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Ricerca primaria
Analisi diretta ridedott.com · Test app
Dott · Iscrizione newsletter · Sondaggio
50 persone

METODOLOGIA
Social listening
Profili IG/LinkedIn/TikTok analizzati ·
Not Just Analytics · Recensioni App
Store IT

ADV analysis
Libreria Inserzioni Meta · Google Ads
Transparency · SimilarWeb traffico sito

Trend & mercato
Google Trends Italia · Statista · INRIX
2024 · AnswerThePublic

Target analysis
Facebook Audience Insights ·
Sondaggio diretto · Analisi follower
competitor

Competitor research
Analisi diretta siti e app · Confronto
touchpoint · Mappa posizionamento
costruita

Periodo di analisi: Aprile–Maggio 2026 · Approccio: ricerca primaria TIER-Dott Sustainability & Impact Report 2024 (fonte ufficiale aziendale) +
ricerca secondaria (fonti pubbliche di settore).



Mission
Change mobility for good

"Rendere le città più vivibili offrendo soluzioni
di micro-mobilità elettrica sostenibili,sicure e

accessibili a tutti i cittadini europei."

CHI È DOTT ?
Fondazione

2018 · Parigi · Fusione con TIER:
marzo 2024 · HQ attuale: Berlino

CEO: Henri Moissinac · Presidente:
Maxim Romain

Prodotto
Monopattini elettrici blu ·

Biciclette elettriche · Free-floating
· App iOS & Android

Presenza
400+ città · 21 paesi EU & Middle East

IT: Roma, Milano, Torino, Napoli,
Bologna

Uffici principali: Amsterdam e Parigi

Vision
"Essere il partner di mobilità urbana preferito

dalle città europee, costruendo un ecosistema
di trasporto a zero emissioni integrato con il

trasporto pubblico locale."

125M+
corse/anno (2024)

250.000
veicoli condivisi

400+
città operative

*Il brand si chiama TIER-Dott dal
marzo 2024, dopo la fusione
completata. "Dott" è il nome

consumer del brand post-fusione
con relativo logo.

1.677
dipendenti (2024)



PRODOTTI E VALORI

I PRODOTTI DEL BRAND

MONOPATTINO ELETTRICO
Velocità max 25 km/h · Autonomia
~30 km · Design blu · Ruote larghe
anti-ostacolo · Sblocco via QR code

E-BIKE
Assistenza pedalata elettrica ·
Autonomia ~60 km · Nuovo

modello lanciato a Parigi ottobre
2025 · Casco incluso in alcune città

PROGRAMMA PHOENIX
25.000 veicoli rigenerati · risparmio

4.200 tCO₂e nel 2024

IMPRONTA CARBONICA
Prima calcolata e pubblicata nel settore:

25.843 tCO₂e, prova di trasparenza
unica

INTEGRAZIONE MAAS
22 integrazioni attive: Google Maps,

FreeNow, Citymapper, Bonjour RATP,
Floya Bruxelles

I VALORI DEL BRAND

SUPPLY CHAIN
100% fornitori Tier-1 con Codice di
Condotta · 98% rifiuti al riciclo (ex-

mercati Dott)

*Dati dal Sustainability Report 2024



città operative

CONTESTO E MERCATO
Il grafico mostra un picco di interesse nel 2021 (indice 100),
seguito da un calo progressivo con valori stabili tra 20–50
nel 2024–2026.
Questa dinamica è normale e attesa per un settore che
matura: le ricerche su Google diminuiscono quando il
prodotto smette di essere una novità e diventa parte della
routine urbana. Gli utenti abituali non cercano
"monopattino elettrico" ma aprono direttamente l'app.
Il dato conferma che il mercato si sta consolidando, non
contraendo. I volumi di utilizzo reale (corse effettuate)
continuano a crescere, mentre cala solo la curiosità
esplorativa dei nuovi utenti.

Sostituzione
Auto

Oltre 1 viaggio su 5 sostituisce
direttamente l'auto privata 

Viaggi connessi al TPL
Dott è già complementare al trasporto

pubblico in quasi la metà dei viaggi
(target 50% entro 2030)

Fonte: Google Trends · Ricerca 'monopattino elettrico' · Italia · Ultimi 5
anni · Maggio 2026

ANALISI DELLA
DOMANDA

10% utenti ha rimandato auto

1 utente su 10 ha posticipato
l'acquisto dell'auto privata grazie al

servizio

I 3 macro-trend che guidano il settore

Mobilità sostenibile
Green Deal EU e ZTL estese
Blocchi diesel
Preferenza 0 emissioni Gen Z e Millennial

01
Multimodalità
Metro + bici + walk come standard
Micro-mobilità = primo/ultimo miglio 
MaaS in espansione

02
Case study: Olimpiadi Parigi 2024
1 milione di spettatori trasportati con Dott
 Modello replicabile per grandi eventi03



Roma

Milano

Torino

Napoli

Bologna

Padova

Pisa

~380.000

~290.000

~140.000

~95.000

~72.000

~40.000

~28.000

~1.200.000

~950.000

~420.000

~280.000

~210.000

~110.000

~75.000

Sì

Sì

Sì

Sì

Sì

Partirà a Giugno

No, quindi opportunità

SCENARIO ITALIANO
Città Utenti stimati Corse/mese stimate Dott attivo?

Dati stimati su elaborazione fonti ISFORT,
Statista, report Dott 2024 

A scopo progettuale

Stagionalità critica: 
utilizzo nov–feb circa -45% rispetto a giu–set 
Impatto diretto sulla sostenibilità finanziaria 

Mitigabile con e-bike e offerta B2B corporate

~22%
utenti IT che hanno provato il micro-

sharing (ISFORT 2024)



ANALISI DELLA DOMANDA ONLINE
Monopattini elettrici

Cosa si vede soprattutto per i monopattini da Google Trends: 
Picchi: estivi (mag–ago) e calo invernale (nov–feb) che conferma la stagionalità
Picco 2021 fase di hype, curiosità esplorativa massima /Calo 2022–2026
normalizzazione anche perché gli utenti abituali non cercano più su Google,
aprono direttamente l'app. Per le bici il discorso è più ampio vista la propensione
all’acquisto da parte del cliente.
Insight strategico: con meno nuovi utenti da acquisire, la leva più importante
diventa la RETENTION 

Domande attese: Dove posso noleggiare? Come funziona il pagamento? Dove
posso trovare i monopattini a noleggio? Quali sono le migliori app per
noleggiare?

