione delle
vendite e la qualita dell’assistenza.

Sales Cloud e Service Cloud: i due
moduli principali per la gestione delle
vendite e dell’assistenza clienti.

Uno degli aspetti che rende Salesforce
estremamente potente € la sua capa-
cita di integrazione con altri strumenti
e piattaforme, sia all’interno che all’e-
sterno dell’azienda. Salesforce per-
mette di connettere applicazioni di
terze parti tramite AppExchange, un
marketplace in cui si possono trovare
numerose soluzioni complementari.
Attraverso queste integrazioni, € pos-
sibile collegare Salesforce a sistemi di
ERP, e-commerce, strumenti di col-
laborazione come Slack, software di
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marketing automation e piatta-
forme di analisi dei dati.

Un’altra caratteristica distin-
tiva di Salesforce é la possibi-
lita di automatizzare i flussi di
lavoro, permettendo di ridurre
i tempi e i costi di gestione dei
dati e dei processi. Grazie a Pro-
cess Builder, uno strumento
drag-and-drop integrato, gli
utenti possono creare processi
automatici per il lead nurturing
(quell’insieme di attivita di web
marketing funzionali per I’in-
staurazione di una relazione
con il lead tramite i diversi ca-
nali web), I’'invio di e-mail, la
notifica ai team di vendita e la
gestione dei task di supporto.
I’automazione contribuisce a
migliorare la precisione delle
operazioni, eliminando errori
manuali e ottimizzando i tempi
di risposta.

Le funzionalita di automazione
e integrazione di Salesforce sup-
portano ’organizzazione anche
nella gestione di campagne di
marketing e nella generazione
di report dettagliati, che offrono
insight preziosi per prendere
decisioni informate. In parti-

I softwarve CRM

colare, i report di Salesforce
permettono di visualizzare dati
aggregati su KPI chiave, come
il tasso di conversione, il valore
medio delle vendite, e la soddi-
sfazione del cliente, offrendo
una panoramica completa delle
performance aziendali.
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L’eye-tracking in esame e lo svolgimento del test

4.2

L’'eye-tracking in esame
e lo svolgimento del test
I

L'eye-tracking: definizioni
e metriche

L’eye-tracking ¢ una tecnologia che ri-
leva e registra i movimenti oculari di un
utente per identificare dove sta guar-
dando, per quanto tempo e con quale
intensita. I test di eye-tracking sono
una tecnica avanzata di analisi del com-
portamento visivo degli utenti, eseguiti
mentre interagiscono con un sito web.
Utilizzati per comprendere come le
persone percepiscono e interagiscono
con le interfacce digitali, questi test
aiutano a ottimizzare la progettazione
e 'usabilita di un sito, migliorandone
I’esperienza e portando al raggiungi-
mento degli obiettivi prefissati in fase
di design.

Per eseguire questo tipo di analisi si
puo ricorrere a hardware specifico de-
dicato, ad esempio degli occhiali con
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sensori integrati o degli schermi
con rilevatori a infrarossi, op-
pure a dei software basati sull’u-
tilizzo della webcam del proprio
computer che utilizzano I’intel-
ligenza artificiale per analizzare
i movimenti oculari.

Un test di eye-tracking prevede
le seguenti fasi:

. Preparazione del test: si
seleziona un campione di utenti,
normalmente rappresentativo
del target del sito, e si configura
il dispositivo di eye-tracking (o
si calibra il software per la regi-
strazione del movimento ocu-
lare del singolo utente).

. Sessione di test: agli
utenti possono venire assegnati
compiti specifici oppure gli si
chiede di scorrere le pagine per
trovare le informazioni piu rile-
vanti, mentre i loro movimenti
oculari vengono monitorati.

. Raccolta dati: i disposi-
tivi registrano parametri come i
punti di fissazione, i movimenti
saccadici (spostamenti rapidi
dello sguardo) e il tempo tra-
scorso su ogni elemento.

. Analisi dei risultati: i dati
raccolti vengono trasformati in
rappresentazioni visive, come
heatmap o tracking patterns, o
catalogati in dati numerici da
studiare successivamente.

L’eye-tracking rappresenta un
passo avanti verso la creazione
di un design digitale realmente
centrato sull’utente e offre van-
taggi unici rispetto ad altri stru-
menti di analisi, come i semplici
test A/B o 1 dati analitici, in
quanto si ottengono una mi-
gliore comprensione dell’utente
a tutto tondo e dei dati oggettivi
su cosa attira (o distrae) ’atten-
zione. Questi dati possono poi
essere impiegati per ottimizzare
la conversione, migliorando la
posizione di immagini, CTA o
altri contenuti chiave, e per ri-
durre dei punti di attrito, iden-
tificando le aree di confusione
o un design inefficace e agendo
per rendere la navigazione piu
fluida. Grazie ai vari output ot-
tenuti, i designer e gli sviluppa-
tori possono infatti ottimizzare
ogni elemento della pagina per
garantire un’esperienza utente
piu intuitiva ed efficiente.
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Di seguito vengono elencati gli output
e le principali metriche dei test di eye-
tracking:

. Heatmap - Sono rappresenta-
zioni visive che evidenziano le aree piu
osservate di una pagina web, per mezzo
di uno spettro di colori che va dal blu
(bassa attenzione) al rosso (alta at-
tenzione). Offrono cosl un’istantanea
dell’interazione visiva degli utenti, aiu-
tando a identificare gli elementi tra-
scurati, come banner o call-to-action
ignorati, e le zone di principale atten-
zione, ovvero quelle aree che catturano
maggiormente e/o istantaneamente
I’interesse (come immagini o titoli ac-
cattivanti).

. Gaze points - I gaze points, o
punti di fissazione, rappresentano i
singoli punti su cui 'utente fissa lo
sguardo durante la navigazione. Pos-
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sono essere analizzati singolarmente o aggregati tra loro per creare
le heatmap. Essi misurano aspetti quali la durata della fissazione, e
cioé per quanto tempo I’utente si sofferma su un dato elemento, e la
distribuzione dello sguardo, per comprendere quali sezioni cattu-
rano I’attenzione iniziale e con quale modalita e frequenza si sposta
lo sguardo.

