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Introduzione.

Scrivere la teoria dopo aver svolto la pratica e difficile ma € la via migliore per dare un significato a
cio che si fa, imparando maggiormente.

/ID PLD WHVL YXROH HVVHUH TXHVWR UDFFRQWDUH XQYHVSH
LQ XQ PHUFDWR FRPSHWLWLYR H GLQDPLFR XQYD]LHQGD FKI
XQYD]JLHQGD FKH VL FKLDPD OL]XQR ,WDOLD

In un settore in cui la concorrenza e aggressiva e in cui i consumatori sono protagonisti informati e
consapevoli, la proattivita e la soft skill fondamentale per affrontare grandi sfide, infatti, come
afferma Kotler, Today you have to run faster to stay in placgt. Kotler.

La parola con cui desidero iniziare questo elaborasgsiéenza d.a capacita di reagire a shock e

difficolta al fine di ritrovare un equilibrio, attraverso lo sfruttamento delle proprie forze e
riorganizzando la struttura interhéMasten, A. S, 2001),0 WHUPLQH GHULYBY@WR \OD\
UHVLO UH LpULPEIDOIDHWY RARMQ MLHO UH pVDOWDUHY HG HVSU]
fronteggiare le avversita e/o eventi negativi (Garzantilinguistica), ricostruendo una nuova armonia
psico-fiVLFD 5LPDQGD SHUFLz DOOYLGHD extadoReYalcRidi@ffaita GLQD |
un piano studiato, analizzato e attivo, volto al cambiamento.

Lo slogan del brand Mizunemarchio approfondito in questa tesiiassume il cuore della
UHVLOLHQ]D LQ R&EhBegoXiH S P R RO WiissBtindgliultvhi 5 anni, dalla
OL]IXQR ,WDOLD YHQJRQR VXSHUDWL GDOOD]LHQGD JXDUGDC
un futuro prospero.

La resilienza garantisc®@ {DGDWWDPHQWR DOOH DYYHUVLWj] LO UHDFK
passato, vivere il presente e proiettarsi verso il futuro.

y rh:M REAGH BEYOND

Figura a: Slogan della Mizuno Corporation.

La storia di questobrandf SDUWLFRODUH ULVDOH LQIDWWL QHJOL DQQI
americano Horace Wilson (1843-1927) arrivo in Giappone il Baseball, attivita che affascino fin da
subito la popolazione locale tanto da diventare in breve tempo lo sport piu diffuso e praticato del
paese. Il rapido interesse per questa disciplina spinse i due fratelli Rihachi e Rizo Mizuno a fondare
OD 30,=812 %YURWKHUV /WG~ F RtQedz&ureldQ bhsehall le BSddIdagh Stati O H
Uniti. Ben presto i due ragazzi si resero conto che per soddisfare a pieno le richieste dei
FRQVXPDWRUL ORFDOL OfD]LHQGD DYUHEEH GRYXWR SURGX

'RSR XQ DQQR GDOOD VXD IRQGD] lfaRlpi¢hzione e vedffa dd SUHVD LQL]
abbigliamento e attrezzature da baseball per poi entrare nel 1928 nel mercato di altri sport a
FRPLQFLDUH GDOOD SURGX]LRQH GHOOH VFDUSH SHU OYDWO
ODERUDWRULR VFLHQWLILFR DWWXDOPHQWH FKLDPDWR p'LY
DOOD FUHVFLWD GHOOYLPSUHVD H DOOTHQWUDWD LQ QXRYH
racchette nel 1947).

$G RJJL OYD]LHQGD SURGXFH DWWUH]]IDWXUH H DEELJOLDPHC
Running (Road Running, Trail Running, Track Field), Calcio e Calcio a 5, Indoor Sports
(Pallamano, Pallavolo, Netball), Sport di Racchetta (Padel, Tennis Tavolo, Tennis, Badminton),



Arti Marziali (Judo, JuUMLWV X .DUDWH *ROlI +RFNH\ 5XJE\ H OD QXRY
casual.

La Mizuno Corporation non si dedica solo allo sviluppo e commercializzazione dei prodotti sportivi
di alta qualita ma promuove lo sport anche attraverso la sponsorizzazione di atleti, squadre (come |l
caso del Lazio in Italia) ed eventi.

1HO PLR WLURFLQLR FXUULFXODUH KR DYXWR-PrM&RVVLELOL
UXQQRLQJ QHOOY RUJDQUE HMHPHS IGR. 3V DURHDO RF®IOZRULQR ™ H
'R E E L D F Rndd ¥upporto di back office e negli eventi B2B e B2C.

La filosofia aziendale si puo cosi riassumere: "Contribuire alla societa attraverso il progresso degli
articoli sportivi e la promozione dello sport

Da un punto di vista di identita aziendale, i fratelli Mizuno capirono ben pres®oQQ OTDUULYR Gl
concorrenti, che il semplice nome non era sufficiente per riconoscere i loro prodotti, inizia cosi lo
studio per la creazione di un logo aziendale. E proprio in questo contesto che si intravede il primo
segnale di rebranding della Mizuno Corporation, di cui si approfondira in seguito. Il logo ha subito

nel corso degli anni diverse modifiche per renderlo piu moderno; nella figura sottostante € possibile
visionare le diverse versioni.

- 2B ™2
2 %@E} o o Ri Miguno
W &
1906 1906-1917 1917-1920 1920-1935 1935-1947
—— \! )
ESE MIZUNO Aivzuino "
y JZavzuno
1947-1960 1960-1963 1973-1981 1981-present 1993-present

Figura b: | differenti loghi di Mizuno.

Fino al 1920 il logo richiamava i kanji (la scrittura nipponica) e vari simboli;

OTLQWHU QD Eari@o)HLQ | B RLRUR Gddn @ criav@tbryfsulla coppa, in inglese.
Dieci anni dopoO 1 D W WsHlizRo@ it nome del brand che ha subito, con il passare del tempo,
piccole modifiche.

Il progetto di inserire un solo dettaglio venne scartato: la semplice M di Mizuno poteva essere
scambiata con altri brand come quella presente nelle scarpe di Kahru (visibile nella prima foto
sottostante), mentr® 1 X W L O Lr¢ JsRisGeHW3iOile nel nono disegno sopra) era troppo
somigliante al brand concorrente, Adidas (seconda immagine allegata).

Figura C: La M del brand Kahru

cﬁh\us

Figura D: Logo Adidas.