Bici elettriche



QUADRO NORMATIVO ITALIANO
Codice della Strada (agg. 2026)
· Velocità max: 20 km/h su strada
· 6 km/h su pista ciclo-pedonale
· Casco obbligatorio
· Divieto assoluto sui marciapiedi
· Targa obbligatoria

Regolamentazione comunale
· Ogni comune definisce aree
operative e geofencing
· Numero max veicoli per operatore
· Canoni di concessione variabili 
· Durata concessioni:  2–5 anni

Opportunità per Dott
· Complessità normativa favorisce operatori grandi
· Relazioni istituzionali = vantaggio difendibile
· Nuovi bandi = nuove città da presidiare
· Compliance come differenziatore vs competitor
minori

Rischi per Dott
·  Perdita concessione = uscita immediata da quella
città
· Inasprimento normativo sempre possibile
· Dipendenza da decisioni politiche locali
· Costi compliance elevati per tutti gli operatori

Paris Agreement 1.5°C
Target emissioni internazionale ·
Dott allineato con obiettivo net
zero

Normative europee: Dott opera in coerenza con

SDGs ONU
Sustainable Development Goals
come framework di riferimento
per la strategia di sostenibilità

SDGs ONU
Nuove normative EU in arrivo —
compliance cost crescente, ma
Dott è già avanti sulla
rendicontazione



Francia

Spagna

UK

Italia

Belgio

Germania

Molto maturo

In crescita

In crescita

Emergente

Maturo

Maturo

Eccellente
~
Buona

Media

Scarsa

Buona

Eccellente

Alta

Media-alta

Media

Media

Alta

Alta

SCENARIO EUROPEO
Paese Maturità mercato Infrastruttura ciclabile Maturità Sharing

L'Italia è il mercato con il maggiore potenziale non ancora sfruttato: infrastruttura
ciclabile ancora scarsa ma domanda in forte aumento. Chi presidia per primo le città

medie (Bologna, Padova, Pisa) costruisce un vantaggio difficile da scalzare.

Opportunità

Consolidamento

Espansione

Sviluppo

Alta - primo mover

Consolidamento

Consolidamento 

*Dott opera anche in Qatar, Arabia Saudita, UAE, Israele e a tanti altri paesi europei.



SITO WEB 

Valutazione complessiva: ★★★★☆  4/5
 

Buona base tecnica e visiva, mancano
contenuti editoriali e funzionalità community

Punti di forza
✓ Design moderno e mobile-first
✓ Struttura chiara: città, sostenibilità, lavora
con noi
✓ CTA download app ben visibile
✓ Sezione impatto ambientale con dati
CO₂
✓ Coerenza visiva brand identity blu
✓ Supporto multilingua (IT, EN, FR, DE, ES)

Aree di miglioramento
✗ CTA non contestuale per città dell'utente
✗ Blog / contenuti editoriali assenti
✗ Nessuna sezione community o UGC
✗ FAQ poco approfondite per nuovi utenti
✗ Nessun live chat di supporto sul sito
✗ Google PageSpeed mobile: ~72/100

ridedott.com

Analisi condotta personalmente navigando
ridedott.com in data 28/05/2026

https://ridedott.com/


APP MOBILE — IOS & ANDROID
Punti di forza
✓ Onboarding in meno di 2 minuti
✓ Mappa live veicoli in tempo reale
✓ Pagamento integrato (carta, PayPal,
Apple Pay)
✓ Stima costo corsa prima di partire
✓ Report CO₂ risparmiata dopo ogni
corsa
✓ Azienda risponde attivamente alle
recensioni

Aree di miglioramento
✗ Bug: crash e freeze nelle ore di
punta
✗ Gestione rimborsi lenta (principale
lamentela)
✗ Nessun programma fedeltà visibile
nell'app
✗ Nessun referral integrato e
incentivato
✗ Notifiche push poco personalizzate
✗ Minute Pass poco promosso in-app

App Store

Google Play

Dott

Lime

4,7★ 33.285

88.086

BRAND APP STORE IT VALUTAZIONI GOOGLE PLAY IT VALUTAZIONI

104.000

676.0004,9★
4,4★
4,7★



INSTAGRAM @RIDEDOTT

SOCIAL MEDIA
Follower: ~8800 ER: 0,80%

Su Instagram il tasso di engagement
dello 0,80% è al di sotto della media

del settore (1–3%). I contenuti
pubblicati includono foto di prodotto,

mappe di viaggio, video brevi e
contenuti legati alla sostenibilità

urbana, con una cadenza irregolare. I
post sono coerenti con l'identità
visiva del brand (palette blu, stile

urbano pulito) ma mancano di una
strategia editoriale strutturata che

massimizzi l'engagement. Le
Instagram Stories vengono

pubblicate per mostrare
aggiornamenti del servizio nelle città
operative o a titolo informativo. La

bio del profilo rimanda al sito
ridedott.com ed è essenziale ma
funzionale. Le storie in evidenza
raggruppano pochi contenuti per
eventi e funzionalità del servizio.

Punti di forza
✓ Identità visiva coerente con il brand blu
✓ Contenuti su sostenibilità e team
✓ Link bio funzionale a ridedott.com
✓ Presenza in più mercati EU

Aree di miglioramento
✗ ER 0,80% è sotto la media del settore
✗ Frequenza di pubblicazione irregolare
✗ Reels: formato poco sfruttato
✗ UGC (contenuti utenti): quasi assente
✗ Crescita follower lenta rispetto ai competitor

Gap critico identificato: con 8.800 follower e ER
0,80%, la presenza Instagram di Dott è molto limitata
rispetto ai competitor. Lime su Instagram conta
~83.000 follower. Il gap non è solo di follower: è di
strategia editoriale, frequenza di pubblicazione e uso
dei Reels, ovvero il formato con maggior reach
organico su Instagram nel 2026.