. Tracking patterns — Sono le sequenze di movimenti oculari
che gli utenti seguono durante I’esplorazione di una pagina. Per-
mettono di analizzare i percorsi visivi, e cioé I’ordine con cui gli
utenti esplorano i contenuti, e la logica di scansione: invece di leg-
gere parola per parola, le persone tendono a scansionare le pagine
cercando elementi di interesse che rispondano alle loro necessita,
in termini di ricerca visiva, con il minimo sforzo. Questo tipo di
comportamento ha portato alla definizione di diversi pattern di
scansione visiva, ognuno con caratteristiche specifiche.

. Scroll Depth - Misura fino a che punto gli utenti scorrono
una pagina web, fornendo informazioni cruciali sull’interesse per
i contenuti (le sezioni con alta profondita di scorrimento indicano
maggiore coinvolgimento) e sui punti di abbandono: le aree in cui
gli utenti smettono di scorrere possono suggerire problemi di con-
tenuto o di layout.
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Tipologie di tracking pattern e
punti di attrazione

Esistono diversi tipi di tracking pat-
tern, ognuno con delle caratteristiche
ben specifiche, che vengono studiati e
implementati in fase di progettazione
del sito.

F-Pattern

Il pattern a F € tra i piu comuni e si
manifesta principalmente su pagine
web con un layout lineare e contenuti
testuali densi. Gli utenti leggono oriz-
zontalmente la parte superiore della
pagina, formando la barra superiore
della “F”. Successivamente, scendono
lungo il lato sinistro del contenuto e
scansionano un’altra riga orizzontale
piu corta, completando la barra infe-
riore della “F”. Questo pattern riflette
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un comportamento di scansione
inefficiente: gli utenti tendono
a soffermarsi soltanto su por-
zioni del testo, ignorando molte
informazioni che potrebbero
comparire piu in basso o verso
il centro della pagina. E parti-
colarmente visibile su pagine
prive di immagini, titoli evidenti
o elementi interattivi che spez-
zano il flusso visivo.

Negli studi condotti, si ¢ os-
servato che questo pattern é
piu frequente in compiti esplo-
rativi o quando I’utente cerca
un’informazione senza sapere
esattamente dove trovarla. La
sua efficacia dipende dalla di-
sposizione del contenuto: se le
informazioni piu importanti si
trovano nella parte superiore
e lungo il lato sinistro, I’F-Pat-
tern puo soddisfare le necessita
dell’utente; altrimenti, puo por-
tare a una perdita significativa
di dettagli rilevanti.

Z-Pattern (o pattern a zig-zag)

Il Z-Pattern, noto anche come
pattern a zig-zag, € osservabile
su pagine con un layout logico

e ben strutturato. Gli utenti
iniziano dalla parte superiore
sinistra, scansionano Orizzon-
talmente verso destra, poi si
spostano diagonalmente verso
la parte inferiore sinistra per
ripetere nuovamente la stessa
operazione.

Esiste una variazione verticale
di questo pattern, che ricorda
una “N” rovesciata: si puo ri-
scontrare il suo utilizzo soprat-
tutto sui menu di navigazione
a tendina, dove l'utente parte
dalla parte superiore a sinistra,
scansiona le voci in senso verti-
cale e, una volta che ha selezio-
nato ’opzione che gli interessa,
si sposta a destra sulla prima
voce del nuovo elenco per poi
ripetere lo stesso schema.

Il Z-Pattern é particolarmente
utile nelle landing page, dove
I’obiettivo € guidare I’utente
attraverso una sequenza pre-
definita di informazioni fino a
un’azione finale, come cliccare
su un pulsante o compilare un
modulo. In questo contesto, il
design gioca un ruolo cruciale:
elementi come immagini ac-
cattivanti, testo gerarchico e
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call-to-action posizionate strategicamente sono fondamentali per
sfruttare al massimo questo pattern.

Carosello

I1 carosello descrive il comportamento visivo degli utenti su pagine
con slider o immagini che cambiano dinamicamente. In questo
caso, I’attenzione ¢ focalizzata principalmente sull’area centrale,
dove si trovano le immagini in movimento, mentre le aree circo-
stanti, come i pulsanti di navigazione o le call-to-action, ricevono
meno attenzione, tranne quando sono strettamente correlate al
funzionamento dello slider o al compito dell’utente.

Studi di eye-tracking mostrano come gli utenti spesso si limitino
ad osservare una o due immagini del carosello prima di decidere
se proseguire o abbandonare la sezione: questo significa che il con-
tenuto visivo deve essere immediatamente rilevante e attraente.
Inoltre, le call-to-action dovrebbero essere chiaramente visibili e
integrate nel design del carosello per guidare 'utente verso I’intera-
zione desiderata.

Gerarchia visiva

Il pattern della gerarchia visiva si basa sulla capacita degli utenti
di individuare e seguire un ordine di priorita visiva tra gli elementi
presenti sulla pagina. Elementi prominenti, come titoli grandi, im-
magini di forte impatto o pulsanti evidenti, catturano ’attenzione
per primi; successivamente, gli utenti si spostano verso gli elementi
secondari, come i sottotitoli o le CTA piu piccole.

Questo pattern € particolarmente efficace sulle pagine web la cui
progettazione € stata appositamente studiata e dove la gerarchia vi-
siva riflette 'importanza delle informazioni. Ad esempio, un titolo
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accattivante puo attirare I’attenzione verso una sezione, mentre un
sottotitolo piu piccolo guida I'utente verso dettagli aggiuntivi. 11
successo di questo approccio dipende dalla coerenza e dalla chia-
rezza del design del sito: un layout confuso o poco intuitivo puo
portare a distrazione o frustrazione nell’utente.

Call-to-Action

Le call-to-action (CTA) rappresentano punti di interesse chiave, so-
prattutto su pagine orientate alla conversione. Gli utenti tendono a
dirigere la propria attenzione verso questi elementi, soprattutto nel
caso in cui siano stati dotati di un design stilistico distintivo: colori
contrastanti, testo breve e incisivo e posizionamento strategico.

