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Il progetto in questione nasce dal-
lo necessitd di valorizzare lattivi-
t& commerciale di proprietd della
mia famiglia: un'officina di biciclet-
te. Questo elaborato & da conside-
rarsi come il racconto di quello che
sard un processo di trasformazione
graduale del negozio, o piuttosto la
sintesi di uno scontro tra due gene-
razioni diverse, il cui obiettivo & cer-
care di portare un’attivitd pressoché
analogica in un mondo digitale.

Il progetto si dipanerd in tre ma-
cro-sezioni: la prima atta alla pre-
sentazione del contesto in cui si
andrd ad intervenire, questa prima
parte fornird le basi per passare
alla seconda di studio concettuale
e di organizzazione delle idee, pro-
seguendo infine per I'ultima sezione
di sviluppo pratico e produzione del
prodotto grafico vero e proprio.



«Ogni volta che vedo

un adulto in bicicletta penso
che per la razza umana

Cl SIO ancora una speranza.»

— H.G. Wells
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Biker’s Point & una piccola officina situata in zona San $000000090 /4
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Paolo a Torino. Aperta nel 2013 da mio padre, seguen-
do la sua passione per le biciclette e stravolgendo
completamente la sua carriera lavorativa da tecnico
informatico.

Dopo dieci anni di attivitd I'unico impiegato nel negozio
& sempre mio padre, Cesare, che gestisce sia la parte

logistica che il lavoro manuale in sé, nonché una picco-

. Z T N B
la vendita online di articoli, nuovi ed usati, su Ebay. & : o _ . 4 AR AR R

A XN R . . »

Il lavoro non manca, ma anzi spesso supera le capa- i
citd di un singolo impiegato, tanto da non riuscire ad
accogliere tutte le richieste dei clienti. Questa grossa
mole di lavoro porta spesso a trascurare le attenzio-
Ni dei clienti, portando talvolta cosi ad una percezione
negativa del negozio.

Al momento Biker’s Point non ha una strategia di comu-
nicazione definita, se non degli elementi principali (na-
ming, slogan, colore), ma si tratta di un intervento molto

superficiale e datato oramai di una decina di anni.




Panoramica

La situazione tra grafico e committente non & esatta-
mente delle piu tipiche, come gid anticipato: il fatto che
Fattivitd in gquestione sia di proprietd della mia famiglic
mi mette di conseguenza in una posizione particolare.
La possibilitd di vedere “dall'interno” le varie problema-
tiche cosi come le cause di queste, mi permette una
comprensione piu approfondita dello scenario e del
contesto in cui andrd a lavorare.

Naturalmente le guestioni familiari rimarranno al di fuo-
ri del progetto, ma mi semibra d’'obbligo specificare che
I'intera brand identity del negozio sard costruita intor-
no alla figura di mio padre, anche perché di questo si
tratta: una realtd creata da lui stesso partendo da zero
e che il progetto si pone solo di valorizzare, non di cam-
biare o stravolgere.

Lintervento si propone quindi non solo di aggiornare la
veste grafica dell'officina, ma implementare 'utilizzo di
strumenti digitali per ottimizzare e allargare le possibili-
ta di sviluppo dellattivitd.
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Credo che sia fondomentale per approcciormi a que-
sto progetto capire la personalitd di gquesto negozio:
dietro la facciata € infatti racchiuso un network di per-
sone ben radicato ed ampio: clienti abituali, affezionati,
fornitori, amici, vicini di negozio o residenti del quartiere
che conoscono il luogo e sono ormai abituati alle sue

particolaritd e al suo impatto sulla zona.

Ne sono un esempio i legami che mio padre ha stretto
con i negozianti adiacenti, ormai amici o tutti gli effetti
iU che vicini di negozio: non solo vanno a credre un
contesto positivo per l'intero isolato, ma potreblbero ri-
velarsi una risorsa importante per lo sviluppo delle di-
verse attivitd. In particolar modo I'enoteca “La Vespa e
I'Uva” di Umberto, amico stretto di mio padre, potreblbe
rappresentare un esempio di contaminazione positiva
e vicendevole tra due negozi: attraverso collaborazio-
Ni si potrebbe catalizzare nellisolato una serie speci-
fica di personas, con risvolti commerciali non solo per

le due attivitd in considerazione, ma per l'intero isolato.

Il contesto

Il vicinato




BIRER’S POINT

Lofficina si trova in zona San Paolo, a pochi metri dall’in- Il luogo
crocio tra via Monginevro e Corso Trapani. La posizione

risulta molto favorevole, avendo non solo un complesso

di scuole nelle vicinanze - e quindi un largo bacino di

potenziali clienti, giovani e non -, ma si trova anche a

poca distanza dal Parco Ruffini, molto frequentato nel

weekend da famiglie e ciclisti che vogliono godersi una

pedalata. E infine presente a poca distanza la ciclabile

di corso Monte Cucco.