Vari furono quindii progettiLQR D TXDQGR Y Haup&Rve @t lap@ kolta fluello
FKH g WXWWI®R ELUGO 3



Figura f: Ideazione del logo Mizuno. ’

Venne ideato da Noboru Kono, capo del dipartimento di Ricerca e Sviluppo della Mizuno

Corporation ad Osaka (Giappone). Disegnando pianeti e satelliti in cerca di ispirazione, Kono e i

suoi collaboratori, si accorsero di fatto che unendo le orbite risaltava una figura particolare simile a
unroad runner TXHOOYXFFHOOR WDOPHQWH YHORFH VXO WHUUHQF
immediatamente: un terreno su cui dispiegare le ali in maniera energica, elegante e veloce, la
PHWDIRUD SHUIHWWD SHU OfLGHQWLWj GHO PDUFKLR

Come condivise Kenjiro Mizuno, allora presidente della Mizuno Corporation, durante la fase di
SURJHW W D ] L RiReHh&infidite@mtvdRe &nd limitless energy of the orbiting planets, |
ZDQW WKH HPRWLRQDO H[FLWHPHQW RI VSRUWV WR FRQWLQ>

Per la Mizuno Corporation & molto di piu di un semplice simbolo: & rappresentativo del concetto
giapponese dispazioddQHUJLD H ULPDQGD DOOYDSSURFFLR XQLYHUV|
GDOOYD]LHQGD

Il team Q R P L QNeWMhe3Project ha visualizzato le parole di Kenjiro in tre aspetti:

1. /D OLQHD 5XQ%LUG q VLQRQLPR GL 3GLVWHVD VFRQILQDYV
2. Lalinea RunBird significa che le scarpe Mizuno hanno "un senso di velocita e una
sensazione di forza" cosi come "morbidezza e flessibilita".
3. LalineaRunBird*PLJOLRUD OD VHQVD]LRQH GL IRUPD ILVLFD S
GHOOD IRUPD DXPHQWD OD GXUDWD H GRQD XQ HPDQD]L

Ad oggiilrunbirde OTLGHQWLW]| S LedERenWisibile id @ttE e EaRaBure e
abbigliamento come é possibile ved&®peHO O fLPPDJLQH VRWWRVWDQWH

, g
Figura g: Mizuno Wave Rider 28 data di lancio 5 giugno 2024.

Questa scarpa da running € dotata della rivoluzionaria tecnologia MIZUNO ENERZY NXT che
garantisce un elevato ritorno di energia e allo stesso tempo leggerezza e comfort.

Altri prodotti Mizuno relativi a sport e categorie multiple con il logo in rilievo sono qui in esempio:



Figura h: In ordine sono stati selezionati come modelli di abbiglimento sportivo: Karate, Running,
Tennis e Golf.






1.1 Il brand tra passato e presente.

Oggi giorno, il brand ha un ruolo centrale nel determinare e influenzare la scelta dei consumatori.

In un mondo cosi variegato, crescente e dinamico le imprese e gli individui si trovano

continuamente di fronte alla scelta di opzioni disponibili e un periodo di tempo decisionale limitato.

E in questo contesto che entra in gioco la capacita di una marca di essere forte, abile nel facilitare i
processi di scelta dei consumatori e di fronteggiare la concorrenza: & possibile affermare infatti che

e proprio il valore del marchio a determinare il successo o il fallimento di questo (Keller, Busacca,
Ostillio, 2005).

$PDJRQ QH g XQ HVHPSLR O-Domercg\hWiHece@lRiiZagna/rReChiRid®ifi B in

valori e punti di forza come la consegna puntuale e rapida, la facilita di acquisto, il servizio clienti e

L SUH]]JL PRGHVWL 3HU OD VXD JUDQGH]]D HIRU]D 3$PD]JRQ" !
SSLDWWDIRUPD G IDavuH Quéth dinistdRefinalo@ida, la parola brand ha origini

antichissime: rimanda al vocabddocandrin lingua nordica che significa bruciare e si riferisce alla

pratica di marchiare il proprio bestiame per identificarne la proprieta (Interbrand Group, 1992).
4XHVWR FRQFHWWR GL pGLVWLQ]JLRQHY UHVWD DQFRRA&D RJIJL
GL *EUDQG” SURSRVWR GD OD $0%$ $PH8Q ELN® QG WNXKW IQRP HVX
termine, segno, simbolo, disegno o una combinazione di questi elementi che ha lo scopo di
identificare i beni e i servizi di un venditore o gruppo di venditori differenziandoli da quelli della
FRQFRUUHQ]D °

Da questa descrizione si puo percepire come le aziende implementino strategie di marketing
DFFXUDWH YROWH D SURPXRYHUH H VRVWHQHUH LO PDUFKLR
FUHDUH XQTLGHQWLW,]| |Rtaid HiehtitFchrbtierixizataiod tutliviuedlielenebti F G

del brand come il logo o la confezione, che permetto%aD ] LdHeRs@rP riconoscibile agli occhi

dei consumatori e di differenziarsi cosi dai principali competitors.

Ted LevL WW SURIHVVRUH [OL&nadvdcdrizdsrénza hbH tipBddda €io che le aziende
producono negli stabilimenti n@d che aggiungonai prodotti attraverso il confezionamento, i

servizi, la pubblicita, la consulenza ai clienti, il finanziamento, la consegna e altri fattori a cui i
FRQVXPDWRUL DWW WILIEDREN.FRQR YDORUH" [H

/[TDJIJLXQWD GL Y Diene definid € 8 D R G ReISAMRYY&fto di approfondimento nel
paragrafo successivo.

1.2 Brand Equity

*UD]JLH DOOYLQQRYD]JLRQH WHFQRORJLFD L SURGRWWL GDO
sempre di piu, e in questo contesto la marca svolge un ruolo centrale: dona un valore maggiore al
bene o servizio (Farquhar, 1989), differenziandolo da altri prodotti nati per soddisfare la stessa
necessita, la c.drand equity.Keller la definisce comd'effetto differenziale che la conoscenza del
marchio ha sulla risposta dei consumatori al marketing di quel marchio.

Il valore dipende percio dalla percezione che i consumatori hanno del brand e dal rapporto che essi
instauranoF RQ O YD ]L H Q GEMa @phcitawidia$arca di orientare la scelta di acquisto
attraverso elementi immateriali come il riconoscimebtarid recognition)la conoscenza del

marchio prand knowledgeg le relative associazioni che si cream@(d association).

$FKHQEDXP QHO DITHUPDYD 3&Lz FKH GLVWLQJXH XQ SUR
(unbranded e gli da valore e la percezione complessiva sviluppata dai consumatori in merito alle
VXH FDUDWWHULVWLFKH DO QRPH FKH OL LGHQWLILFD H DO
TXHOOD PDUFD’



Apple, ad esempio, € un brand che negli anni ha saputo rafforzare il proprio marchio e la relativa
brand recognitionun semplice disegno di una mela morsa rimanda immediatamén®RILHQGD H
aisusi SURGRWWL FRPH Of,SKRQH /YfRSHUD]JLRQH GL EUDQGLQ.
di differenziazione tra la propria marca e i principali competitor.