Le ricerche indicano che la posizione ideale per una CTA ¢ nella
parte centrale o in corrispondenza dei percorsi visivi principali,
come quelli definiti dal Z-Pattern o dalla gerarchia visiva. La pre-
senza di una CTA ben progettata puo aumentare significativamente
I’interazione dell’utente, ma se posizionata in modo poco intuitivo
0 poco visibile rischia di passare inosservata o, peggio, di essere
percepita come un elemento di distrazione.

Spotted pattern

I1 pattern a spot si verifica quando gli utenti scansionano il testo
alla ricerca di parole o frasi specifiche. Questo comportamento € ti-
pico in contesti dove alcune informazioni spiccano rispetto al resto,
come link ipertestuali, parole in grassetto o elenchi puntati.

La scelta di cosa fissare dipende spesso dall’evidenza visiva o dalla
rilevanza percepita per il compito in corso. Ad esempio, in un elenco
di opzioni, gli utenti possono focalizzarsi sui termini che sembrano
piu vicini alle loro necessita. Questo pattern € piu efficace rispetto
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all’F-Pattern, ma richiede un
design attento che evidenzi cor-
rettamente i contenuti chiave.

Layer pattern

I1 layer pattern, o pattern a
strati, € uno dei piu strutturati
ed efficaci, in quanto gli utenti
scansionano principalmente ti-
toli e sottotitoli. Una volta in-
dividuato un titolo di interesse,
si concentrano sul testo sotto-
stante per approfondire.

Le heatmap che rappresentano
questo pattern mostrano una
serie di linee orizzontali inter-
rotte da spazi vuoti, simili agli
strati di una torta. Questo com-
portamento rende la lettura piu
efficiente, permettendo di indi-
viduare rapidamente le sezioni
pertinenti. E particolarmente
utile in pagine informative o
tecniche, dove le informazioni
sono suddivise in blocchi di-
stinti.

Commitment pattern

Il Commitment pattern rappre-
senta una lettura approfondita,
caratterizzata dall’attenzione a
quasi tutto il contenuto. Questo
comportamento si  verifica
quando I'utente ¢ fortemente
e/o personalmente interessato
al contenuto della pagina o mo-
tivato a comprenderne le infor-
mazioni, come nel caso di studi
accademici o di istruzioni detta-
gliate.

Anche se richiede piu tempo ri-
spetto ad altri pattern, il Com-
mitment pattern garantisce
una comprensione completa
del contenuto. Tuttavia, per
massimizzarne Defficacia, ¢
necessario che il testo sia ben
organizzato, con sottotitoli, pa-
ragrafi brevi e punti salienti evi-
denziati.
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Svolgimento del test

Durante le ultime settimane di stesura
di questa tesi € stato svolto un test di
eye-tracking come controparte speri-
mentale dello studio analitico e teorico
riportato nei capitoli precedenti.

I1 test € stato svolto in diversi ambienti,
in diverse giornate, su un campione di
circa 30 persone, molto variegato sia in
termini di eta (dai neo-maggiorenni agli
over 80), sia in quanto a fasce di utenza
(dagli appassionati e piu esperti, ai ne-
ofiti ed estranei).

Per il nostro studio ci siamo affidati
alla piattaforma RealEye, principal-
mente per tre motivi:

e La piattaforma e il software offerti
erano estremamente completi, ma
molto intuitivi nell’utilizzo e di fa-
cile comprensione

168



L’eye-tracking in esame e lo svolgimento del test

e DLintero sistema era basato
sul Cloud, pertanto non era
necessario scaricare nessun
software e era possibile ac-
cedervi da dovunque (era
anche possibile inviare il test
direttamente al candidato
tramite link)

» Sebbene, per usufruire del
servizio, fosse normalmente
necessario acquistare un ab-
bonamento, veniva offerta
una settimana di prova gra-
tuita in cui, con quale ac-
corgimento, era possibile
fruire della maggior parte
delle funzioni disponibili
nel piano a pagamento

Scelto lo strumento, sono stati
acquisiti degli snapshot (per
semplificare il processo di ana-
lisi dei dati raccolti, pertanto
non era possibile cliccare sui
pulsanti o vedere le anima-
zioni), poi caricati su RealEye,
di alcune pagine appartenenti a
sette siti Web di alcuni tra i prin-
cipali brand di motociclette a li-
vello mondiale: BMW, CFMoto,
Ducati, Harley-Davidson,
Honda, Kawasaki e Triumph. E
rilevante indicare che, sebbene

per la maggior parte di questi sia
stata utilizzata la versione locale
(italiana) del sito, sono state
fatte alcune eccezioni:

e Lo snapshot della pagina del
configuratore di Harley-Da-
vidson € stato catturato
dalla versione statunitense
del sito, poiché sembrerebbe
mancare dalla versione ita-
liana

o Per Kawasaki ¢ stata uti-
lizzata la versione statuni-
tense del sito, poiché meno
dinamica e piu semplice da
catturare staticamente. Tut-
tavia, € importante precisare
che il sito italiano e quello
americano, almeno a livello
estetico, appaiono comple-
tamente differenti e condivi-
dono pochissimi elementi in
comune.

e Per Triumph é stata utiliz-
zata la versione statunitense
del sito ma, tolti gli importi
in dollari e pochissimi altri
elementi, non si apprezzano

considerevoli differenze a
livello visivo rispetto al sito
italiano.

169



4 | Analisi cognitive e strumenti in esame

Le pagine di cui € stato catturato uno snapshot erano le stesse per
ogni sito, in ordine: la homepage (scorrevole in senso verticale),
un menu di navigazione per la selezione dei modelli, una pagina
prodotto (anch’essa scorrevole in senso verticale) e la schermata
del configuratore (per tutti tranne che per CFMoto, che non ne ha
implementato uno sul suo sito). Lo scopo era quello di mettere a
confronto i risultati ottenuti utilizzando pagine simili di diversi siti
Web, per capire su cosa si sono voluti focalizzare i diversi produt-
tori di moto e come queste scelte vengono percepite dall’utente fi-
nale medio.

La richiesta da parte nostra ¢ stata quella di osservare tutte le pa-
gine nella loro interezza, cercando di individuare gli elementi prin-
cipali, quelli piu interessanti e i call-to-action.