Tutti questi punti di interesse pongono il negozio in

un'area molto frequentata dai ciclisti, e al tempo stes-
so molto facilmente raggiungibile in macchina (il che
facilita il trasporto di bici non funzionanti).

La superficie del negozio si sviluppa su tre piani: un pia- Gli spazi

no interrato, il piano terra ed un Mmezzo soppalco.

Al momento il piano inferiore & adibito a magazzino; il

piano terra, ossia quello principale, € dove viene svolto

i1 90% del lavoro e al tempo stesso dove vengono ripo-

ste le biciclette che necessitano di lavorazioni e quelle

in attesa di essere ritirate; al picano superiore vengo-

No invece stoccate biciclette, telai e componenti usati

meno frequentemente.

Per quanto possa sembrare uno spazio relativamente

ampio, lo sviluppo verticale della pianta rende diffici- @ soppaLco ® @ sPAzio EsPOSITIVO

le sfruttare a pieno la superficie, anche a causa del- @ PIANO TERRA (6) ENTRATA (8 SCAFFALIPRODOTTI

le scale strette che congiungono i piani e rendono gli : : :
(3) MAGAZZINO (6) AREA BICI (8) BANCO DI LAVORO

spostamenti delle biciclette tra un piano e l'altro diffi-
coltose.
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Problematiche

La problematica principale al momento & proprio quel-
lo degli spazi: le biciclette sono cosl numerose da co-
stringere a portarne ogni giorno una guantitd sul mar-
ciapiede esterno per poter permettere anche solo
l'accesso, e a fine giornata il tutto si ripete, riportando
nuovamente le bici all’interno. La situazione € poi ag-
gravata nelle stagioni estive, dove il flusso di clientela

accresce enormemente.

Al momento l'attivitd si basa, economicamente par-
lando, prevalentemente sulle entrate provenienti dalle
riparazioni e dalla conseguente vendita di componenti
singoli. Le vendite dirette di biciclette complete rappre-
sentano invece una parte minima, nonostante sia il re-
parto che detiene il maggior margine di profitto, anche
per quanto riguarda il tempo assorbito in relazione al
guadagno.

Uno dei motivi principali che mi ha spinto ad intrapren-
dere guesto progetto & proprio la volontd di aiutare mio
padre nellalleggerire il piu possibile il carico di lavoro
giornaliero, senza andare a minare le entrate.

Il lavoro di per sé non manca, ma uno sviluppo verticale
basato esclusivamente sulle riparazioni non & al mo-
mento possibile.

Piu riparazioni vorreblbero dire piu lavoro manuale da
eseguire, e pur anche ipotizzando I'mpiego di un assi-
stente la situazione non si risolvereblbe: piu riparazioni
signhifichereblbero anche piu biciclette all’interno del gia
stracolmo negozio. E quindi necessaria una soluzione
piU strategica a questa tipologia di problema.

21






Per poter procedere & fondamentale andare ad indivi-
duare le esigenze e le necessita della committenza, in
guesto caso rappresentata dal titolare dell’officina Ce-
sare, che gestisce in modo autonomo 'attivitd senza
supporti esterni: i suoi compiti variono dunque da guelli
piU evidenti di meccanico e ciclista, passando per o
gestione dei bilanci, delle riforniture del magazzino, di
tutto la parte di logistica delle spedizioni e molto altro.
Uno dei punti che accomunano questi ruoli & sicura-
mente la capacita di relazionarsi con le persone, co-
struendo rapporti positivi che spesso sfociano in vere

e proprie amicizie.

Dato che lofficina pud definirsi il riflesso della sua
personag, l'obiettivo sard quindi mantenere quel ca-
lore personale costruito da Cesare, nei rapporti con
i clienti cosi come nella personalizzazione degli spazi,
e riprodurlo graficamente, cercando di non nascon-
dere guella manualitd propria del lavoro in officing,
ma anzi enfatizzandola e dandole spazio allinterno

delloa comunicazione.

24

Il titolare

La personalité
del negozio
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Lofficina al momento non possiede una sua identitd vi-
siva vera e propria. Le uniche componenti grafiche che
caratterizzano il negozio risiedono nellinsegna: infatti
& proprio 'azienda che la realizzd ad aver scelto i co-
lori ed il logo della brand identity attuale. Esso consiste
in un logotipo che utilizza un font senza grazie, dall'im-
pronta massiccia e dalla buona leggibilitd, con curve
lievemente tondeggianti su alcuni caratteri.

E inoltre presente una punta di colore verde brillante
molto chiaro, quasi vicino a delle tonalitd fluorescenti,
che riempie la lettera O di Point.