Il Marketing Science Institute definisce BUDQG HTXLW\ FRPH 3OLQVLHPH GHO
FRPSRUWDPHQWL GHL FOLHQWL GHO FDQDOH GLVWULEXWLY!
aumento del volume o dei margini di vendita rispetto a quelli realizzabili senza il brand, e che gl
conferiscono un forte, sostenibile e differenziato vantaggio ddMpL WL Y R’

Numerosi autori hanno proposto differenti definizioni di brand equity e altrettante declinazioni sotto
Cui questo termine viene analizzato.

Una prima dimensione € relativa alla sfera economica-finangkirancial Based Brand Equity

che identifica il valore del bran6E RPH 3LO ULVXOWDWR GHJOL LQYHVWLPHQ"
RWWHQHUH XQ YDQWDJJLR FRPSHWLWLYR VRVWHI@md&rncOH QHC
DSSURSULDWD SHU YDOXWDUH OfLPSDWWR GHOOH GHFLVLRC
3LQGLFDWRUH GHOOR VWINWRaG ROWPOXWH GL XQ EUDQG”

Nel momento in cui i clienti percepiscono un alto valore nel marchio questi, risulteranno meno
VHQVLELOL DG XQ FDPELDPHQWR GHO $atd hpR motifichHe@QRUHPHQV
guantita acquistata dal consumatdie O D ] di HodQgeduenza, riuscira, a parita di beni venduti,

ad incrementare il proprio fatturato. La loyalty e difa@dff DSLFH FKHleSlde@L EUDQG
raggiungere: i consumatori non permettono solo di generare dei guadagni nel breve termine ma
grazie allalorol LGXFLD QHOOYD]LHQGD fixéra; ¥oblveMippasEaadR DQFKH QH:
permettera di conquistare un nuovo gruppo di consumatori e quindi di ottenere entrate nel lungo
termine.

llruolo H O L P S&lUcvhBu@adre acquisiscono centralita nella seconda dimensione della
brand equity, la c.€ustomer Based Brand Equityi,cui si approfondira nel paragrafo sottostante
inquantoULOHYDQWH SHU OYDQDOLVL LQ TXHVWLRQH

1.3 Il modello Costumer Based Brand Equity

,O PRGHOOR &%%( q VWDWR LGHDWR GD .HYLQ /DQH .HOOHU .
ODQDIJHPHQW %XLOGLQJ OHDVXULQJ DQG 0DQDJLQJ %UDQG
1993).

Il focus principale € il consumatore, la sua percezioneelaRiQZH FKH LQVWDXUD FRQ C
Secondo questa teoria un'azienda per ottenere successo deve, in primo luogo, capire le necessita e i
desideri dei consumatori, quindi sviluppare e creare prodotti 0 servizi in grado di soddisfarli. La

CBBE risulta fondamentale nello studio di questa tesi in quanto, la conquista di nuovo target di
consumatori, i giovani, € uno dei motivi-obiettivi che spinge Mizuno ltalia a sviluppare un piano
accurato di rebranding.

Questo modello si definisce comigeffetto differenziale che la conoscenza della marca (brand
knowledge) esercita sulla risposta del consumatore alle azioni di marketing della marca stessa
(Keller et al, 2005).

La definizione si basa quindi su tre aspetti chiave:
- L'effetto differenziale tra il prodotto brandizzato e il prodotto senza marca.

| consumatori devono essere convinti dell'esistenza di differenze significative tra i diversi brand in
una categoria di riferimento.



/ITHITHWWR GLIIHUai@eMole eHmbhtevtX i@ BuiH eli¢nti risponderanno in maniera
positvaal PDUNHWLQJ GL XQ PDUFKLR ULFRQRVFHQGR LO SURGR
acquistandolo; viceversa, se il consumatore non percepisce alcuna differenza tra i prodotti, la
campagna di marketing sara da riprogrammare. (Keller et al, 2005)

Il iconoscimento di uno ddirand elementg;ome il logo o il packaging, spinge in maniera
LQGLUHWWD LO FRQVXPDWRUH DG DYYLFLQ;DNOIve, i &ldriXHO PDU
influenzano la psicologia dei clienti, le loro emozioni e la percezione che Hah® O §,[p¢t HQ G D
guesto motivo il processo di scelta deve essere accurato (ad esempio il rosso, uno dei piu potenti, €
simbolo di energia, calore, fuoco ma anche passione o il verde che richiama la natura ma anche il
denaro). (A. J. Elliot, 2015).

In questa direzione, a seconda del messaggidiied | LddsRi&dtrasmettere, la scelta dei colori,

del design, dello slogan e del packaging sara fondamentale per garantire la riconoscibilita, il ricordo

e Qificita del marchio. Alcuni esempi di brand che sono riusciti nel corso degli anni a rafforzare la
propriabrand identitye distinguibilitAVRQR UDIILJXUDWL QHOOYLPPDJLQH VRV

©ce8ce
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Immagine 1.1: Principali colori, i relativi significati e alcuni esempi di marchi per ogni categoria.

- La conoscenza della maredrand awareness

La conoscenza della marca € la chiave per creare valore per il Hvesnad equity in quanto
determina l'effetto differenziale tra il prodotto brandizzato e il prodotto senza marca.

In generale, vi sono tre principali vantaggi di un elevato grado di consapevolezza del brand (Keller,
2005):

a. Vantaggi di apprendiment@na maggiore consapevolezza del brand aiuta i consumatori a
creare associazioni con la marca e, grazimand elementsli riconoscerla
immediatamente.
9LHQH SUHVD FRPH HV HspEostBnteRuUADvELfinaRiRc81zhtue kh cui si
distinguono diversi marchi: il goal per ogni brand e far si che i consumatori sappiano
riconoscere il logpGHOOYD]JLHQGD



b. Vantaggi di considerazioneXQD PDJJLRUH FRQVDSHYROH]]D GHOOfTH"
aumenta la probabilita che esso entri a far parteateideration sebvvero di quel piccolo
gruppo di marche prese in considerazione seriamente per l'acquisto (Baker et al, 1986).
E fondamentale che gli individui pensino al brand nel momento del consumo del prodotto e
che in caso di acquisto il brand in questione sia il primo che risalta.

c. Vantaggi di sceltaE stato dimostrato che in alcuni casi il criterio decisionale viene
influenzato dalla conoscenza del brand (Jacobi et al. 1977). Nel caso in cui ci sia un basso
coinvolgimento del consumatore, sara sufficiente un livello minimo di consapevolezza del
marchio affinché questo venga acquistato. Ad esempio, un cliente, trovandosi di fronte a due
o piu brand produttori di pasta, tendera a scegliere il marchio piu conosciuto, quello sentito
0 visto in una pubblicita o quello consigliato da amici o parenti.