Il tempo a disposizione per osservare le pagine variava in base al
tipo di pagina e alla lunghezza: di norma, 20 secondi per le pa-
gine scorrevoli e 10 per quelle statiche, con ’unica eccezione per
la product page scelta per BMW (circa il doppio piu lunga di qua-
lunque altra pagina prodotto, pertanto divisa a meta e a cui € stato
impostato un tempo di 20 secondi per parte, per un totale di 40 se-
condi). E stato volutamente scelto un tempo di visione di breve du-
rata relativamente al tipo di richiesta, sia per non rendere la prova
troppo lunga, sia per spronare i soggetti testati a fornire un input
immediato e spontaneo e a non focalizzarsi per troppo tempo su
tutti i singoli elementi della pagina. Allo scadere del tempo veniva
presentato automaticamente lo snapshot successivo; prima di ogni
pagina, pero, era presente un avviso che indicava il tipo di pagina e
il tempo a disposizione.

Al termine della visione di ogni sito (ogni 4 pagine o minuto circa)
veniva proposto un semplice sondaggio, composto da 4 domande:

. Valuta comprensibilita, accessibilita e chiarezza del sito
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. Il sito era interessante,
esteticamente piacevole e sti-
molante?

. Valuta il rapporto tra
quantita di elementi utili e su-
perflui.

. Avevi gia visitato questo
sito?

Per le prime tre domande doveva
essere selezionato un valore da
1 a 5 stelle, mentre ’ultima era
una semplice riposta multipla a
due opzioni: “si” o “no”.

Di notevole importanza sono
stati anche i commenti vocali
dei soggetti testati, che erano
liberi di comunicare durante la
prova e esprimevano opinioni,
critiche e giudizi in tempo reale
utili a comprendere alcune vo-
tazioni dei sondaggi.

Al termine dell’analisi condotta
con lo strumento di eye-tracking
veniva richiesta la compilazione
di un questionario, della durata
totale di circa 3/4 minuti.

Una volta configurata la prova
su RealEye e selezionati i par-
tecipanti, abbiamo dato inizio
all’esperimento. A tuttii soggetti

testati veniva chiesto di osser-
vare (e, ove possibile, scrollare)
le pagine proposte, esattamente
come se le stessero “guardando
dal PC di casa per interesse per-
sonale”. Dopo aver spiegato il
funzionamento del software,
aver dato qualche consiglio
utile sui tempi a disposizione
e aver eseguito la calibrazione
sul soggetto candidato, davamo
via al test e attendavamo la
conclusione: il software di eye-
tracking, infatti, seguiva in au-
tonomia il movimento oculare
di chi era seduto davanti al com-
puter e, addirittura, avvisava nel
caso in cui il soggetto si fosse
spostato dalla posizione ideale
su cui era stato calibrato lo stru-
mento, richiedendo che 'utente
correggesse la propria postura o
seduta prima di riprendere 1’e-
same.

Al termine del test, poi, la piat-
taforma restituiva un riepilogo
completo e dettagliato su tutti i
dati raccolti, compresa una va-
lutazione qualitativa del grado
di accuratezza del tracciamento,
sia complessiva, sia individuale
per ogni pagina studiata. L.a no-
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stra configurazione, tuttavia, non ci ha
permesso la suddivisione in AOI (Areas
Of Interest, o Aree di Interesse) degli
elementi della pagina, né la raccolta
di dati su di essi; pertanto dati quali il
numero di fissazioni, il tempo totale di
fissazione e il tempo alla prima, la du-
rata media delle fissazioni non sono
stati presi in esame.
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Risultatt del test

Risultati del test

Disposizione degli elementi,
gerarchia visiva, pattern
e sondaggi

La disposizione degli elementi sulla
pagina ¢ fondamentale per facilitare
la comprensione dei contenuti e per
creare una struttura gerarchica che
sappia guidare I’attenzione dell’utente
verso gli elementi di maggior rilievo.
Una gerarchia visiva ben progettata
utilizza dimensioni, colori, spaziature
e posizionamenti per evidenziare gli
elementi piu importanti, come titoli,
call-to-action o immagini chiave, indi-
rizzando lo sguardo dell’utente verso i
punti di interesse prioritari.

Al contrario, un sito che non fa fede ad
un’organizzazione gerarchica definita
potrebbe presentare elementi di di-
sturbo che confondono I'utente e, nei
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casi piu estremi, aumentano il tasso di abbandono del sito. Un de-
sign equilibrato, che minimizza le distrazioni e mantiene una strut-
tura coerente, garantisce non solo una navigazione piu fluida, ma
anche un aumento delle conversioni e della soddisfazione comples-
siva dell’utente.

Tra i vari siti analizzati, € netta la distinzione tra i siti gerarchica-
mente predisposti e quelli che, invece, non sono stati struttural-
mente ottimizzati.
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Il sito (americano) di Kawasaki
¢ stato riconosciuto universal-
mente da oltre il 90% delle per-
sone che hanno partecipato al
test come estremamente confu-
sionario, senza una struttura de-
finita e caotico. Basti osservare
la disposizione degli elementi di
navigazione nel configuratore e
il pattern che si dovrebbe ideal-
mente seguire (in giallo), oppure
ancora il menu di navigazione
per la scelta dei modelli, per ca-
pire che manca uno scheletro
gerarchico preciso:

Risultatt del test

Questa insoddisfazione ¢ evi-
dentemente avvertibile anche
nei risultati dei sondaggi, nei
quali Kawasaki ha totalizzato
un impressionante record ne-
gativo aggiudicandosi la media
piu bassa del test in tutte e tre le
categorie (nella terza al pari con
Harley-Davidson).
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\

E interessante notare come,
anche nei siti con le medie otte-
nute nei sondaggi tra le piu alte,
possano presentarsi elementi di
disturbo (talvolta anche molto
invadenti, come nel caso delle
pagine prodotto di CFMoto):