Valutazione: ★★☆☆☆  Presenza attiva ma
engagement sotto la media. La priorità è
aumentare la frequenza dei Reel e creare
contenuti più interattivi (sondaggi, domande,
challenge).



SOCIAL MEDIA
FACEBOOK @DOTT
Follower: ~5000 ER: 0,06% 

La pagina Facebook di Dott conta un tasso di engagement dello 0,06% che
è significativamente sotto la media del settore su Facebook (0,2–0,5%).

Come immagine del profilo troviamo il logo ufficiale del brand e in
copertina un'immagine che richiama l'identità visiva blu di Dott. Le

informazioni aziendali esposte nella pagina sono essenziali ma complete,
con rimando al sito ridedott.com. La pagina viene aggiornata con una
cadenza discontinua, principalmente con contenuti cross-postati da

Instagram. Non è presente un gruppo community dedicato, che potrebbe
rappresentare un'opportunità concreta per aggregare utenti fidelizzati

attorno a tematiche di mobilità urbana sostenibile.

Punti di forza
✓ Presenza attiva con logo e copertina coerenti
✓ Informazioni aziendali complete
✓ Link a ridedott.com visibile

Aree di miglioramento
✗ ER 0,06% ovvero quasi nullo
✗ Frequenza pubblicazione molto bassa
✗ Nessun gruppo community attivo
✗ Nessuna strategia editoriale Facebook-specifica
✗ Cross-post da IG non ottimizzati per FB

Canale da rivalutare strategicamente:  Facebook con ER
0,06% e 5.000 follower è il canale digitale meno
performante di Dott. Tuttavia il pubblico Facebook (35–
55aa) è esattamente il segmento secondario da sviluppare
secondo il Report 2024. La creazione di un gruppo
community focalizzato su mobilità sostenibile e vita urbana
potrebbe attivare questo segmento a basso costo.

Valutazione: ★★☆☆☆ Canale presidiato ma non
strategico. Opportunità: creare un gruppo Facebook
dedicato alla community urbana (mobilità
sostenibile + vita in città) per raggiungere il
segmento 35–55aa che Facebook domina in Italia.



Il profilo TikTok con un tasso di
engagement dello 0,05% si colloca
molto al di sotto della media TikTok
(3–9%). Il dato è sorprendente: Dott

ha costruito una base follower
significativa su TikTok (72.300),

superiore alla sua presenza Instagram
(8.800), ma l'engagement generato è

quasi nullo. Questo indica che i
follower esistenti non sono

sufficientemente coinvolti dai
contenuti pubblicati, oppure che il

profilo ha avuto un picco di crescita
passato non sostenuto da una

strategia editoriale continuativa. I
video pubblicati sembrano sporadici

e non ottimizzati per il formato
TikTok (manca la verticalità narrativa,

la frequenza e il tono nativo della
piattaforma). La bio del profilo non

rimanda al sito ridedott.com e quindi
non è funzionale.

Punti di forza
✓ 72.300 follower è una base già costruita
✓ Profilo verificato e attivo
✓ Superiore a Instagram come base follower
✓ Brand visivamente adatto al formato TikTok

Aree di miglioramento
✗ ER 0,05% è un dato quasi nullo vs media 3–9%
✗ Frequenza video: molto bassa e irregolare
✗ Nessuna strategia editoriale nativa TikTok
✗ Trend e suoni virali: non sfruttati
✗ Duetti, risposte, UGC: assenti
✗ Community non coinvolta nonostante i follower
✗ Assenza link bio non funzionale a ridedott.com

Dato inatteso ma strategicamente importante: Dott
ha già 72.300 follower su TikTok, ovvero più del
doppio della sua base Instagram (8.800). Questo è
un asset già esistente e non sfruttato. La priorità non
è costruire da zero la presenza TikTok: è riattivare e
coinvolgere una community già presente con una
strategia editoriale nativa, sistematica e orientata al
racconto della vita urbana.

TIKTOK @RIDEDOTT

SOCIAL MEDIA
Follower: ~72.300 ER: 0,05%

Valutazione: ★★★☆☆  Il problema non è la
presenza ma la qualità e strategia dei
contenuti: ER 0,06% indica che i follower non
si sentono coinvolti. La priorità  rifondare
completamente la strategia editoriale.



Follower: ~36.000 ER: 2,40% 

La pagina LinkedIn di Dott conta 36.000
follower, confermandosi il canale con la base più

ampia tra quelli analizzati. Ha un tasso di
engagement dello 0,27%, al di sotto della media
LinkedIn del settore (0,5–1%), con una media di
48,2 like e 48,2 commenti per post in termini

assoluti, numeri rispettabili per un brand B2B. Il
tono è istituzionale e professionale, con

contenuti orientati a partnership con le città,
aggiornamenti sul servizio, sostenibilità e

opportunità di lavoro. I post sono ben costruiti,
spesso corredati da dati e infografiche. La pagina

è aggiornata regolarmente (circa 2 post a
settimana) ed è il canale più curato dell'intera
presenza digitale di Dott, anche in virtù delle
ricondivisioni. La sezione "About" è completa

con mission, dimensione aziendale e link al sito. Il
basso ER percentuale è in parte spiegato

dall'ampia base di follower: in termini assoluti il
coinvolgimento è buono. Margine di

miglioramento sullo storytelling dei dipendenti e
sui contenuti più narrativi e meno corporate.

Punti di forza
✓ 36.000 follower: base solida per B2B
✓ Tono professionale e coerente
✓ Aggiornamento regolare (~2 post/sett.)
✓ Sezione "About" completa
✓ Buon coinvolgimento in termini assoluti

Aree di miglioramento
✗ ER 0,27% sotto media settore (0,5–
1%)
✗ Contenuti troppo istituzionali e poco
narrativi
✗ Storytelling dipendenti da sviluppare

Canale da rivalutare strategicamente:  Le
principali criticità riguardano il tasso di
engagement relativamente basso rispetto
ai benchmark di settore, segnale di una
limitata interazione della  community con i
contenuti pubblicati.