Come detto, I'intervento che si andrd a realizzare ha lo
scopo di stravolgere il meno possibile 'anima del ne-
gozio, reinterpretando piuttosto caratteri gid esistenti,
definendo quindi una veste grafica piu chiara e ricono-
scibile. In linea con questo pensiero possiomo effettua-
re una prima analisi della situazione attuale, estrapo-
londone i punti forti e le criticitd per un futuro sviluppo.
Innanzitutto I naming: Biker’'s Point & stato scelto dall

28

Panoramica

Naming

Pay-off

titolare e non di aziende e/o persone terze, ma costi-
tuisce un buon punto di partenza esplicitando gid con
Biker’s una semantica che richiama immediatamente
il mondo ciclistico e racchiudendo in sé con Point un
senso diintimitd e appartenenza ad un luogo, che ben
si adaotta a guell’idea di calore e colloquialita dell'offici-
na. Per guesto motivo il naming verrd mantenuto inva-
riato, cosi come il pay off “we love bike(r)s”, un motto a
cui il titolare -cosi come molti clienti del negozio- sono
molto affezionati.

'BIKERS POINT T s

|| Www.bikerspoint-torino.it info@bikerspoint-torino. it

Riparazioni

La facciata attuale del negozio: I'inse-
gna mantiene una apparenza pulita
e moderna, i colori dialogano con gli
accenti di pittura delle paretiinterne.

29



Font sans serif Coratteri tondeggianti che
emmorbidiscono la personaiits
’—A Colore verde chiaro

BIKERS POINT

Caratteri mossicci
e ben visibili

Per quanto riguarda il logotipo, possiamo vedere come
i caratteri massicci ed imponenti lo rendano ben visibi-
le anche da lontano, anche in funzione della sua posi-
zione su un insegna orizzontale, dove occupa la quasi

totalitd della superficie.

Il colore invece, un verde molto chiaro, per guanto
richiami un’idea di sostenibkilitd e di vicinanza con la na-
tura, in guesta sua particolare tonalitd risulta poco ver-
satile se inserito su sfondi differenti, perdendo visibilitd
su colori chiari.

Anche la scelta di riempire il carattere O semibra una
scelta grafica fin troppo semplificata, anche se l'a-
nalogia del cerchio come figura a cui ispirarci per lo
sviluppo dellidentitd visiva pud essere un buon punto
di partenza.

Nel pacchetto grafico era anche compresa la realiz-
zazione di biglietti da visita: anche in questo caso sard
necessario un intervento, ampliando il parco di suppor-
ti analogici a disposizione del negozio.

30

Logotipo
attualmente in uso

Logotipo

Colore

Brand stationary




| casi studio trovati sono stati analizzati in base allef-
ficacia di comunicazione e allapplicabilitd nel caso
specifico dell'officina.

E stato dato peso allo sviluppo di un’identitd ben strut-
turata e riconoscibile, nonché in generale all’utilizzo di
strumenti digitali per promuovere e valorizzare I'attivitd,
aspetto chiave che verrd ripreso piu avanti nello svilup-
po della strategia di comunicazione.
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Cinelli, storica azienda ciclistica italiana, oltre ad esse-
re uno dei marchi piu blasonati e rispettati di biciclette
a livello mondiale, presenta anche un coordinamento
della propria immagine molto particolare.

Attraverso collaborazioni artistiche con aziende varie-
gate, riesce a creare 'immagine della bicicletta come
espressione artistica, oggetto di design e di passioneg,
facendo leva sulla storia del marchio e sulla sua tradi-
zione, ma mantenendo al tempo stesso un imprinting
moderno data la forte presenza sui social ed un lin-

guaggio comunicativo molto giovane e colloguiale.

Molto interessante & la selezione meticolosa che negli
anni ha fatto al suo target di riferimento: le marche di-
sponibili sul mercato sono tante e di pari qualitd, ma
possedere una Cinelli € qualcosa di speciale. Le sue
bici infatti sono quasi trattate come delle opere d'ar-
te, questo permette di posizionarsiin una nicchia unica
del panorama ciclistico: quando tutti gli altri brand ga-
reggiano per le migliori prestazioni tecniche - destinate
prima o poi ad essere obsolete - Cinelli invece realizza
biciclette senza tempo.

34

MODERN!

35



Per guanto su due categorie completamente differenti,
la brand identity di Berberé include molti elementi che
possono offrire punti di partenza per lo sviluppo dell'im-
magine coordinata dell’officina, come l'esaltazione
dellartigianalitd e delle proprie radici, ma soprattutto lo
stile grafico: semplice e che trasmette quella sensazio-
ne di manualitd e di fatto in casa, con un tocco vintage.

Lo sviluppo orizzontale dell’identitd visiva e sicuramen-
te uno spunto da prendere in considerazione, non so-
lomente per lo qualitd degli elaborati ma anche per
la quantitd e la coerenza con cui sono stati realizzati:
€& una visione che tocca ogni parte dellattivitd, dagli
spazi, agli strumenti di comunicazione, ai piccoli detta-
gli che magari pochi notano ma nell’insieme contribui-
scono a creare guellimmagine armoniosa che il cliente

percepisce.

36

INSALATE
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La Stazione delle Biciclette &€ un bike shop milonese
che, a differenza dei primi due casi studio, pud essere
direttamente messo in correlazione con Biker’s Point;
guesto ci permette di andare ad analizzare una serie di
punti forti della Stazione che possono essere replicati

nella nostra strategio.