La brand awarenessseconda una visione piu psicologica, si puo definire attraverso un modello
associativo della memoria basato su una rete di nodi e collegamenti: nel sistema cognitivo della
singola persona il nodo rappresenterebbe il brand a cui sono connessi diversi legami chiamati
1DV VR F Lseddn&oQXElfer (2005) infatti, «Il luogo in cui nasce e cresce la marca e la mente del
consumatore».

La strettezza del nodo rappresenta la consapevolezza che il cliente ha sviluppato del brand e si
ULIOHWWH QHOOD FDSDFLWj) GHOOYLQGLYLGXR GL ULFRQRVF
diverse situazioni. In aggiunta, ne€Castumer Journeyi sono due dimensioni da evidenziare, la
profondita e @ffipiezza: la prima riferimento alla probabilita che il brand sia riconosciuto tra i
diversi marchi concorrenti o ricordator@nd recognition)a seguito eventualmente di pubblicita o
post adv sui social; la seconda, I'ampiezza, fa riferimento alla varieta delle situazioni di acquisto e
consumo in cui la marca viene richiamata alla memaoriand recall).

Durante il suo percorso, il consumatore sviluppera cosi opinioni e giudizi sui prodotti dell'azienda.
Una sola esperienza sfavorevole potra pregiudi€afeR S LfiQdleRs@ brand; per questa ragione |l
marchiodeveVDSHU UHDJLUH Qiip@r@ddl Bapmd @ Liddear&®cdsiHiba relazione

positiva.

Un brand di successo e percio quello che e in grado di sviluppare nella mente dei consumatori una
brand awarenestorte D FXL VL DVVRFLD X Qi tdrabdim&yel TSKRIWLIWWEXYDW L P D
I'insieme delle percezioni, valori e idee relative a una marca; metaforicamente, e rappresentata dai
legami tra i nodi ed esprimono la forza delle associazioni nei confronti della marca stessa. (Keller,
2006)

In conclusione, il marchio verra registrato nella memoria del consumatore piu velocemente quanto
piu questo avra esperienze dirette, con il consumo del prodotto, e indirette atttév@$éi VSRV L]LR
ripetuta del brand per mezzo di pubblicita, eventi o sponsorizzazioni, favorendo la creazione di
associazioni forti, favorevoli e uniche.



Lo schema sottostante vuole essere un riassunto di quanto descritto in questo paragrafo.

Brand
Awareness

Brand
Recognition —

Brand
Recall

Schema-figura 1.3 proposto da#BA Skool Team in Marketing and Strategy Terms, Brand
Knowledge SPHDQLQJ LPSRUWDQFH H[DPSOH RI %UDQG .QRZ
SHUVSHFWLYH’

- Larisposta del consumatore alle attivita di marketing

In base alle opinioni sul marchio, i consumatori valutano le traiettorie evolutive del brand e
approvano/disapprovano i relativi programmi di marketing. Il giudizio dei singoli clienti si forma a
partire da tutti i momenti di interazione tra il clientt O D]LHQGD

Il brand dovra mantenere con la community una buona gestione delle interazioni, prendendo,
eventualmente, conoscenza dei feedback negativi, utili per perfezionare la propria immagine e le
caratteristiche del prodotto o servizio. Potra essere necessario valutare attentamente differenti
programmi di marketing per migliorare o accrescere la propria brand image, creando cosi nella
memoria dei consumatori associazioni forti, favorevoli e uniche. La forza della brand Association &
percio determinata dall'impatto dei programmi di marketing e dall'esperienza del consumatore con
la marca.

Il modello CBBE pu0 essere utilizzato da un punto di wstaitativocome chiave interpretativa
per giudicare/programmare le attivita di marketing e da un profilo piu quantitativo per misurare gli
effetti della campagna di marketing.

Una risposta positiva alle attivita di branding garantira una minor sensibilita al prezzo da parte del
consumatore, una maggior fedelta al marchio (brand loyalty) e incentivera i clienti a suggerire il
brand ad amici e parenti (advocacy) generando cosi il passaparola.

Riassumendo, una marca e dotata di CBBE quando:

d. Il consumatore ha un elevato livello di consapevolezza e familiarita con la marca

e. Nella sua memoria sono presenti associazioni forti (rilevanti per i clienti e coerenti con i
valori del brand), favorevoli (desiderabili agli occhi dei consumatori) e uniche (le
motivazioni che spingono a preferire un marchio rispetto alla concorrenza), tutte
FDUDWWHULVWLFKH IRQGDPHQWDOL SHU GHWHUPLQDUH
brand. (Ostillio, 2021)

1.4 La forza di un brandLa piramide della CBBE

Come gia evidenziato nel paragrafo precedente, il modello CBBE si basa sul fatto che la misura
della forza di una marca dipende dal giudizio e dalle azioni-reazioni dei consumatori nei confronti
del brand stesso.



Keller e Busacca (2005) affermano di fatto che «lIl luogo in cui nasce e cresce la marca € la mente
del consumatore». Sviluppare un brand forte, percio, significa generare una consapevolezza ampia e
profonda, associazioni forti, favorevoli e uniche, giudizi positivi e accessibili, creare un rapporto
LQWHQVR H FRVu IRUWH FRQ L FOLHQWL GD pFRQYHUWLUOLY

Da un lato, quindi, si ricorda che i responsabili del marketing hanno un ruolo fondamentale nello
VYLOXSSR H QHOOD UHDOL]]D]JLRQH GHL SLDQL LQGLUL]]DWL
€ necessario sottolineare come la buona riuscita di questi e influenzata dal giudizio e dalla reazione-
azione dei consumatori.

I modello CBBE prevede quattro fasi principali nella costruzione di un brand forte:

f. Stabilire la corretta identitabrand identity

g. Attribuirgli un significato appropriato.

h. Suscitare una reazione positiva nei consumatori.

i. Creare con loro il giusto tipo di relazione, stimolando loyalty e advocacy.

Queste fasi sono rappresentative di quattro rispettive domande e rappresentazioni che i consumers si
pongono quando si trovano di fronte a un brand:

1. Chisei UDSSUHVHQWDWLYR GHOOYLGHQWLW,|
2. Cosa se(rimanda al significato del brand)

3. Cosa penso di teeazioni al brand)

4. Quale legame puo esserci fra me ¢redazione con il brand)

/ID UHDOL]]ID]JLRQH GL TXHVWH IDVL JHQHUD OD FRVWUX]LRQH
riquadri: prominenza, performance, immagine, giudizi, sensazioni e risonanza (il fine ultimo).