Valutazione: ★★★★☆ Risulta
essere il canale più curato di Dott.
Ottimo per reputation B2B e
recruitment. Migliorabile su
coinvolgimento e storytelling
umano.

SOCIAL MEDIA
LINKEDIN @DOTT



EMAIL, CUSTOMER CARE & ADV
Custom Care
✓ Chat in-app presente
✓ Email support
✓ Risponde attivamente alle
recensioni App Store

Da migliorare:
✗ Tempi risposta: 24–72h segnalate 

✗ No live chat sul sito web 
✗ Rimborsi: processo lento

Email Marketing
✗ Non risulta esserci una sezione per
iscriversi ad un eventuale email
marketing/news letter, nemmeno con
l’incentivo di scontistiche o premi.
Anche tramite App, la prima
schermata non prevede registrazione

ADV Digitale
Ads Intermittenti
Google Ads su keyword brand  
No campagna awareness strutturata

Altri Social
La presenza limitata o assente su
piattaforme come X e YouTube
rappresenta un'opportunità non
sfruttata per ampliare la visibilità del
brand e raggiungere segmenti di
pubblico differenti. 



LIME (LI.ME)

VOI (VOI.COM/IT)

BIRD (BIRD.CO/IT)

COMPETITOR

STESSO PRODOTTO, STESSE CITTÀ
PLAYER GLOBALE USA 
PRINCIPALE MINACCIA BRAND
AWARENESS 

BIKEMI (BIKEMI.COM)
BIKE SHARING STAZIONE FISSA MILANO
· 365GG/ANNO 06:00–02:00 · MAX 2H
UTILIZZO · ABBONAMENTI DISPONIBILI

PLAYER NORDICO 
FOCUS UNIVERSITÀ 
COMMUNITY STRATEGY PIÙ
SVILUPPATA DI DOTT

BIKE ROMA
(BIKEROMA.SHOP)
NOLEGGIO E-BIKE ROMA · TOUR
GUIDATI CON GUIDE AIGAE · SCUOLA
BICI FCI · OFFICINA MECCANICA 

USA · IN RISTRUTTURAZIONE
FINANZIARIA POST-2022 ·
PRESENZA EU MARGINALE

UBER (UBER.COM/IT)
AUTO + E-BIKE + UBER EATS ·
PRESENTE IN ROMA, MILANO,
BOLOGNA, FIRENZE, NAPOLI,
TORINO · STESSO BISOGNO, MEZZO
DIVERSO

TRASPORTO PUBBLICO
METRO, BUS, TRAM NELLE GRANDI
CITTÀ SONO SPESSO PIÙ SICURI E
PERMETTONO DI SVOLGERE AZIONI
SECONDARIE DURANTE LA CORSA. 

DIRETTI INDIRETTI



COMPETITOR #1 
PROFILO 

Fondata: 2017, San Francisco ·
30+ paesi · Mono + e-bike +

moped · Free-floating

RATING STORE
App Store IT: 4,9★ · 88.086 val.

Google Play IT: 4,7★ · 676.000 val.

VANTAGGI VS DOTT
· App Store superiore: 4,9★ vs 4,7★ Dott 
· Volume utenti: 6,5× più recensioni su Google Play 
· TikTok: profilo assente ma si affida a UGC Creator
· Brand awareness globale nettamente superiore
· Community management più sviluppato
· Sito internet con esperienza complessiva migliore

VANTAGGI PER DOTT
· Sostenibilità: valore secondario, non core
· Percepito come brand americano in Europa
· Relazioni istituzionali EU meno consolidate
· Nessuna impronta carbonica pubblicata
· No programma rigenerazione veicoli

Come Dott può battere Lime: 
identità europea autentica, sostenibilità verificabile (25.843 tCO₂e ) e

relazioni locali reali sono valori che Lime non può copiare velocemente.



COMPETITOR #2
PROFILO 

Fondata: 2018, Stoccolma · EU
con focus nordico · 100+ città EU ·

App disponibile iOS/Android ·
tariffe agevolate studenti con

badge universitario

SOCIAL MEDIA
IG: ~36k FB: ~20K IN: ~55K TK:

~36K Community molto attiva e
partecipativa in quanto più

giovane.

VANTAGGI VS DOTT
· Programma ambassador molto sviluppato
· Partnership con università EU
· Campagne UGC frequenti
· VOI University: tariffe dedicate studenti —
segmento fidelizzante

VANTAGGI PER DOTT
· Community strategy = territorio da sviluppare
urgentemente
· Il target studenti è prezioso se fidelizzato presto
con abbonamento
· Ambassador program = acquisizione low-cost
replicabile
· Meno presenza in Italia rispetto a DOTT



COMPETITOR #3
PROFILO 

Fondata: 2017, Santa Monica CA ·
NYSE: BRDS · E-bike e scooter in
350+ città nel mondo · Sezione

Italia presente sul sito · Ha
dichiarato bancarotta nel 2023.

PRODOTTO E SERVIZI
Monopattini elettrici + e-bike · Free-
floating · App iOS/Android · Sezioni:

Come usare Bird, Mappa,
Sostenibilità, Città, Piattaforma per

partner. Focus principale: USA

DIFFERENZIATORI DA SITO
· Sezione Sostenibilità presente
(bird.co/it/sustainability/)
· Piattaforma per partner e città (bird.co/it/platform/)
· Sito localizzato in italiano — tentativo di presidio EU
· Mappa delle città attive: bird.co/it/map/

PERCHÉ NON È UNA MINACCIA IMMEDIATA 
· Ristrutturazione finanziaria riduce capacità
operativa EU (nel 2023 l’azienda ha dichiarato
bancarotta) riducendo drasticamente la sua
presenza e capacità operativa sul mercato
europeo. Dott e Lime consolidate prima del suo
eventuale rilancio EU



COMPETITOR
BIKEMI (BIKEMI.COM)
Bike sharing a stazione fissa Milano ·
Operativo 365 giorni/anno · Orario:
06:00–02:00 di notte · App disponibile 

BIKE ROMA (BIKEROMA.SHOP)
Noleggio bici elettriche Roma. NON è bike sharing. È un
negozio fisico con: noleggio e-bike urban/trekking/MTB ·
tour guidati · scuola bici · officina meccanica