Lo scelta di analizzare La Stazione delle Biciclette
come caso studio & principalmente dovuta ad un pun-
to chiave: il suo utilizzo degli strumenti digitali, in parti-
colar modo i social.

Quest’officina infatti pud vantare una presenza molto
forte sui social, che ne fanno uno dei punti di riferimen-
to per tutti i ciclisti di Milano e dintorni. Questo & pos-
sibile grazie all’'utilizzo di storie e post, che raccontano
tutti i giorni lavorazioni effettuate, informazioni sui pro-
dotti, e in generale mantengono un engagement co-
stante con i propri clienti.

Questa relazione officina/cliente € anche ulteriormente
rafforzata dallimpegno in molti eventi ciclistici che ne

aumentano 'aowarness tra il pubblico.
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Il briel

Questo primo gquadro generale ci ha quindi permesso
di prendere coscienza dei punti di forza dell’attivitd,
cosi come guelli critici su cui andare ad intervenire.
Attraverso il diclogo diretto con il committente € stato
cosl possibile sintetizzare un brief che racchiude le ri-
chieste del progetto:




I clienti Il bacino di clienti di Biker's Point € molto ampio e
diversificato, e la targetizzazione avviene non tanto in
base all’etd dei clienti, ma secondo una categorizza-
zione delle tipologie di biciclette: il mezzo piu comune
e infatti la bici da cittd - in tutte le sue piu svariate de-
clinazioni- dove sono tipicamente richiesti interventi di
piccola portata ma in maggiore quantitd; € invece piu
limitato il numero di lavorazioni su bici di alto livello, sia
da strada che Mtb, ma frequentemente queste ultime
SoNo piu complesse e consentono un Maggior margine
di guadagno. E interessante notare come ad ognuna
di queste categorie sia spesso possibile associare una
tipologia specifica di cliente, con le sue esigenze e ne-
cessitd.

detinastrumenti per Per comprendere meglio questa diversificazione sono
state delineate delle personas in base a criteri speci-
fici: il tipo di occupazione, le passioni, il carattere, i su-
perpoteri di una persona, ossia quelle caratteristiche
trasversali alla propria personalitd ma che possono
incidere notevolmente sulle scelte che un cliente fa,
e ultimo ma non ultimo, il mezzo a due ruote utilizzato.
La bicicletta di ogni persona infatti acquisisce qui un
ruoclo fondamentale nel delinearne i tratti caratteristi-
ci, come un riflesso della sua personalitd: le esigenze
di ognuno vengono quindi espresse anche dalla bici-
cletta utilizzato.
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Michele

Occupazione: La principale occupazione di Michele &
lo studio, anche se non & che gli dedichi proprio tutto
il suo tempo. Al tempo stesso per permettersi gli studi
esegue piccoli lavoretti qua e 14, spostandosi sempre
in bicicletta, non potendosi permettere una macchina.
Passioni: E sempre stato sportivo Michele, e anche se
inizialmente la bicicletta era stata una scelta piu per
necessitd che altro, ora ha scoperto che pedalare & un
vero e proprio stile di vita. Si & appassionato a tal pun-
to da assemblarsi da solo la propria bicicletta a scatto
fisso, e i soldi dei lavoretti finiscono inevitabilmente in
nuovi componenti sempre migliori.

Carattere: Michele & un ragazzo alla buonag, solare che
non fa fatica o fare amicizia con persone nuove. Ap-
prezza i luoghi colloguiali.

Superpoteri: ama capire come si fanno le cose, infor-
mandosi su internet e facendo domande. Ha anche
uno spiccato talento per i lavori manuali.

Mezzo scelto: Fissa, pesantemente personalizzata, te-
laio Cinelli Vigorelli, ruote Mavic, tanta passione.
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Occupazione: Sara ha appena iniziato alavorare a tem-
PO pieno come maestra di una scuola delle elementari.
E felicissima del suo lavoro e da poco si & comprata
una bicicletta da cittd per spostarsi tutti i giorni. Non se
ne intende molto di biciclette, a lei basta che funzioni,
ma ha scelto di pedalare per una questione di sosteni-
bilitd e per dare il buon esempio ai suoi alunni, e in pPiu
non deve cercare parcheggio!

Passioni: Sara ama passeggiare di domenica tra i ban-
chetti di Porta Palazzo, a scoprire oggetti di un'altra
epoca in uno stile un pPo’ vintage. Se si riesce pero, e
il tempo lo permette, non perde occasione di fare gite
fuori porta nelle campagne nei dintorni di Torino, con
la sua fedele bicicletta, un pranzo al sacco e qualche
amico.

Carattere: Sara & una ragazza gentile ma decisa, guan-
do si mette in testa qualcosa nessuno pud fermarla, &
rispettosa dellambiente e molto idealista.