Siti come quello di CFMoto po-
trebbero inoltre essere avvantag-
giati rispetto alla concorrenza
quando si tratta di chiarezza e
gerarchia visiva, avendo prefe-
rito un design estremamente
minimalista e scarno (in parte
forse anche dovuto alla scarsita
di elementi identitari del mar-
chio a confronto con marchi sto-

rici come, ad esempio, BMW).
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COMPRENSIBILITA ACCESSIBILITA E ESTETICAMENTE PLACEVOLE, INTERESSANTE RAPPORTO ELEMEMTI UTILI E SUPERFLLI
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I due siti che, invece, si sono distinti per la loro chiarezza e facilita
di comprensione (a pari merito) e per ’esiguita di elementi super-
flui (differendo solo del 2%) sono stati Ducati e Triumph, seguiti a
ruota da BMW (che pero ha trionfato in termini di appeal grafico e
coinvolgimento).
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In particolare, il sito di Triumph
ha ricevuto ottime valutazioni e
critiche positive, anche verbali,
per 'immediatezza e la gerar-
chia visiva che lo contraddistin-
guono (distinguibili soprattutto
per mezzo dei pattern):

Tuttavia, anche Triumph non
¢ esente da difetti. Si veda la
schermata del configuratore, ad
esempio:

Inoltre, mentre i CTA di Ducati
sono tra i piu osservati e apprez-
zati, probabilmente per forma
e colore, e vengono comunque
inconsciamente assimilati agli
elementi a cui fanno capo, sul
sito di Triumph i CTA risultano
spesso scollegati dall’elemento
al quale siriferiscono e sirischia
cosl di creare un elemento sulla
quale I’attenzione si soffermera
man mano sempre meno nel
corso della visita del sito:
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I siti di Harley-Davidson e Honda, invece, hanno ottenuto valuta-
zioni divergenti, talvolta quasi contradditorie: alcuni utenti hanno
apprezzato la grafica minimalista e la divisione a strati delle pagine
(visibili nei pattern seguiti), mentre altri hanno giudicato incoerente
e confusionario, rispettivamente, le offerte sul merchandising (per
H-D) e la difficolta di trovare informazioni rilevanti e dettagliate a
fronte di tante (troppe) CTA di piccole dimensioni e poco intuitive
(per Honda):

Guarda ka noslra gamma

Configuratore
\ Configura La lua Honda

, Sceqli un modello

’ Suqoerinenti par soeglien:
Lontrona
Barmmy BT

Acquistane con Honda

Pramatioai

‘ Listing pragzi

\ Gamma 2024

/ Beqistra il tuo imteres:

©0069

In ogni caso, alla fine, entrambi i siti hanno totalizzato punteggi
ben al di sotto della media.
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Risultatt del test

\

E curioso notare come tutti i
siti studiati, anche quelli che
hanno ricevuto i punteggi piu
alti, abbiano dei difetti riscon-
trabili nella disposizione degli
elementi nei configuratori.

In alcuni configuratori troviamo
molte delle critiche mosse
anche alle altre pagine del sito,
come nel caso di Honda: ele-
menti poco leggibili, CTA irri-
conoscibili, focus sugli elementi
errati e una generale disorganiz-
zazione gerarchica fanno si che
lo sguardo dell’utente vaghi per
la pagina senza mai trovare una
reale meta su cui soffermarsi.
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Ci sono, poi, alcune considerazioni interessanti che si possono fare
a livello generale, derivate dallo studio dei pattern comuni a tutti i
siti testati:

Su nessuno di questi siti € stato rilevato un pattern a F (anche se
era prevedibile)

Non ¢ stato possibile determinare la presenza di alcun Commit-
ment pattern, per via del poco tempo a disposizione dei candi-
dati per visionare le pagine

I siti percepiti come piu chiari e gerarchicamente strutturati
sono quelli che presentano un pattern che si estende princi-
palmente in verticale, dall’alto verso il basso e con il focus al
centro, per strati e per elementi, che si distacca solo nel caso di
piu elementi vicini da visionare separatamente e che comunque
tende a diventare un pattern a Z

Se ci sono due, quattro o piu elementi vicini, di solito ’occhio
tende a seguire la direzione dell’ultimo elemento da cui sta per
fuggire (se I'ultimo elemento che stava osservando si trovava
sulla destra, ¢ probabile che tendera a cadere prima sull’ele-
mento sottostante di destra per poi spostarsi verso sinistra, a
meno che non ci siano le condizioni per uno Z pattern o che il
focus non si risposti prima verso il centro)

Se ci sono tre elementi vicini (solitamente immagini), il focus
normalmente si focalizza prima sull’elemento centrale, poi
(nella maggior parte dei casi) su quello di destra e infine su
quello di sinistra

Attraverso i test condotti non ci € stato possibile determinare se
1 partecipanti si siano focalizzati maggiormente sul testo o sulle
immagini

Meno del 50% dei partecipanti si € soffermata ad osservare il
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Risultatt del test

logo dei siti per un tempo commisurabile al resto delle altre
CTA o immagini, ma quasi tutti hanno guardato i link sulla
barra di navigazione posta in alto: questo potrebbe indicare che
gli utenti, sapendo gia su che sito si trovano, tendono incon-
sciamente a non focalizzarsi sul marchio, in quanto classificato
come elemento di distrazione

La lunghezza delle pagine € un fattore che influenza moltissimo
la percezione del sito da parte dell’utente: una pagina Web deve
contenere tutte le informazioni necessarie di cui ’utente po-
trebbe aver bisogno, ma non dovrebbe raggiungere lunghezze
troppo elevate. Su questo aspetto BMW e Ducati hanno adot-
tato due filosofie completamente differenti, distinguibili princi-
palmente sulle pagine prodotto: BMW ha utilizzato delle pagine
lunghissime, tanto che molti dei soggetti esaminati, man mano
che scorrevano, perdevano ’attenzione (e questo viene testimo-
niato anche dalla presenza di un’alta percentuale di rebound ef-
fect, per cui una volta arrivati alla fine, scorrevano nuovamente
verso l’alto per cercare nuovi elementi di interesse); mentre
Ducati ha ingegnosamente inserito dei pulsanti per passare di-
rettamente alla sezione di interesse, nascondendo al contempo
quella su cui, almeno per il momento, non ci si sta focalizzando.
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Lo scroll depth: nuove esigenze
e comportamenti degli utenti
nell'industria

I dati raccolti tramite le percentuali
di scroll depth indicano che gli utenti
mostrano un interesse concentrato
in determinate sezioni dei siti web
aziendali. Mentre le pagine principali
registrano una percentuale bassa di
esplorazione, le sezioni specifiche re-
lative ai prodotti evidenziano un mag-
giore coinvolgimento, con percentuali
che raggiungono il 80-90%.