TARGET
Principalmente turisti e sportivi · Non pendolari
quotidiani · Segmento esperienziale, non utilitaristico

INDIRETTI

COME FUNZIONA
1. Trova stazione nell'app 
2. Sblocca bici 
3. Pedala fino a 2 ore massimo
Penalità oltre il limite: €4/60min e-bike 
 €2/60min bici tradizionale

PRICING
Abbonamento mensile/annuale · Tariffa
addebitata alla scadenza o al raggiungimento di
€95 o entro 10 giorni dall'ultimo viaggio

DIFFERENZA VS DOTT
Stazioni fisse (non free-floating) · Solo bici (no
scooter) · Solo Milano · Modello diverso ma stesso
target pendolari urbani

SERVIZI OFFERTI
· E-bike urban, trekking, MTB front e full
· Tour personalizzati con guide AIGAE
professionali
· Scuola bici con maestri FCI
· Officina: tagliandi e messa a punto bici ed e-bike
· Kit emergenza e mappa inclusi nel noleggio

DIFFERENZA VS DOTT
Non è sharing digitale ma noleggio fisico
tradizionale · Target turistico/sportivo vs
commuter quotidiano · Complementare, non
direttamente concorrente

*sul territorio sono presenti altri competitor con
caratteristiche simili a BIKEMI e BIKE ROMA. Sono stati
presi questi due esempi per grandezza e servizi offerti. 



DOTT

LIME

VOI

BIRD

BIKEMI

BIKE ROMA

UBER

Diretto

Diretto

Diretto

Indiretto

Indiretto

Indiretto

Mono+e-bike
~
Mono+e-bike+moped

Mono+e-bike

Mono+e-bike

Bici stazione fissa

Noleggio e-bike

Auto+e-bike+food

€1+€0,27/min

€1+€0,25/min

€1+€0,26/min

€1+€0,25/min

Abbonamento

A giornata/ora

Tariffa dinamica

BRAND TIPO PRODOTTO PRICING SOSTENIBILITÀ

★★★★★

★★★★☆ 

★★★★☆ 

★★★☆☆ 

★★★☆☆ 

★★★☆☆ 

★★☆☆☆

UBER
Auto NCC · E-bike · Uber Eats (food
delivery) · Uber per le aziende (B2B)
· Città attive: Roma, Milano,
Bologna, Firenze, Napoli, Torino

COMPETITOR INDIRETTI
DIFFERENZA VS DOTT
Prezzo più alto · Nessuna
componente eco dichiarata · Stesso
bisogno (spostarsi 1–5 km) risolto in
modo diverso · Presenza B2B
corporate già sviluppata. Segmento
da aggredire per Dott pur essendo
competitor indiretto

TABELLA COMPARATIVA COMPLETA CON COMPETITOR  E DIRETTI INDIRETTI

Dott eccelle in sostenibilità
documentata su tutti i

competitor. 

Il gap principale rimane nel
volume utenti (Lime ha 6,5× più
recensioni Google Play) e nella

brand awareness.



MAPPA DI POSIZIONAMENTO

Il Trasporto Pubblico Locale
(TPL) è l’ultimo competitor
indiretto della nostra analisi.

Rappresenta uno dei principali
competitor indiretti di Dott,

poiché soddisfa lo stesso
bisogno di mobilità urbana a

costi contenuti e con un
impatto ambientale

generalmente ridotto per
passeggero trasportato.

Tuttavia, rispetto a Dott offre
minore flessibilità, dipende da

orari e percorsi prestabiliti e
non risponde in modo
altrettanto efficace alle

esigenze dell'ultimo miglio.
Dott si differenzia quindi per
immediatezza, autonomia e

comodità d'uso, mentre il TPL
mantiene un vantaggio
competitivo sul fronte

economico e della capacità di
trasporto su larga scala.



ANALISI SWOT



IMPLICAZIONI STRATEGICHE



Demographics ufficiali
68% rider under 36 di cui 76% uomini e 24%
donne · Motivazione principale: risparmio tempo
74%

ANALISI DEL TARGET
Social listening
50 persone tra follower competitor su Instagram
· 8 domande · Google Form · da sottoporre

Facebook Audience Insights
Parametri: Italia · 18–65+ · Interessi mobilità
urbana, sostenibilità · Stima: 8,2–9,6M persone

Trend & mercato
Google Trends Italia · Statista · INRIX
2024 · AnswerThePublic

Dati ufficiali aziendali Approccio qualitativo



SEGMENTAZIONE DEL PUBBLICO
Pragmatic commuter
Sceglie per risparmio

tempo (74%) 
Abbonato ideale

Urban explorer
Usa in visita e Genera
UGC , 10% rimanda

acquisto auto

Segmento primario
Luogo: Roma, Milano, Torino, Napoli 
Età: 18–35 anni (68% under 36 )
Genere: prevalenza maschile (76%
uomini )
Motivazioni top: risparmio tempo,
viaggi più facili, evitare traffico 41% 
Frequenza: 3+ volte/settimana 
Canali: Instagram (ER 0,80%) · TikTok
(72.300 follower) · LinkedIn (36K) 

Segmento secondario da sviluppare
Età: 36–55 anni 
Genere: donne (solo 24% attuale ma si
crede 40% entro 2030) 
Categorie speciali: studenti, utenti
reddito basso
Comportamento: occasionale / city
break 

32% DONNE USA DOTT PER SICUREZZA NOTTURNA
Il 32% delle donne rider usa Dott per tornare a casa sicure di notte. È la motivazione più
forte e più emotivamente significativa del segmento femminile che è anche quello con

più potenziale di crescita (target 40% rider donne entro 2030). 

Segmento primario
Sceglie Dott per i valori
Ambassador naturale



01 1. USI SPESSO I MEZZI
PUBBLICI?

02 1. USI SPESSO I MEZZI
PUBBLICI?

03 1. USI SPESSO I MEZZI
PUBBLICI?

04 1. USI SPESSO I MEZZI
PUBBLICI?

05 1. USI SPESSO I MEZZI
PUBBLICI?