Superpoteri: non si sa come Mma in qualche modo rie-
sce sempre a convincere chiunque a fare qualcosa,
dai suoi amici piu pigri che non vogliono pedalare fino
alla Mandria, agli alunni piu testardi che non mangiano
le verdure in mensa.

Mezzo scelto: olandesina blu notte, con il portapacchi
per lo zaino dietro ed un cestino di vimini davanti, per le

piccole cose.
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Occupazione: Lavora ormai da una decina d’'anni ab-
bondanti in una grossa azienda, in una posizione Ma-
nageriale che gli permette di avere un bel po’ di tempo
lilbero. Anche i figli ormai sono cresciuti € non hanno
pil bisogno di tutte le attenzioni di un tempo. A lavoro
un gruppo di suoi colleghi ha iniziato da tempo ad an-
dare insieme in bici nel weekend, e lui non vuole di certo
essere da meno.

Passioni: anche se non lo dice a molti, Marco adora fo-
tografare, in particolare | paesaggi e la naturg; la bici
potreblbe essere giusto il mezzo perfetto per raggiun-
gere nuovi splendidi panorami.

Carattere: nonostante 'etd non piu cosi giovane, Mar-
CO si & sempre tenuto relativamente in forma, e questa
nuova moda della bicicletta non lo spaventa. E un per-
fezionista, tutto quello che possiede deve essere sem-
pre al top, anche se poi non & detto che lui sia in grado
di sfruttare l'attrezzatura appieno...

Superpoteri: compione mondiale del “il mio amico mi
ha detto che funziona cosi” e del “ho letto su internet
che va fatto in questo modo”; il sogno di ogni commer-
ciante insomma.

Mezzo scelto: trek Emonda Sir 6
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Occupazione: Giannino € ormai in pensione da piu di
vent’anni e di cose ne ha viste lui, lo dice sempre. Perd
non riesce a resistere dal rimanere affascinato per ore
davanti ad un’officina. Non perde occasione per farsi
dare una controllatina alla sua fedele graziella, con cui
ormai si muove ovungue.

Passioni: da giovane sognava di correre come i grandli
di un tempo per le strade d'ltalia, Coppi e Bartali ido-
li immortali. Nonostante sia rimasto solo un sogno, la
passione di pedalare & rimasta, anche se solo per an-
dare a fare gqualche commissione.

Carattere: decisomente socievole, a volte fin troppo,
ma in fondo molto simpatico, che ha bisogno solo di
gualcuno con cui parlare

Superpoteri: riuscire ad intavolare un discorso infinito
dal nulla, con tripli salti logici carpiati

Mezzo scelto: graziella 20” anni ‘70
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La domanda da cui & scaturito tutto il progetto & stata:

Questo ha portato ad individuare tre macro-aree su cui
concentrare lintervento: il rinnovo della veste grafica
e l'adozione di un’identitd piu riconoscibile; 'adozione
graduale di piattaforme digitali, come la creazione di
un e-commerce e un maggior impegno sui social; in-
fine un approfondimento ideologico dei temi della so-
stenibilitd, andando a creare un valore anche teorico

allinterno di questo progetto di rebranding.
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Dertinire un’identita
visiva coesa
e riconoscibile.

Dare un significato ed un senso adllo spazio attuale,
creando un immagine dell'attivitd riconoscibile e che
rispecchiivalori dell’'officing, rafforzando la sua presen-
za allinterno del gquartiere e su Torino.



Ottimizzare
le risorse

Le entrate dellofficina sono al momento guasi total-
mente dipendenti dalle piccole lavorazioni e vendite
di piccoli articoli, mentre le vendite di biciclette (da cui
derivereblbe un maggior margine di profitto) sono po-
che e con problemi legati alla distribuzione diretta dei
fornitori. E quindi necessario effettuare un pivoting dei
servizi, rivolgendoci alle attivitd con maggior profitto e
minor consumo di risorse.

Uno dei punti fulcro da approfondire dal punto di vista
strategico € quindi la costruzione di una piattaforma
e-commerce molto piu forte, che se gestita corretta-
mente potreblbe andare ad alleviare i problemi sopra-
citati sotto diversi aspetti.



Un cambiamento
graduale

N Promuovere la bicicletta come uno stile di vita soste-
nibile per 'ambiente e per le persone, effettuando un
approfondimento ideologico dei temi della sostenibili-

td, andando a creare un valore anche teorico e piu uni-
versalmente condivisibile all’interno di questo progetto

di rebranding.



Progetto
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Per garantire quei concetti di valorizzazione e ottimiz-
zazione degli elementi gid esistenti espressi in prece-
denza, evitando quindi di stravolgere i caratteri fon-
damentali dellidentitd del negozio, andiomo ora ad
identificare quegli elementi grafici che vogliomo pre-
servare estrapolandoli dagli studi compiuti fin'ora nei
capitoli precedenti. Questi - come il colore e le forme
geometriche - potranno essere un buon spunto di par-
tenza da cui far partire la costruzione della nuova iden-

titd visiva dell'officina.