Il vebound effect

sebbene la maggioranza delle home-
pages raggiungono un livello di profon-
dita di scroll di quasi il 100%, il livello
di interesse e I’intensita dell’attenzione
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Risultatt del test

posta sulle informazioni del
corpo della pagine € molto bassa
e poco continua. Questo indica
un effetto rimbalzo dove i par-
tecipanti hanno saltato le infor-
mazioni presentate, arrivando
alla fine, e tornando a cercare
elementi di interesse, generando
una heatmap che rileva una
bassa interazione media.

Un chiaro esempio sono BMW
e Triumph, dove in entrambi
casi pitt del 50% dei parteci-
panti sono arrivati a fine pagina,
nonostante cio, I’attivita princi-
pale si focalizza ad un profon-
dita del 30-40%.

Le pagine di prodotto, d’altro
canto, hanno tendenza ad avere
un’ottima profondita di scroll,
confermata dalla rispettiva heat
map, che mostra un’attivita li-
neare e omogenea per tutte le
sezioni dove anche nei casi pit
lunghi che richiedono un livello
maggiore di tempo e attenzione,
generando hotspots e superano
I’'80% della profondita della
pagina. Esempio chiaro ed evi-
dente sono BMW, Ducati e CF
Moto.
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Questo comportamento sug-
gerisce che i consumatori sono
attratti principalmente da infor-
mazioni dettagliate e funziona-
lita interattive che riguardano
prodotti specifici, trascurando
in parte le informazioni gene-
riche o introduttive. Questa
tendenza evidenzia una neces-
sita critica: le homepage devono
essere progettate per catturare
I’attenzione degli utenti nei
primi scroll, offrendo colle-
gamenti chiari e accattivanti
verso le sezioni piu dettagliate.
Strumenti come configuratori
online e anteprime virtuali, call
- to action, sono altamente ap-
prezzati dai partecipanti allo
studio, rappresentano elementi
chiave per mantenere [’atten-
zione e guidare gli utenti verso
un’esperienza d’acquisto piu
coinvolgente.

Ducati verifica [I'utilizzo di
un modello interattivo e ac-
cattivante gia dalla pagina
principale, utilizzando il con-
figuratore per catturare ’atten-
zione dell’utente nel primo 30%
della homepage, generando cu-
riosita e interattivita, portando i
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Risultatt del test

partecipanti a guardare le specifiche dei prodotti, dove con un se-
condo colpo utilizza elementi dinamici che permettono all’utente
di interagire in prima persona con le moto; un chiaro esempio é la
possibilita di sentire il suono del motore della moto di interesse.

L’intensita dell’attenzione infatti € continua, e permette all’utente
di dettagliare le informazioni presentate, e di filtrare quelle di mag-
giore interesse, generando hotspots omogenei nella heatmap lungo
tutta la pagina.
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Chiavi strategiche per il settore

Le informazioni emerse dal questionario e dall’analisi delle percen-
tuali di scroll depth forniscono indicazioni significative per rispon-
dere meglio alle esigenze dei consumatori. Si evidenzia la necessita
per i brand motociclistici di adattare le proprie strategie digitali a
un pubblico che dimostra una forte attenzione per informazioni
specifiche presentate in un modo coinvolgente che gli permetta
di interagire con i prodotti in modo digitale. Questi risultati sug-
geriscono tre aree chiave su cui € possibile concentrare gli sforzi
strategici: ottimizzazione dell’esperienza digitale, integrazione di
tecnologie immersive e personalizzazione del contenuto.

Ottimizzazione dell’esperienza digitale

Strategie come posizionare contenuti chiave in cima alla pagina, tra
cui offerte promozionali e collegamenti ai configuratori, risultano
fondamentali.

Ducati utilizza landing page concise con call-to-action chiari per
spingere i visitatori a esplorare sezioni piu dettagliate. Questo ap-
proccio consente di massimizzare I’engagement iniziale, evitando
che gli utenti abbandonino la navigazione prematuramente.

Nuove tecnologie per un maggior engagement

Insieme ai dati del questionario € possibile confermare una ten-
denza della maggior parte dei partecipanti a esprimere interesse per
la possibilita di personalizzare la propria moto online, utilizzando
configuratori che permettano di visualizzare il risultato finale in
tempo reale. Si € maturata I’esigenza di strumenti che facilitano
la personalizzazione prima dell’acquisto, con un particolare ap-
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prezzamento per le tecnologie
che migliorano la visibilita e
I’interazione, come la realta au-
mentata. Questi strumenti non
solo aumentano l’engagement,
ma offrono anche una visione
chiara delle potenzialita delle
motociclette personalizzate, ri-
spondendo ai bisogni manife-
stati dai partecipanti.

Coltivare una communitd

Contrariamente a quanto si
pensa, la tecnologia non inde-
bolisce il valore delle relazioni,
ma al contrario lo rinforza. Essa
permette di creare e gestire di-
verse comunita, estendendo
il senso di appartenenza a un
numero maggiore di persone e
in modo piu rapido. In questo
modo, ¢ possibile condividere
esperienze e passioni con una
platea piu ampia. I brand do-
vrebbero riflettere sulla propria
storia e usare le nuove tecno-
logie per rafforzare quella pas-
sione che li ha resi cio che sono
oggi, mantenendo sempre un le-
game con le proprie radici.
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Gli utenti sono alla ricerca di contenuti
che rispondano direttamente alle loro
esigenze, come le informazioni spe-
cifiche sui prodotti e le possibilita di
personalizzazione. Tuttavia, i dati del
questionario rivelano anche un forte
desiderio di connessione emotiva con i
brand: i motociclisti apprezzano molto
I’identita del marchio e il senso di co-
munita, con una preferenza per marchi
che trasmettono valori come passione,
affidabilita e tradizione.