06 1. USI SPESSO I MEZZI
PUBBLICI?

07 1. USI SPESSO I MEZZI
PUBBLICI?

08 1. USI SPESSO I MEZZI
PUBBLICI?

SONDAGGIO
PRIMARIO
Somministrato a 50 persone in
data 1/06/26



RISULTATI DEL SONDAGGIO
50 risposte 50 risposte

50 risposte

50 risposte

50 risposte 50 risposte

50 risposte



INSIGHT 1: DOTT È QUASI SCONOSCIUTO
Il 62% del campione non conosce Dott.

Solo il 14% lo usa attivamente. Questo dato è
il più importante del sondaggio: conferma che

il problema principale non è la qualità del
prodotto (4,7★ App Store) ma la brand

awareness quasi nulla fuori dalla base utenti
già acquisita.

"La disponibilità sul
momento ed il fatto di

conoscerlo tramite
social"

INSIGHT
INSIGHT 2: IL PREZZO È LA LEVA

PRINCIPALE
Le risposte aperte alla domanda 8 rivelano che

le parole più ripetute sono: "costo basso",
"prezzo accessibile", "disponibilità".

Confermato anche dal budget: il 38% si ferma
a €10–20/mese e il 24% a meno di €10. Il

Minute Pass deve essere comunicato
chiaramente come soluzione economica.

INSIGHT 3: I VEICOLI GUASTI SONO LA
FRUSTRAZIONE 

Il 29% cita veicoli guasti come principale
frustrazione, superando "veicoli non

disponibili" e "costo alto" (entrambi al 19%).
Questo cambia la priorità operativa: non basta

avere veicoli in strada, devono funzionare.
Conferma l'importanza del programma

Phoenix di Dott come differenziatore reale.

INSIGHT 4: GOOGLE DOMINA, TIKTOK
CRESCE

Il 57% cerca informazioni su Google. TikTok è
al secondo posto tra i canali digitali con il 14%
(significativo per un campione giovane). Zero

risposte su Instagram. Questo conferma la
priorità di avere una presenza forte su Google

(SEO, ADV) e di investire su TikTok per il
target 18–30aa.

INSIGHT 5: LA SOSTENIBILITÀ NON È
ANCORA UNA LEVA DI SCELTA
ISolo il 24% dà importanza 5/5 alla

sostenibilità. Il 33% è neutro (3/5). Tra le
risposte aperte, solo 3 persone su 50 citano
l'ambiente come motivazione di scelta. Dott

comunica la sostenibilità come valore core ma
il target non la percepisce ancora come

discriminante nell'acquisto.

INSIGHT 6: LA DOMANDA APERTA RIVELA
IL VERO INSIGHT

20 persone su 50 rispondono "non so", "non lo
conosco", "niente" o punto fermo perché non
sanno cosa sia Dott. Tre persone usano Lime e

non intendono cambiare. Questo rafforza la
priorità assoluta: prima di qualsiasi altra
azione, Dott deve esistere nella testa del

target italiano.

"Disponibilità anche
nelle città dove ancora

non c'è e costi
accessibili"

"Un'esperienza utente
moderna e una cura

della sicurezza"

"Se sono in una grande
città e devo fare piccoli
spostamenti che a piedi

sono lunghi"

"Nulla uso Lime"

"non so cosa è" 
"Non so perché non lo

conosco"
 "Non so cosa sia"

"Costo basso, parcheggi
e strade sicure" 

"Bassi costi" 
"Costi bassi e
disponibilità"

"Strade sicure" 
 "Prezzo accessibile" 
"la qualità dei mezzi"



INTERESSI
Tecnologia · Musica ·

Sport · Sneaker
culture · Gaming ·
Mobilità urbana

CANALI INFO
MOBILITÀ

TikTok · Google ·
Amici 

COMPORTAMENTI
Metro + Dott ogni

giorno · Price-
sensitive · Ha già
provato sharingBUYER PERSONA #1

MOTIVAZIONI
Risparmio tempo ·

Costo basso ·
Disponibilità sul
momento · 29%

utenti si sente più
felice

FRUSTRAZIONI
Veicoli guasti · Non

disponibilItà·  

KPI PER DOTT
Conversione: Minute
Pass (budget sweet

spot €10–20
confermato 38% del

campione) · Retention
· Referral amic

DATO CRITICO DAL SONDAGGIO: 
il 62% del campione non conosce Dott. 

Lorenzo potrebbe essere tra loro. La priorità non è fidelizzarlo, è
prima farlo conoscere. TikTok è il canale giusto per raggiungerlo.

Risparmio tempo · Costo basso · Disponibilità sul momento · 29% utenti
si sente più felice

Messaggio chiave: "Con il Minute Pass meno di €10 al
mese e i tuoi amici prendono il 20% di sconto al primo

acquisto."



BUYER PERSONA #2
INTERESSI
Sostenibilità ·

Benessere · Viaggi ·
Lifestyle urbano ·
Food · Running

CANALI INFO
MOBILITÀ

Google · App Store ·
Newsletter qualità 

COMPORTAMENTI
Usa Dott 2×/giorno

per primo/ultimo
miglio · Legge le

recensioni App Store
prima di cambiare app

MOTIVAZIONI
Puntualità al lavoro ·

Evitare traffico ·
Coerenza valori:

sostenibilità media-
alta · Sicurezza

notturna: 32% donne

FRUSTRAZIONI
Veicoli guasti e

parcheggio difficile ·
Un'esperienza utente
moderna e cura della

sicurezza

KPI PER DOTT
NPS mensile ·

Mantenere App Store
4,7★ · Budget €10–

20/mese · Churn
abbonamento

DAL SONDAGGIO: 
"Un'esperienza utente moderna e una cura della sicurezza" 
Questa risposta aperta descrive esattamente Chiara. È già

nella mentalità giusta, va solo raggiunta. Google è il suo canale 
(57% campione cerca info lì). 

Messaggio chiave: "Ogni mattina il tuo monopattino è
lì. Funzionante. E se non lo è, ti rimborsiamo in 24 ore."