Un ulteriore punto chiave nello sviluppo della brand

identity sard 'approfondimento dei valori su cui & fon-

data l'attivitd, come la passione, la professionalitd e la
sostenibilitd, ma anche la leggerezza di spirito, la col-
loguialitd e soprattutto 'mportanza data alle relazioni
umane. Valori che dovranno essere riflessi e comunica-
ti adeguatamente nel sistema visivo.

L'obbiettivo ultimo della costruzione di questo sistema

visivo & conferire una personalitd definita al negozio.

Preservare la
personalita
del negozio

Reinterpretare
oli elementi
gla esistent/

| punti di
partenza

Creare un
identita forte
e visivamente
riconoscibile

I valori chiave

* Lobiettivo & quindi aggiornare l'attivitd,
introducendola nel mondo digitale senza
stravolgere le core copetences.
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BANGLADESH GREEN

CMYK: 87,30, 77,18
RGB: 8, 115, 80
HEX: #087350

YELLOW ORANGE

CMYK: 0, 36, 82,0
RGB: 249, 176, 60
HEX: #F9BO3C

Reinterpretare gli
elementi esistenti

Semplicitd ed
immediatezza

L'unico accenno di colore pre-esistente nel vecchio
sistema visivo erail verde, declinato in una tonalitd estre-
mamente chiara e vivida, quasi aspra, tendente al fluo-
rescente. Partendo da questo spunto - infatti il verde si
presta bene arichiomare guei valori di sostenibkilitd che
vogliomo affiancare alla nostra officina di biciclette -
possiamo estrapolare una palette cromatica.

La scelta della tonalitd € ricaduta su un verde pieno
e possente, affiancato da un secondo colore: un gial-
lo aranciato che richiaoma un concetto di divertimento
e spensieratezza, mantiene una notevole brillantezza
e al tempo stesso rimane leggibile anche su sfondi piu
chiari.

Le tonalitd scelte sono volutamente limitate a queste
due sole, cosicché da mantenere un immagine sempli-
ce ed immediata del brand. Laccostamento di questi
due colori, inoltre, conferisce un tono caldo e al tempo
stesso giocoso e divertente, riprendendo le sensazioni
di colloquialitd e calore precedentemente individuate.
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Proseguendo sulla stessa linea di pensiero che ha por-
tato alla scelta dei colori, la selezione tipografica esal-
ta proprio quel lato giocoso e divertente, dialogando

bene con gli sfondi colorati.

In particolar modo gli spessori massicci permessi da
Brice, contrapposti alla leggerezza di Gopher, creano
un gquadro visivo di forte impatto che ne valorizza la
leggibilitd e la riconoscibilitd a colpo d'occhio.

Questa particolare caratteristica risulterd fondamen-

tale soprattutto nell'impiego in ambiti digitali e social.

La personalitd di Brice, che sirifd ad un estetica propria
degli anni ‘80, lo rende perfetto per il suo utilizzo in titoli
e testate. Gopher dall’altra parte verrd impiegato pre-
valentemente in paragrafi e titoli secondari, conferen-
do a guesti caratteristiche uniche e molto particolari
grazie ai suoi caratteri a contrasto inverso: tratti verti-
cali piu sottili e orizzontali piu spessi.
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Conferire una
personalitd
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Bilanciamento
e kerning

Il logotipo

Mantenendo il naming invariato e seguendo sempre un
criterio di semplicitd ed immediatezza, il logotipo viene
costruito tramite un leggero bilonciaomento ed un ag-
giustamento ottico del kerning, utilizzando Brice come
font di partenza.

Rispetto alla versione precedentemente utilizzatag, il co-
lore pieno verde all’interno della lettera O viene elimina-
to. Questo permetterd un piu facile utilizzo su diverse
tipologie di sfondi e medic.

Per conferire personalitd e ribadire il collegamento con
il mondo ciclistico - anche se gid apertamente esplici-
tato nel naming stesso - 'apostrofo viene trasformato
graficamente in una corona dentata.




Nonostante il logotipo possa essere usato in modo au-
tonomo ed autosufficiente, 'afficncamento di un logo
dalle caratteristiche piu grafiche permetterd una mag-
giore visibilitd e riconoscibilitd.

Per contrazione il logo viene dungue costruito isolando
la lettera B di Biker’s Point e 'accento grafico costituito
dal suo apostrofo: la corona dentata. Questi due ele-
menti vanno a creare un’immagine piena e possente
che ben risponde a quelle esigente di immediata rico-
noscibilitd e visibilitd.

Questa variante grafica verra utilizzata prevalente-

mente in situazioni pit complesse, dove I'utilizzo di una

forma pit semplice sard piu identificabile.







“We Love Bike(r)s” rappresenta appieno guel binomio
tra persone e biciclette in cui si rispecchia perfetta-
mente la personalitd del negozio. Le persone acquisi-
scono tanta importanza quanto la passione per le bici:
I'interazione conil cliente & quindi al cuore della filosofia
dell’officina.
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Gli elementi visivi individuati saranno necessari per la
creazione di unimmagine coordinata che rispecchi i
valori dellofficing, traducendo graficamente Ia singo-
laritd e 'umanitd dei rapporti che il titolare intrattiene
con i clienti.