Brand Resonance & Bulding Block

Fasi per il Building

Blocks Obiettivi di
Brand Building iettivi di per

ciascuna fase

RELAZIONE:
@ Cosa puo esserci tra
te e me?

Fedelta intensa

i e attiva
Risonanza

Reazioni
positive e
accessibili

SPOSTA/REAZIONE:
Cosa penso di te?

eRI

Giudizi/
Judgments

Sentimenti/
Feelings

SIGNIFICATO:

Cosa sei? PoP & PoD

Prestazioni/ Immaginario/
Performance Imagery

Consapevolezza
Prominenza/Salience amplaiy

profonda

Schema-figura 1.4, Brand Resonance & Building Block, Ostillio, 2021

IDENTITA":
Chi sei?

Si vuole spiegare la piramide partendo dalla base.
a) SaliencetProminenza

La prominenza fa riferimento alla consapevolezza, alla conoscenza che i consumatori hanno della
marca.

Labrand awareness FRPH JLj DSSURIRQGLWR GHILQLVFH OTDELOLWj|
marca e di richiamarla alla memoria.



/IMDPSLH]]D GHOOD SURPLQHQ]D LGHQWLILFD W XmavwhoJ@L DPE
esempio,¥irgin “ e un gruppo esteso di societa separate che utilizzano il marchio in questione in
diversi ambiti e categorieYy LDJJL HPLWWHQWH UDGLRIRQLFD FDWHQD G

La profondita del brand invece riguarda, ad esempio, la moltitudine di prodotti offerti dal marchio
OXOLQR %LDQFR ELVFRWWL LQWHJUDOL UDIILQDWL DO FLRI

Il ruolo dei marketers, percio, € quello di aiutare i consumatori a rispondere alla prima delle
GRPDQGH 3 &XKdentflddré 1a Eltegoria di appartenenza del brand.

La prominenza é cosi il primo step per la costruzione della brand equity, ma da solo non &
sufficiente.

A venire in supporto si trovano due vogerformancesimmagine
b) Performance

La performance e relativa a tutte le attivita implementate dal brand per soddisfare i bisogni dei
consumatori. Le prestazioni si riferiscono alle caratteristiche intrinseche del brand, e quindi ai
vantaggi connessi direttamente ai prodotti della marca. (product-related).

La performance misura quanto un bene o un servizio riesce a soddisfare le necessita e richieste dei
consumatori: si terranno conto quindi delle caratteristiche del prodotto, della garanzia, attendibilita,
durabilita, della fattibilita di riparazione, della qualita del servizio clienti, del rapporto qualita

prezzo, dello stile e del design.

E necessario, percio, che i marketers progettino e realizzino beni e servizi che soddisfino
pienamente i bisogni e i desideri dei consumatori e che riescano a far si che i clienti sviluppino
associazioni forti, favorevoli e uniche.

Per raggiungere la risonanza e conquistare la loyalty € necessarsgiegiénza con il prodotto

sia all'altezza delle aspettative se non superiore. La performance del brand risponde percio alla
GRPDQGD ?FRRDYVHIR 3L QueéstoHndrdhid X ld Brado di soddisfare i miei
bisogni?

c. L'immagine del brand

Fa riferimento alle proprieta estrinseche del prodotto o servizio, alle caratteristiche piu intangibili
GHOOD PDUFD 5LVSRQGH DOOD GRPDQGDed¢&IRbBo McuSHQVD G|
consumatori percepiscono il brandfLPPDJLQH LQFOXGH LO SRVL]JLRQDPHQW
reputazione del marchio. (Keller, 2005). La scelta di acquistare un bene piuttosto che un altro non
GLSHQGH VRODPHQWH GDOOH FDUDWWHULVWLFKH GHO SURG
hanno i consumatori; € fondamentale, percio, metterla in luce e promuoverla su diversi canali di
comunicazione.

Si puo affermare percio che ogni touch point con il cliente definira e influenzera la brand image e di
FRQVHJIJXHQ]D OD UHSXWD]LRQH GHOOfD]LHQGD VDUj HVVHQ]
marketing come la pubbilicita, il sito web, lo studbHO SDFNDJLQJ H OfLQWHUD]LRC
con il consumatore.

Vi sono diverse aziende che hanno costruito negli anni una brand image di supceXdeF LY DG

esempio,eureUDQG GLUHWWDPHQWH FRQQHVVR FRQ WO AOXHWWYIR O
ULPDQGD DOOYLGHD GL JHQXLQLWj IUHVFKH]]D FUHRVLW]j |
FRQQHVVR DOOYLPPDJLQH GL FXFLQD HFRQRPLFD H IDVW IRR

Apparentementbrand identitye brand imageassumono lo stesso significato ma cosi non €: la
prima é relativa agli elemerndggettividel marchio, la seconda é legata abtiggettivitadei



consumatori.
Questa distinzione ¢ visibile nello schema sottostante.

Language

Emotion
Tone
|

Aesthetic
Style

Reputation

Bran:ci

Identity Wiz

Logo Impression

Tagline Belief

Schema-figura 1.5: Wix Graphs- brand image.

d. | giudizi sul brand

/I TRELHWWLYR GHO TXDUWR H GHO TXLQWR EORFFR q TXHOOR
confronti del brand. | giudizi rappresentano le opinioni e le valutazioni personali sulla marca e
dipendono dal modo in cui i consumatori combinano le diverse associazioni legate alla performance
e all'immagineGHOOYD]LHQGD

Ci sono quattro importanti dimensioni di giudizio sul bramaklita del prodottocredibilita

(misura quanto e se il brand e attento agli interessi del cliente e se il marchio possiede solide
competenze)onsiderazionéuna marca deve essere seriamente presa in considerazione),
soddisfazione superiorita VL ULIHULVFH DOOfYLGHQWLILFDUH LO PDUFKI
alla concorrenza).

e. Sensazioni sul brand

Sono le reazioni e risposte emotive al marchi. VSRQGH DOOD GRPDQGD 34XDOL
SURJUDPPD GL PDUNHWLQJ" ,0 EUDQGLQJ VIUXWWD LO SRWEH
dei consumatori associazioni positive.

Nella sfera delle sensazioni vi sono sei tipologie di emozioni (Kotler et al, 2014); quelle che
riguardano la sfera intra-individuale sono: calore (ad esempio la sensazione di familiarita e calore
VXVFLWDWR GD 1XWHOOD HFFLWD]LRQH FRPH OD SURYRFD]
GLYHUWLPHQWR ULJXDU Gicod paceslede Rv&isee Vigbrdo caneV R
SBHGEXOO« WL PHWWL OH D DesicirezZa YifixludeampekRRzE e @ffiddiilita

di un brand come la Apple che e sinonimo di garanzia, standard qualitativi e alta tecnologia).