In questo contesto, le strategie di con-
tenuti generati dagli utenti possono raf-
forzare la relazione tra il brand e i suoi
consumatori. Ad esempio, Harley-Da-
vidson e TRIUMPH sono esempi vir-
tuosi di brand che utilizzano il proprio
sito web per ispirare i propri clienti con
la condivisione dell’esperienza emotiva
non solo delle proprie moto, ma di far
parte della comunita, anche con ele-
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menti complementari come prodotti di abbigliamento o accessori,
costruendo una comunita online attiva e coinvolta. Questo anda-
mento corrisponde con una alta media Hotspots nella sezione di
elementi secondari, con la possibilita di acquistare direttamente
accessori e merchandising.

Questo approccio non solo favorisce I’engagement, ma crea anche
un legame piu forte con il marchio, basato su esperienze autentiche
e condivise, rispondendo cosi alla richiesta di un maggiore senso di
appartenenza emerso dal questionario.
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Analisi del questionario

Evoluzione delle esigenze
e delle aspettative dei consumatori

L’avvento di Internet ha avuto un im-
patto profondo sul customer journey
nel settore motociclistico, trasfor-
mando non solo il modo in cui i con-
sumatori cercano informazioni, ma
anche le loro aspettative verso i brand.
Dai dati raccolti emerge che i motoci-
clisti e aspiranti riconoscono ancora il
valore in caratteristiche come affidabi-
lita, attenzione al dettaglio, e un forte
senso di comunita. Tuttavia, I'impor-
tanza crescente dell’innovazione e della
sostenibilita indica un cambiamento
significativo nelle priorita rispetto al
passato. Questa tendenza ¢ in linea con
il ruolo dirompente di Internet, che ha
introdotto maggiore trasparenza e ac-
cessibilita alle informazioni.
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Sostenibilita
&9 respuestas

)

Da al cliente un senso di appartenenza ad una community
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)
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Trasmette passione ed emozioni
&9 respuestas

E

27 (39,1 %)

20
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Nel questionario, ad esempio, valori tradizionali come il brand
heritage sono ancora apprezzati, ma vengono allineati ad attributi
innovativi come la possibilita di personalizzare la moto online tra-
mite configuratori o I’utilizzo della realta aumentata. Questi valori
delineano il ruolo di un consumatore piu esigente, consapevole e
informato, che ricerca esperienze personalizzate e coinvolgenti.
Questo grande cambio rappresenta un’opportunita, ma anche una
sfida per i brand, che devono adattare le loro strategie di comunica-
zione e vendita alle nuove esigenze del mercato digitale.
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Brand heritage
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Il brand ti offre la possibilita di utilizzare il configuratore online direttamente in fase di acquisto per
personalizzare pii semplicemente la moto con gli ac...e ur'anteprima in tempao reale del risultato finale
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Il ruolo deti canali digitali e la percezione del consumatore

I risultati evidenziano una preferenza per i siti web ufficiali e i con-
figuratori online, soprattutto per ottenere informazioni tecniche e
personalizzazioni. I’attenzione mostrata attraverso 1’eye tracking
verso elementi interattivi e dinamici nei siti suggerisce che i consu-
matori non si limitano a consultare passivamente il contenuto, ma
si aspettano strumenti che migliorino la loro esperienza d’acquisto
e decisionale.

213



4 | Analisi cognitive e strumenti in esame

Nonostante cio, persistono alcuni fattori di diffidenza verso I’ac-
quisto online, evidenziati dalla preferenza per concessionari fisici
sia per I’acquisto che per la manutenzione delle moto. I’impor-
tanza di un’assistenza clienti efficace e sempre disponibile, € una
delle caratteristiche principali che puo influenzare positivamente la
scelta dell’acquisto online, dimostrando come i consumatori siano
ancora alla ricerca di un equilibrio tra I’innovazione digitale e il
supporto umano.

Il brand pud contare su un'assistenza al cliente efficace disponibile 24/7, che pué guidarti passo
passo nel processo di acquisto online e nella fase post-vendita
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Preferenze e segmentazione del mervcato

Il campione analizzato rappresenta una segmentazione interessante
dove gli appassionati esperti attribuiscono maggiore importanza ai
valori di identita e prestigio del brand, mentre i curiosi e gli aspi-
ranti tendono a dare priorita a elementi pratici e innovativi, come
la possibilita di esplorare virtualmente i modelli o la trasparenza
dei costi. Questo dimostra come i brand possano trarre vantaggio
da un approccio mirato, comunicando nel modo adatto per tutti gli
interessi: tradizione e qualita per i veterani, tecnologia e personaliz-
zazione per le nuove generazioni.

Implicazioni per le aziende del settore motociclistico

Le aziende del settore devono affrontare un contesto caratterizzato
da un consumatore piu informato e critico, che utilizza Internet per
confrontare, esplorare e decidere in un modo veloce e quasi “iso-
lato”; “ I clienti sono molto piu esigenti, (...) informati e attenti ai
dettagli e meno pazienti”, afferma Piero Marchesi nell’intervista da
noi realizzata. I’analisi dei dati suggerisce che integrare esperienze
online interattive con un servizio personalizzato in concessionaria
potrebbe rappresentare una strategia vincente.

Ad esempio, il configuratore online non deve essere solo un’op-
zione aggiuntiva, ma un punto cardine per attrarre i consumatori,
offrendo un’esperienza coinvolgente che si traduca in un acquisto
consapevole. Allo stesso modo, ’integrazione di tecnologie di realta
aumentata e virtuale potrebbe diventare un differenziale competi-
tivo per i brand piu innovativi.
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Acquistando la moto online ti viene offerta la possibilita di visualizzare la moto in realta virtuale o
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Conclusione

Questa ricerca ha evidenziato come il successo dei brand in questo
nuovo panorama dipenda dalla capacita dello stesso di adottare un
approccio olistico, che coniughi I’innovazione tecnologica con una
profonda comprensione del proprio pubblico.

L’evoluzione del Customer Journey avvenuta in seguito all’avvento
di Internet e delle tecnologie digitali rappresenta un caso signi-
ficativo di come le trasformazioni tecnologiche siano in grado di
modificare e riplasmare interamente il rapporto tra brand e con-
sumatore. Non si parla solo di un processo di trasformazione tec-
nologica, ma di una vera e propria rivoluzione culturale, capace di
ridefinire le aspettative e i comportamenti degli utenti.