BUYER PERSONA #3
INTERESSI

Viaggi · Tecnologia ·
Architettura urbana ·

Gastronomia ·
Running

CANALI INFO
MOBILITÀ

Google · Amici e
passaparola · App

Store per confrontare
le app · Cerca in

inglese

COMPORTAMENTI
Confronta app

all'arrivo in città ·
Usato già Lime a

Berlino · Genera UGC
spontaneamente 

MOTIVAZIONI
Piccoli spostamenti
urbani: "Se sono in
una grande città e
devo fare piccoli

spostamenti che a
piedi sono lunghi" 

FRUSTRAZIONI
Veicoli guasti ·

Disponibilità nelle
città dove ancora non

c'è · Onboarding o
informazioni varie in

italiano

KPI PER DOTT
Completamento

onboarding in lingua
dove necessario ·

UGC generato · Corse
nel primo giorno in

città

DAL SONDAGGIO: 
Alcuni degli intervistati usano già Lime e non intendono
cambiare. Thomas rappresenta questo profilo: utente già
fidelizzato al competitor. Per convincerlo serve un vantaggio
chiaro: sostenibilità documentata, qualità veicoli (programma
Phoenix) e onboarding più veloce.

Messaggio chiave: "Sblocca Roma in 60 secondi.
Veicoli controllati. Disponibile in 6 lingue."



Perché questo obiettivo
Il sondaggio reale conferma il
problema: 62% non conosce Dott. Il
Minute Pass non può essere adottato
da chi non conosce il brand. L'obiettivo
SMART lavora sulla conversion degli
utenti già acquisiti e si inserisce in una
strategia più ampia che prevede prima
l'awareness, poi la fidelizzazione.

Budget sweet spot confermato: 
38% pagherebbe €10–20/mese
Il Minute Pass è nel range corretto.

OBIETTIVI SMART
Target strategici ufficiali
2030
Per contesto, KPI reali aziendali:
· 50% viaggi connessi TPL (attuale
41%)
· 100% flotta elettrica (attuale 49%)
· 40% rider donne (attuale 24%)
· 0 infortuni con cure mediche entro
2030

Nota strategica dal sondaggio: il dato del 62%
di non conoscenza suggerisce che prima del
Minute Pass serve un'azione di awareness
(TikTok, Google ADV, social). L'obiettivo

SMART sulla retention rimane valido ma va
preceduto da una fase 0 di brand awareness

Obiettivo scelto: Aumentare il tasso di adozione del Minute Pass
dal 12% al 22% degli utenti attivi mensili in Italia, entro 6 mesi dal

lancio della campagna.



OBIETTIVI MARTS
L'obiettivo indica con precisione:  (adozione Minute Pass), su  (utenti
attivi mensili in Italia), con  (dal 12% al 22%), tramite 

 (email lifecycle + in-app nudge + campagna awareness Google/TikTok).

COSA CHI
QUALE METRICA QUALE

AZIONE SSS   S 
NON SPECIFICO

"Voglio che più utenti
comprino l'abbonamento." 

 Vago: non dice quanti, dove,
entro quando, come. Non è un

obiettivo: è un'aspirazione.

SPECIFICO
"Aumentare il tasso Minute
Pass dal 12% al 22% degli
utenti attivi mensili in Italia,
entro 6 mesi, tramite email

lifecycle, retargeting in-app e
campagna awareness su

Google e TikTok." SPECIFICO



OBIETTIVI S ARTM
La metrica principale è la . Già disponibile

nella dashboard interna Dott, verificabile ogni mese. Il sondaggio aggiunge KPI
secondari verificabili.

% utenti Minute Pass / MAU totale MMM   M 
KPI PRINCIPALE

% Minute Pass /
MAU  Baseline: 12%
→ Target: 22% 
Dashboard app Dott 

MISURABILE

KPI SONDAGGIO 
Awareness Dott:
da 38% attuale (chi
conosce) verso
60%+ 
Budget €10–20
come benchmark
prezzo corretto
Veicoli guasti:
ridurre dal 29%
come frustrazione
primaria

STRUMENTI MISURA
Dashboard Dott
Mailchimp/HubSp
ot  App Store
Google Analytics
TikTok Analytics
Ripetizione
sondaggio a 6 mesi



OBIETTIVI SM RTA
Raggiungibile perché la base utenti esiste già, il Minute Pass è un prodotto

funzionante e il sondaggio conferma che il range di prezzo è corretto. Il problema
è esclusivamente comunicativo. AAA   A 

PERCHÉ È
RAGGIUNGIBILE  

Base utenti registrati già
disponibile 
Budget sweet spot €10–
20/mese: 38% del
campione  (Minute Pass è
già nel range giusto)
Zero welcome flow
confermato con iscrizione
diretta 
Google è il canale giusto
(57% campione) 
TikTok: 14% campione lo
usa già per info mobilità

COSA SERVE
CONCRETAMENTE

Welcome email immediata 
In-app nudge utenti 3+
corse/mese
Campagna Google ADV su
"monopattino condiviso
Roma/Milano" (57% cerca
lì)
Content TikTok strutturato
(72.300 follower già
presenti, ER 0,06% da
portare a >2%)

RAGGIUNGIBILE



OBIETTIVI SMA TR
Rilevante perché impatta su LTV, churn e revenue prevedibile. Il sondaggio

aggiunge un dato critico: il 62% non conosce Dott, quindi la retention degli utenti
già acquisiti è ancora più preziosa. Un dato oggettivo è che costa meno

mantenerli che acquisirne di nuovi. RRR   R 
IMPATTO SU LTV
Abbonato: LTV stimato
3× superiore vs pay-
per-ride

RILEVANTE

KPI SONDAGGIO 
Churn abbonati: -60%
vs utenti occasionali ·
Con il 62% che non
conosce Dott, perdere
un utente già acquisito
è ancora più costoso

STRUMENTI MISURA
Revenue stabile e
prevedibile 
Mitiga stagionalità
-45% 
Il sondaggio conferma
budget: 38% disposto a
pagare €10–20/mese

Coerente con target 2030: 50% TPL e 40% rider donne
 richiedono utenti fidelizzati e non occasionali.