Invitare il cliente a provare emozioni positive € vantaggioso per il marchio in quanto accelera la
scelta di acquisto di un prodotto brandizzato e riduce la possibilita che il consumatore prediliga la
concorrenza.

f. Risonanza del brand

E la dimensione pill preziosa. Si raggiunge nel momento in cui tutti i valori precedenti sono
FRQVROLGDWL PLVXUD LO JUDGR GL VLQWRQLD FRQ LO PDUF
SVLFRORJLFR™ FKH VL g U LcésturrieyorrmeyGFHUM B OH HZQWHBD QWBISQBH
nel momento in cui i consumatori si dimostrano altamente fedeli (acquistando ad esempio solo i
SURGRWWL GL TXHO EUDQG H GHFLGRQR 1A@b&BPaQdr'HUD D XW R


https://www.google.it/search?hl=it&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22

consigliando il marchio ad amici e parenti: i brand piu forti saranno quelli che riusciranno a
sviluppare un legame con i consumatori cosi forte da promuoverne la diffusioneadaacdcy.ll

S SURJHWWR $PEDVVDGRU g XQR GHL WHPL DIIURQWDBDWL QHL
2025 in casa Mizuno ltalia.

Il concetto di risonanza della marca & scomponibile in quattro dimensioni:

j. Fedelta del comportamento

k. Senso di attaccamento

I.  Senso di appartenenza alla comunita (McAlexander et al, 2002)
m. Impegno attivo

Il primo elemento e fondamentale ma non sufficiente per raggiungere la risonanza della marca:
alcuni clienti, infatti, potrebbero acquistare un brand (Chaudhuri et al 2001) per necessita o perché e
I'unica soluzione in quel momento o la sola che possono permettersi.

Per raggiungere la risonanza occorre generare percio un forte senso di appartenenza, un legame
personale con i clienti ed essere percepiti come unici, speciali e insostituibili nella vita di tutti i
giorni.

Le associazioni primarie per ogni blocco vengono qui riassunte.

LEALTA'
ATTACCAMEN

COMUNITA'
IMPEGNO

. | CALORE
QUALITA" | pIVERTIMENTO

CREDIBILITA" | pooimazioNE
CONSIDERAZIONE | gicUREZZA

SUPERIORITA" | APPROVAZIONE SOC.

AUTOSTIMA

CARATTERISTICHE
AFFIDABILITA' PROFILO DEGLI UTENTI
DUREVOLEZZA SITUAZIONI DI ACQUISTO
FUNZIONALITA' SITUAZIONI DI UTILIZZO
EFFICACIA PERSONALITA', VALORI
EFFICIENZA ED EMPATIA STORIA, TRADIZIONE
STILE E DESIGN ESPERIENZE
PREZZO
IDENTIFICAZIONE DELLA CATEGORIA
BISOGNI SODDISFATTI

Figura 1.6, Brand Resonance, Bulding Block- Associazioni primarie, Ostillio, 2021.

In base a quanto affrontato in questi paragrafi si &€ evinto come la conoscenza che i consumatori
hanno della marca svolge un ruolo centrale nella creazione e nella gestione del valore del brand. La
brand equity & dunque funzione del livello di consapevolezza della marca stessa e della forza,
positivita e unicita delle relative associazioni. E necessario quindi stabilire la corretta identita del
brand attribuirle un significato appropriato, suscitare reazioni positive e creare una solida relazione
tra il cliente e la marca.

1H 3/D JHVWLRQH GHO EUDQG” JOL DXWRUL SUHVHQWDQR XQ
alla costruzione del valore del marchio.



Scelta dei brand elements
Brand name :
Loga Memorizzabilita
e Capacit di significazione
Simbali S
fingles Trasteribilita
Sloia 1 Adattabilta
) A
Proteggibilita
Packaging i
Sviluppo dei programmi di marketing
Palitiche di produtto
Politiche di comunicazione Valore
funzionale
Politiche distributive G
esimbolico

Politiche di prezzo

Costruzione di associazioni secondarie
Impresa produttrice
= Notorieta
Paese d'origine
Significazione
Altre marche
Trasferibilita
Eventi

)

Maggiore loyalty

Minore vulnerabilita competitiva

Brand awareness

Profondita Maggiori margini

e S \Chmtont & pracan
S ey Minore sensibilita

ad aumenti di prezzo

Forza assodiazion

Positivita assotiazion Maggiore efficacia ed efficienza

delle comunicaziom

Uniata assaciazion)

Opportunita di licensing

Brand extension

Figura 1.7:3Determinanti e conseguenze della brand equitst,gestione del branfl’

Ostillio, Busacca, 2005.

.HOOHU

La costruzione del valore del brand ha inizio attraverso tre possibili modalita (Keller, Ostillio,

Busacca, 2003):

1. Scegliendo gli elementi del brand o delle componenti identificative che lo costituiscono; € lo
step fondamentale per aiutare il consumatore a riconoscere il marchio e per differenziarsi

dalla concorrenza.

2. Integrando il brand ai programmi e alle attivita di marketing, individuando le politiche di
prodotto, di comunicazione, distributive e di prezzo piu adeguate.

3. Facendo leva sulle associazioni secondarie; quE<D \Doks$dhb essere legate ad altre

HQWLW,j

collaborazione tra due brand (Mizuno e Michelin).

DG HVHPSLR LO SDHVH GYRULJL-Qltsd AdpB) Pl&d OD OH

Cio generera un effetto sulla conoscenza del brand e, se il programma di marketing é stato
progettato in maniera efficiente, si raggiungera maggiore loyalty e/o un margine di profitto.

In conclusione, si puo affermare che la gestione generalecdstiamer based brand equgly

fonda su cinque fasi:

1. La costruzione di unbrand identitycaratterizzata da specifisiand elementshe ne
permettono il riconoscimento (ad esempio il logo o lo slogan);

2. /TLQGLYLG X btdnd Qositiéhidgdoddamentale per creane@'immagine
inconfondibile, localizzabile e memorabile del brand nella mente dei consumatori.

Utilizzando le parole di Philip Kotler e Keller 2003 EUDQG SRVLWLRQLQJ LV W
designing the company's offering and image to occupy a distinctive place in the mind of the
WDUJHW PDUNHW’

E uno strumento che, grazie anche afiaue value propositiomermette al marchio di
distinguersi dalla concorrenza, di sostenere la propria identita e di rafforzarsi.