Il tone of voice sard dungue colloquiale e baldanzoso,
come una chiacchierata fra amici. Questa sfumatura
percettiva verrd ottenuta grazie ad un largo impiego
dei cromatismi scelti, affiancati dalla particolaritd piut-

tosto funky dei gid menzionati font. In particolar modo
guesto aspetto verrd messo in evidenza nel loto social

Il linguaggio usato sard colloquiale, spes-
so quasi irriverente e ironico, con copy

della strategia, dove I'inserimento di copy ad hoc rical- coincisi e dirett.
cheranno guesto carattere.
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La curva

Riprendendo a modello gli elementi visivi della prece-
dente identitd, possiomo estrapolare dal logotipo un
elemento fondamentale: la curva. Questa forma sem-
plice racchiude in sé una percezione essenzialmente
dinamica, richiaomando alla mente una sensazione di
movimento e scorrevolezza, che si accosta diretta-
mente all'idea di bicicletta e al tempo stesso richiama
al concetto di strade e sentieri.

Il panorama ciclistico € quindi rappresentato in forma
sintetizzota attraverso questi elementi visivi, che po-
tranno poi essere infinitomente declinati ed adattati a
seconda delle esigenze dei contenuti e dei mezzi di co-
municazione utilizzati.
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La strategia di comunicazione sard improntata alla tra- Digitclizzazione
sformazione da attivitd pressoché analogica ad una
realtd mista, dove il digitale non stravolgerd il flusso di
lavoro attuale, ma fungerd da strumento di suppor-
to per le attivitd di vendita. Questo processo avverrd
gradualmente, aggiornando in primis gli strumenti ed
i supporti attualmente a disposizione, e progressiva-
mente ampliando gli interventi verso una sempre piu

marcata digitalizzazione.
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Le risorse economiche a disposizione sono limitate e
vanno quindi razionalizzate, per questo non & possibile
eseguire un cambio dirotta netto nella strategia dell'at-
tivitd. Il sistema visivo verrd implementato gradualmen-
te, partendo dallinsegna e dagli applicativi analogici;
a questi cambiamenti iniziali verrd affiancata una stra-
tegia digitale con il puro scopo d'informazione e di co-
municazione coni clienti, senza cercare di raggiungere
grandi numeri e/o investire risorse in sponsorizzate e
digital advertising.

Questo approccio permette di non rischiare di alienar-
si adlla clientela attuale, migliorando la percezione del
negozio lentamente e consentendo una valutazione
attenta delle aree in cui andare ad intervenire. Questo
processo € sicuramente facilitato dalla stretta relazio-
ne tra designer e cliente che permetterd una strategia

flessibile a seconda dei riscontri.

| primi passi consisteranno nellimpostare lo sviluppo
degli applicativi analogici pit importanti, come Iinse-
gng, le vetrine e i biglietti da visita.

A guesti seguiranno immediatamente flyer e supporti
secondari da abbinare alla vendita di prodotti e/o in-
cludendoli nei packaging.

84

Una strategia
flessibile

BIRER'S POINT

Via Matilde Serao 14/A
10141
Torino (TO)




VENDITA BICICLETTE
RIPARAZION|
CICLI SPECIALI




3 verranno  applicati
ranslucidi raffiguranti logo e

~Off: trattasi di supporti a basso

costo ma dal grande impatto visivo.




A corredare la vendita di prodotti, verranno inclusi una
serie di applicativi analogici con lo scopo di comunica-
re al cliente una forte immagine dell’officina, coesa e
bben riconoscibile. Dai flyer A4, a piccoli dettagli come
inserimento di sticker: complementi che inducono 1l
cliente ad un loro utilizzo e/o conservazione dellarte-
fatto in un momento post-vendita, supportando una
fidelizzazione della persona al negozio.

Oltre che nellinterazione con i clienti come sopra cita-
to, questo nuovo linguaggio visivo verrd utilizzato negli
applicativi quotidiani in uso nell’officina: dal nastro ade-
sivo per imballaggi alle schede d’informazione usate
per catalogare le biciclette in riparazione, ogni suppor-
to contribuird alla creazione di un'immagine dell’'attivitd
totale e coordinata.
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Per i clienti

Per gli spazi
dellofficina

Grafiche che verranno utilizzate su
diversi supporti, incluse con gli acquisti
effettuatiin negozio. Esse possono
accogliere e incorporare ulteriori infor-
mazioni se necessario, o essere utilizzate
come stand-alone.
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ENJOY YOUR RIDE.