Da un approccio prevalentemente lineare e analogico, si € passati
a un sistema interattivo, dinamico e omnicanale in cui il consuma-
tore riveste un ruolo centrale e attivo nel processo di comunica-
zione e di creazione del valore. I’analisi sviluppata in questa tesi ha
permesso di esplorare come questa rivoluzione digitale abbia inciso
profondamente sulle dinamiche di engagement, fidelizzazione e
comunicazione dei brand motociclistici, offrendo spunti significa-
tivi per comprendere le sfide e le opportunita dell’era moderna.

Le riflessioni emerse dal confronto tra il contesto precedente e se-
guente all’avvento di Internet, supportate dall’intervista a Piero
Marchesi, sottolineano come i brand motociclistici abbiano dovuto
adattarsi rapidamente per non perdere rilevanza. Inoltre, mentre
nel passato ’esperienza del consumatore si erigeva sul presupposto
di un’intermediazione fisica, in prima persona, attraverso le con-
cessionarie e gli importatori, e su supporti pubblicitari e di marke-
ting principalmente cartacei, oggi si sviluppa attraverso una rete di
touchpoint principalmente digitali, che includono siti web, social
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media e piattaforme di e-commerce, che solo in parte fanno ancora
affidamento sui concessionari. Questi canali non solo ampliano la
portata del brand, ma permettono anche di raccogliere dati preziosi
per una comprensione piu profonda delle esigenze del cliente, fa-
vorendo una personalizzazione sempre piu accurata di prodotti e
servizi.

In questo contesto, I’industria motociclistica ha dimostrato una
capacita unica di saper integrare i valori tradizionali, legati all’e-
mozione, alla liberta e al senso di appartenenza, con le nuove op-
portunita offerte dalle piu recenti tecnologie. La comunicazione
del brand ¢ diventata piu narrativa e coinvolgente, sfruttando stru-
menti come i social media per costruire comunita di appassionati
e rafforzare il senso di identita condivisa. Inoltre, ’adozione delle
piu recenti strategie di marketing digitale e di fidelizzazione ha con-
sentito di guidare il cliente attraverso un percorso piu fluido e in-
tuitivo, in cui ’attenzione si sposta dalla semplice transazione alla
costruzione di un legame emotivo e lo scopo diventa la creazione di
un rapporto a lungo termine con il cliente.

Lo studio condotto rappresenta anche una sintesi tra teoria, analisi
pratica e sperimentazione, avendo dimostrato come i brand moto-
ciclistici si approccino alla progettazione delle proprie interfacce
digitali e al coinvolgimento degli utenti attraverso strumenti come
I’eye-tracking. Questo tipo di indagine é particolarmente significa-
tivo in un contesto in cui il design delle esperienze online ha un
ruolo cruciale nel guidare le decisioni di acquisto e la percezione
del marchio.

E emersa cosi I’'importanza della raccolta e dell’analisi dei fee-
dback: grazie all’impiego di tecnologie come i software CRM, le
heatmap e le analisi di eye-tracking, oggi i brand hanno accesso ad
una visione completa e dettagliata delle preferenze dei consumatori
che gli permette di perfezionare I’interfaccia dei loro strumenti di-
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gitali e migliorare I’esperienza complessiva del cliente. Un processo
che, tuttavia, richiede alle aziende di bilanciare il proprio interesse
nell’utilizzo dei dati dei propri clienti con il rispetto della privacy
dei consumatori, una sfida che i brand devono affrontare con tra-
sparenza e responsabilita.

Grazie all’uso dell’eye-tracking € stato possibile osservare con pre-
cisione il comportamento visivo degli utenti, confermando ipotesi e
scoprendo dinamiche inattese. Le osservazioni qualitative raccolte
attraverso commenti verbali e questionari hanno fornito ulteriori
dettagli sulla percezione soggettiva dei siti.

I risultati emersi dalle analisi dei siti proposti sottolineano come
P’efficacia di una piattaforma online sia fortemente influenzata
dalla gerarchia visiva, dalla disposizione degli elementi e dalla chia-
rezza delle interazioni. Elementi come le Call-to-Action, i pattern
visivi e il rapporto tra contenuti utili e superflui hanno giocato un
ruolo fondamentale nella percezione dell’utente, evidenziando si-
gnificative differenze tra i vari siti.

La progettazione delle pagine analizzate ha rivelato anche approcci
molto diversificati: alcuni brand, come Ducati e Triumph, si sono
distinti per una chiara struttura gerarchica e un design orientato
all’utente, mentre altri, come Kawasaki e Harley-Davidson, hanno
evidenziato debolezze strutturali e confusioni nell’organizzazione
delle informazioni.

Un punto di particolare interesse riguarda i configuratori: benché
fondamentali per il coinvolgimento degli utenti interessati a perso-
nalizzare il proprio veicolo, tutti i casi presi in esame presentavano
alcuni difetti strutturali, spesso comuni. Honda, in particolare, ha
mostrato un configuratore poco intuitivo, con elementi di naviga-
zione sovrabbondanti e disorganizzati.

Lo studio ha messo in luce come la progettazione dei siti Web non
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possa prescindere da una visione integrata che tenga conto tanto
degli aspetti estetici quanto di quelli funzionali. La capacita di bi-
lanciare contenuti e design, facilitare la navigazione e rispondere
alle esigenze dell’utente finale non solo aumenta il coinvolgimento,
ma rafforza anche la percezione positiva del marchio.

Per i brand motociclistici, la sfida risiede nel comunicare efficace-
mente i propri valori, attraverso interfacce digitali che non siano
solo visivamente attraenti, ma anche accessibili e intuitive. Gli
strumenti di analisi come I’eye-tracking, uniti a feedback diretti da
parte degli utenti, possono rappresentare una risorsa fondamentale
per identificare e risolvere i punti deboli delle esperienze online.

L’integrazione tra ricerca qualitativa e quantitativa, come avvenuto
in questo caso, puo offrire ai brand spunti concreti per migliorare
continuamente i propri strumenti digitali. In un settore competi-
tivo come quello motociclistico, una campagna pubblicitaria, un
sito Web o un Customer Journey ben progettato non € solo un ec-
cellente biglietto da visita, ma una componente strategica che puo
influenzare significativamente le scelte di un potenziale cliente.
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