/IH VFHOWH GL SRVLWLRQLQJ ULVSRQGRQR SHUFLz DOOH
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ULIHULPHQWR"" 3&KL VRQR L SULQFLSDOL FRPSHWLWRUYV
FRQFRUUHQ]D"" RYYHUR 3,Q TXDOH PRGR LO EUDQG q VLF
EUDQG VL GLVWLQJXH GD TXHVWD"’

3. /D IRUPXOD]LRQH GHO SLDQR PDUNHWLQJ H GL FRPXQLFCLC
VLWXD]LRQH UHODWLYD DO O 1D EdihiticQadéllelp@ovitdi tkQR HG HV
budget e del timing.

4. La gestione del brand attraverso la sua misurazione nel tempo con una gestione strategica e
un monitoraggio continuo.



2. IL REBRANDING

2.1 Definizione e implicazioni

Un marchio e una risorsa preziosa, che comunica un insieme di valori ai suoi stakeholder. Per via
della continua evoluzione del mercato, della concorrenza, delle nuove tecnologie e del cambiamento
della domanda da parte dei consumatori, sempre di piu le aziende sentono la necessita di rinnovarsi,
di migliorarsi, di cambiare, per stare al passo con le nuove tendenze.

Sono molte le imprese che durante la fase pandemica, hanno ripensato ad un rilancio aziendale,
facendo leva sul cambiamento della loro identita. Il processo di rebranding avanza in un continuum
GL WUDVIRUPD]LRQL YROWH DO PRXxwwbiFiHEQWiKo@ad@® fHVWHW L |
indirizzate a un riposizionamento o ancora modiche drastiche pensate per donare una nuova
immagine al marchio. (Daly e Moloney, 2004).

Una delle aziende che recentemente ha seguito una strategia di rebranding, modificando il proprio
logo (accompagnato dal nuovo sloddave people through the wonders of spory OYD]LHQGD
francese Decathlon in vista delle Olimpiadi di Parigi del 2024.

32JJL g XQ QXRYR SXQWR GL SDUWHQ]D SHU OD QRVWUD D]LH
meraviglioso e siamo entusiasti di condividere la nostra rinnovata identita di marca, con un logo
significativo, uno slogan stimolante e una nuova audace tavolozza di colori che include una nuova
WRQDOLW,| liGglove @go &en@gico, motivazionale e di aspiraziore chiamiamo

“I'Orbita". L'Orbita € un'espressione della nostra North Star, che parte dal nostro passato per
proiettarci verso il futuro. Il suo movimento trasmette il nostro impegno per la circolarita,

attingendo al patrimonio di design di DecathloncbnQ RVWUD LFRQLFD 3% LQFOLQTEL
una montagna, una vela, un‘onda o anche un battito cardiaco, il picco alla fine dell'Orbita chiude il
movimento verso nuove vette. Simbolo di apertura, il nuovo logo di Decathlon consente a tutte le
persone di abbracciarlo per cio che significa per ciascun individuo, che si tratti di accessibilita, alte
prestazioni, innovazione o impatto positivo sull'ambiente. La nostra nuova tonalita di blu & brillante

e piena di energia, e rappresenta la credibilita di Decathlon come brand sportivo. Ma la nostra
nuovabrand identityva oltre il nostro nuovo logo. Costruita sulla modularita, l'identita del nostro

brand riflettera la nostra specialita nella multi-disciplina, raggiungendo piu persone, dai principianti
agli esperti. Portera gioia, emozioni e trasmettera forti valori di inclusiyBarbara Martin

Coppola, CEO globale di Decathlon).

Il cambiamento per Decathlon Italia non € una novita: proprio come Mizuno, il logo é stato nel
corso degli anni per rendere la propria immagine moderna; nella figura sottostante € possibile
verificare la differenza.

DECATHLON DECITHLON | DECATHLON |
1976-1980 1980-1920 1990-present aj DEMTHLON

Figura 2.1: Decathlon e il rebranding.

Cio che sembra un semplice cambiamento estetico in realta € una modifica profonda della mission
aziendale che si e palesata per la prima volta il 13 marzo 2024, con una dichiarazione ufficiale in
Francia, avvenuta in presenza di fronte a un pubblico internazionale.
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Immagine 2.2: Celine Del Genes, Global Chief Customer Office di Decathlon, presentazione del
nuovo logo.

Sara un approcci®Ls UHGGLWL]JLR SLe GLJLWDOHeHusSstasunaldsli®e HWW RV
frasi che emerge fin da subito alla conferenza B2B e che evidenza la necessita di una nuova
metodologia, di una nuova mission e di una numaad identity.

Barbara Coppola, amministratrice deleg@dd. '"HFDWKORQ DJJLXQJH 3LO PRQGR ¢
ferma e si evolve troppo velocementes Anche il cambiamento fa parte della storia di

Decathlon, € ora di avere un impatto maggiore, perché abbiamo un obiettivo da raggiungere:

rendere lo sport accessibile a tutti, perché lo sport € per tutti.

Seguendo questo nuovo approccio, la gestione dei 49 marchi sui differenti segmenti sportivi non e
piu sostenibile,O 1 D ] L HeRsE MdioKddrasticamente il proprio portafoglio a 12 brand per
performare al meglio; questi sono: Quechua (sport di montagna), Tribord (sport acquatici),
Rockrider (ciclismo all'aperto), Domyos (fitness), Kuikma (sport con racchetta), Kipsta (sport di
squadra), Caperlan (sport all'aria aperta ), B'twin (mobilita urbana) e Inesis (sport di precisione), piu
i marchi tecnici, Van Rysel, Simond, Kiprun e Sologna.

Da un punto di vista comunicazione onlin® {D]LHQGD KD FUHG XWrRlividet¢\§ HP HQ V
nuova strategia non solo attraverso il proprio sito ma anche per mezzo di diverse piattaforme social
come Instagram, per raggiungere la fascia piu giovane, e Linkedin per colpire il target B2b.

Su questo ultimo social, molti sono stativeetdei principali responsabili europei; si cita come

esempio il messaggio trasmesso da Gianluca Sgarlata, Leader B2B Decathlon lItalia, che afferma:

3 $bbiamo creato una nuova strategia per far evolvere concretamente molti aspetti del nostro
business. Decathlon ltalia, con il progefttholesalecontinuera a proporre uno stile di vita attivo.

Ci stiamo impegnando a fondo per promuoverlo nelle scuole (e quindi agli studenti). Le novita del
2024 interesseranno le aziende (e quindi i loro dipendenti): intendiamo allestire sale sportive
affinché i collaboratori possano fare sport nelle loro sedi aziendali, con i nostri prodotti e attraverso
collaborazioni con partner. Sara un privilegio facilitare la creazione di community tra realta

sportive, scuole e amministrazioni comunali, aziende e asd. Nel perseguimento del senso aziendale
Move People Through the Wonders of Syoff

In questa occasione si vuole cosi evidenziare come la mission desidera conquistare in maniera
massiva i giovani e promuovere lo sport come welfare.