OBIETTIVI SMART
Scadenza: 6 mesi dal lancio. Checkpoint mensili. Il piano è aggiornato con i canali

confermati dal sondaggio reale: Google (57%) e TikTok (14%) come priorità di
awareness. TTT   T 

TEMPORIZZATO

MESE

MESE 1

MESE 2

MESE 3

MESE 4

MESE 5

MESE 6

AZIONE PRINCIPALE

Lancio welcome email + campagna Google ADV  

Rifondare content TikTok (ER 0,06%→>2%)

In-app nudge utenti 3+ corse + ottimizzazione email

ADV retargeting + referral (budget €10–20)

Scaling azioni con risultati migliori 

Verifica obiettivo finale + ripetizione sondaggio per
misurare awareness

KPI ATTESO

Open rate >30% · nuovi utenti +15%

Minute Pass → 14% · TikTok ER >1%

Minute Pass → 17%

Minute Pass → 19%

Minute Pass → 21%

Minute Pass 22%,  Awareness Dott >60%



POSIZIONAMENTO STRATEGICO

01 · VEICOLI CHE FUNZIONANO:
PRIORITÀ #1 CONFERMATA
Il sondaggio reale indica i veicoli guasti come
frustrazione #1 (29% campione). Il
Programma Phoenix (25.000 veicoli
rigenerati) è la risposta concreta a questa
frustrazione e va comunicato come tale, non
solo come valore ambientale.

03 · DISPONIBILITÀ = VALORE
CHIAVE
"La disponibilità sul momento" e
"disponibilità anche nelle città dove ancora
non c'è" sono risposte aperte reali del
sondaggio. La copertura geografica (400+
città, espansione IT) è un vantaggio da
comunicare esplicitamente.

02 · PREZZO NEL RANGE GIUSTO
Il 38% del campione è disposto a pagare
€10–20/mese. Il Minute Pass è già lì. Il
problema non è il prezzo, è che il 62% non
sa che Dott esiste. La comunicazione del
prezzo viene dopo l'awareness.

04 · GREEN REALE E MISURABILE
Solo 3 su 50 cita l'ambiente come
motivazione nel sondaggio. La sostenibilità
non è ancora una leva di scelta per il target
italiano ma è un differenziatore competitivo
forte da usare come proof point di
credibilità, non come claim principale.

PROPOSTA DI VALORE
"Dott è la micro-mobilità elettrica pensata per le città europee. Non solo trasporto: veicoli che

funzionano sempre, prezzo accessibile, zero emissioni verificabili. La scelta di chi vuole muoversi
e non solo spostarsi."

Tone of voice:
Diretto · Concreto · Mai autoreferenziale · Prima la

disponibilità, poi l'eco

Esempio aggiornato: invece di "Scegli la mobilità
sostenibile" utilizzare "Il monopattino c'è. Funziona.

Costa meno di un caffè al giorno."



1. CAMPAGNA AWARENESS GOOGLE 
+ TIKTOK

2. EMAIL LIFECYCLE AUTOMATION

3. COMUNICARE QUALITÀ VEICOLI

4. CAMPAGNA SICUREZZA
NOTTURNA DONNE

CONCLUSIONI
E AZIONI PRIORITARIE Google: 57% cerca info mobilità lì · TikTok: 14%

e 72.300 follower già presenti · Prima di tutto il
resto: Dott deve esistere nella testa del target

Welcome flow, winback, upsell Minute Pass ·
Zero costo aggiuntivo · Confermato da
iscrizione diretta: zero welcome flow

Veicoli guasti = frustrazione · Phoenix -4.200tCO₂
e 25.000 veicoli rigenerati vanno comunicati
come garanzia di qualità, non solo come valore
eco

32% donne usa Dott per tornare a casa sicure ·
Segmento ad alto potenziale (target 40% rider
donne 2030)

Sintesi manageriale aggiornata: 
il sondaggio reale conferma che Dott ha un
problema di awareness prima che di
retention. Il 62% non conosce il brand. Il
prodotto è eccellente (4,7★), il prezzo è
giusto (38% nel range €10–20), ma esiste per
troppo pochi. La gerarchia delle azioni va letta
in quest'ordine: prima esisti, poi converti, poi
fidelizzi.

BREVE PERIODO (O-6 MESI) MEDIO PERIODO (6-18 MESI)
5. ESPANSIONE CITTÀ MEDIE IT
"Disponibilità anche nelle città dove ancora non
c'è" sono risposte aperte reali · Bologna,
Padova, Pisa prioritarie ed alcune appena
avviate

6. B2B CORPORATE MOBILITY
Uber già attivo · Spazio per Dott con brand più
eco e prezzo inferiore

7. TARGET 40% RIDER DONNE ENTRO
2030
Campagne dedicate sicurezza + eventi · Target
ufficiale Dott 

8. RIPETERE IL SONDAGGIO A 6 MESI
Misurare la crescita di awareness (da 38% a
>60%) come KPI qualitativo del progetto ✓
metodologia



PIANO DI MONITORAGGIO
Gli eventi inaspettati sono una realtà. Ogni mese fissiamo un checkpoint per analizzare i KPI. Il

sondaggio reale ha aggiunto un KPI qualitativo nuovo: l'awareness di Dott.

KPI monitorato

% utenti Minute Pass / MAU

Awareness Dott nel target

App Store IT rating

TikTok ER

Instagram ER

% rider donne

% viaggi connessi TPL

Frustrazione veicoli guasti

BASELINE ATTUALE

~12%

38% conosce il brand

4,7★ · 33.285 val.

0,06% su 72.300 follower

0,80% su 8.800 follower

24%

41%

29% campione

TARGET 6 MESI

22%

>60%

Mantenere 4,7★

>2%

>2%

→ 40% entro 2030

→ 50% entro 2030

<15%

STRUMENTO

Dashboard Dott

Ripetizione sondaggio

App Store Connect

TikTok Analytics

Not Just Analytics

Dashboard Dott

Dashboard Dott

Ripetizione sondaggio

Il vantaggio competitivo di Dott non si compra: si costruisce con veicoli che funzionano, un prezzo accessibile e una comunicazione
che finalmente raggiunge il 62% del target che oggi non lo conosce.