Ogni supporto contribuird alla creazione di
un’immagine totale e coordinata dellattivitd,
valorizzando al tempo stesso le interazioni
con i clienti.
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La funzionalitd di guesto sistema visivo non € da con-
siderarsi limitata alla sola estetica, ma contribuird ad
una migliore percezione dell'officina. Fondamentale
sard il suo impiego per curare e mantenere l'affezio-
ne del cliente al brand, attraverso I'uso dei delighters:
essi possono variare in forma e modo, come ad esem-
pio I'inclusione di stickers, cartoline sviluppate ad hoc
ed altri prodotti grafici che, seppur assolutamente non
necessari, inducono l'acquirente ad una percezione
positiva del servizio. Lobbiettivo & creare un simboli-
smo diimmagini semplici che il cliente possa immedia-
tamente - e positivamente - associare al prodotto ed

ai servizi offerti.

94

Valorizzare le
interazioni con
iclienti




L'obbiettivo & creare un simbolismo di
immagini semplici che il cliente possa
Immediatamente - e positivamente-
associare al prodotto ed ai servizi

offerti.
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Cominucare con il
packaging

L'utilizzo di questi delighters si rivelerd sicuramente di
enorme utilitd nellambito dell’e-commerce, dove potrd
andare a sopperire — almeno parzialmente — alla man-
canza di un contatto umano tra venditore e acguirente.
Questo punto sard fondamentale durante lo sviluppo
dei packaging dove, oltre all’inclusione dei gid menzio-
nati elaborati grafici, 'introduzione di testi direttamente
rivolti al cliente avrd lo scopo di diminuire la lontananza
e la sterilitd degli acquisti online, aggiungendo invece
un tocco pil umano e colloguiale, come se si stesse
acguistando in negozio.

Si aprono cosi molte possibilitd di sviluppo ulterio-
re in gquesto ambito, come la creazione di cartoline
ed elaborati grafici specifici creati ad hoc per festivi-
td, eventi o promozioni occasionali, diventando il modo
perfetto per promuovere anche digitalmente i prodotti
in vendita.
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Valorizzare le
interazioni con
iclienti




Lintroduzione di testi direttamente
rivolti al cliente avrd lo scopo di dimi-
nuire la lontananza e la sterilitd degli
acquisti online, aggiungendo invece
un tocco pit umano e colloquiale.



Valorizzare le
interazioni con
i clienti

Per completare il rinnovamento strategico del nego-
Zio, € necessario l'apertura di profili social, in particolar
modo sulle piattaforme di Instagram, Facebook e un
miglioramento del posizionamento su Google Maps.
Queste piattaforme saranno fondamentali poiché per-
metteranno ai clienti una piu facile individuazione sia
della localizzazione del negozio, che dei servizi offerti;
guesti canali consentiranno inoltre una comunicazione
diretta e piu semplice.

Per guanto riguarda il piano editoriale di pubblicazione
dei contenuti sard mantenuto al minimo necessario: o
scopo di questi profili € infatti puramente informativo,
ed il raggiungimento di grandi numeri di views ha un’im-

portanza marginale in questo caso.
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Le Instagram Stories, rapide e disim-
pegnate, offriranno un piccolo scor-
cio su lavorazioni, prodotti in stock,
novitd ed informazioni di servizio.
Questo permetterd di raggiungere in
maniera pit diretta i clienti.
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™) @Biker's Point
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Liked by fabio_sturla, Cinelli and 75 others
|

@antonio_colombo looking go;

| post Instagram avranno lo scopo
diiniziare a costruire 'awerness

del brand nel pubblico, oltre che
comunicare informazioni principali
come promozioni, collaborazioni ed

eventuali eventi.
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Questa sezione rappresenta uno dei punti fondamen-
tali del progetto. Limplementazione di una piattaforma
e-commerce perd avverrd in modo graduale: siinizierd
sfruttando le piattaforme attualmente in uso - Ebay e
Subito - che nonostante offrano numerosi svantaggi
rispetto ad una piattaforma personale, garantiscono
spese minime e circuiti che garantiscono la sicurezza
sia del cliente che del venditore. L'obiettivo sard au-
mentare dapprima il commercio su queste piattaforme,
massimizzando le loro possibilitd; questo giustifichera
UN SUCCEeSSIVO passaggio a piattaforme e-commerce
integrate.

Questo metodo permette un passaggio alla vendita di-
gitale meno brusco, consentendo di capire esigenze e
problematiche riguardanti logistica, trasporto e dina-

miche di vendita con i fornitori.
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Al fine di ottimizzare le risorse gia
disponibili, si utilizzeranno dapprima i
circuiti di Ebay e Subito, per poi effet-
tuare il passaggio ad un e-commer-
ce integrato sul sito web dellofficina
in un secondo momento
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Questi ultimi due punti della ricerca - I'integrazione con
le picttaforme social e la creazione di un sito e-com-
merce - sono volutamente e necessariomente ridotte
al minimo necessario per guesta prima disposizione
del progetto, a causa delle limitate risorse disponibili,
sia umane che economiche.

Liniziale impegno in gquesti ambiti, seppur limitato, offre
perd la possibilitd di costruire delle fondamenta per |l
futuro del negozio, in un'ottica di branding piu a lungo
termine.
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