Cio che sta mutando ¢ la ricerca di un nuovo posizionamento aziendale e una nuova identita
costruita su tre aspetti:

- ,0 FROOHJDPHQWR WUD |siruddd® GyypoW s\gRafichexegofdddvBRéL R Q H
coinvolgenti.

- La creazione di merchandising innovativi.

- UQYHVSHULHQ]®o%mhichaahel LWDOH
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/ITXOWLPD GrioR tb@wlg&Llaimente un miglioramento di acquisto sulla piattaforma

online ma mira a far vivere al consumatore e al dipend&n@ef H V S pilJilnM&giia e intuitiva.

Da un lato, il cliente potra ricevere MMIHUYL]LR SLe TXDOLWDWLYR FDUDWWH!I
display DOOYHQWUDWD GL RU&gtodderiaFR Q RO'™ IR B @RS & B\D G\
successivamente li indirizzera verso cio che desiderano: assistenza di laboratorio,
reception/costumer service o verso la scoperta dei nuovi prodotti; inoltre, i QR code posti in tutti i
reparti permetteranno ai consumatori di conoscere in maniera piu approfondita i materiali e le
attrezzature.

D D O O feiv@i\dbddyyrandi novita anche pdrD ] L Ht@sSaDpotra sfruttare strumenti come
OOQDOLVL (tdligeaza Artificidle@d&r migliorare il servizio di vendita, i prezzi esposti

saranno digitali e si modificheranno automaticamente ogni mattina in base alle offerte. Il negozio
fisico tendera cosi a somigliare ad uno showroom: un luogo innovativo che propone un
coinvolgimento maggiore del cliente, il quale ha la possibilita di confrontare con facilita i diversi
modelli, testarli e vederli indossati su manichini in movimento. INfD FKH OJLQWHUD FDW
valore € stata rivisitata ottenendo previsioni di vendita piu precise, riducendo le scorte in magazzino

e acquisendo cosi un controllo maggiore delle operazioni e un abbattimento dei costi.

Da questo esempio positivo di rebranding, € possibile iniziare con una prima definitione:

rebranding e la pratica di costruire nuovamente un nome afferne®Q OJLQWHQ]JLRQH GL
XQ QXRYR SRVL]LRQDPHQWR QHOOD PHQWH GHJOL VWDNHKR(
concorrentt  OXJHOOHF 'RRJDQ IDPENLQ

E XQ SURFHVVR DUWLFRODWR FRPSOHVVR FKH ULFKLHGH X
aziendali, per rispondere alle richieste dei consumatori attuali, per catturare un nuovo target e per
evitare incomprensioni o fallimenti di mercato.

4XHVWD VWUDWHJILD SXz DYHUH XQ LPSDWWR VLJQLILFDWLYF
(Merrilees e Miller, 2012). Il rebranding si occupa di identificare nuove fonti di brand equity e
quindi di aumentare la consapevolezza e I'immagine del marchio (Keller, 2013).

Un brand ha valore per tutti gli stakeholder dal proprietario ai dipendenti fino ad arrivare ai clienti.
&RPH VRVWHQXWR QHL SDUDJUDIL SUHFHGHQWL LO FRQVXPL
ogni cambiamento - nella struttura, nel nome, nel logo, nel jingletatda un impatto diretto sul

giudizio dei consumers; il rebranding influenzera infatti tutti gli aspetti della brand equity, della
EUDQG LGHQWLW\ H GHOOD EUDQG OR\DOW\ &RQ TXHVWD VW
illegamH FRQ L SURSUL FRQV X Rbti petdere @hadf@sCid di olieh® Mgpui2 O L W |
conquistarne una nuova.

| consumatori, infatti, non considerano un brand come una semplice azienda ma, e soprattutto se
sentono un legame con questa, rappresenta per loro un insieme di valori, di garanzia e di promesse.
Pertanto, ogni cambiamento al brand, anche il piu semplice, dovra essere valutato con molta cura
(Daly & Moloney, 2005).

&RPH DIITHUPD .RWIDBMKHVWLRQ@H GHO PDUNHWLQJ g OTDUWH H (
obiettivo e di conquistare, mantenere e aumentare il numero dei clienti con la creazione, la
SUHVHQWD]LRQH H OTHURJD]JLRQH GL XQ YDORUH VXSHULRUH

La realta odierna ci mostra in effetti che la semplice qualita dei prodotti o dei servizi, non e
sufficiente a garantire il successo delle aziende. Per questo motivo, per ottenere profitti ulteriori, per
dar vita o mantenere un brand di successo, le imprese devono valutare con molta attenzione la
possibilita di proseguire una strategia di rebranding. (Todor, 2014)
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2.2 La strategia di rebranding

,O UHEUDQGLQJ WRFFD RJQL SDUWH GL XQYRUJDQL]]JD]JLRQH I
accurata. Sara necessaria una pianificazione che contenga la strategia aziendale, le azioni e le
WDWWLFKH YROWH D UDJJLXQJHUH OYfRELHWWLYR GHOOTfLPS

- Market analysis
Situation analysis - Brand audit

- Opportunity identification

'} Y %
Retain and support e
; 4]
- Identify brand elements to be main- Neutralise L
tained permanently |- Identify brond elements o be - New brand decision
- Identify brand elements o be retained removed
temporarily
Targef audience (internal and external)
- Identify target audiences for the rebronding campaign

l : :
Exiernal customer Infernal customer g
Renoming strafeqy Communication strategy %

- Interim/dual, prefix, substitufion, brand emalgamation = Plan training and communicalion compaign to gain support

* and commitment of emplnyeas
- Training in company policies and procedures
The rebranding marketing plan

: :
Evaluation =
- Evaluation of all compaigns g
- Evoluate in stoges and upon completion %

Figura2.3 3,0 SLDQR GL PDUNH Wida® Daly & Deitdte Elblah€y MARABGING
CORPORATE REBRANDING

Il guadro generale si basa su 3 macro-step: Analisi, pianificazione e valutazione.
A loro volta cosi approfonditi:

ANALYSIS: Analisi del mercato di riferimento

- Lo scenario

,O SULPR SDVVR q TXHOOR GL FRPSUH QeGpbydh ud pinEiLVisiQ@ WH L C
economico, politico, sociale e concorrenziale; raccogliere, quindi, tutti gli elementi che possono
HVVHUH GY{DLXWR QHO IDUH SUHYLVLRQL IXWXUH LQ XQR VFH
SRWHQ]J]LDOH DUULYR troQuxi¢h¥ di niedve t8dndlogis RU R O L
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Lo strumento piu semplice ed efficace per valutare prospettive interne ed esterne € la c.d analisi
SWOT, utilizzata per individuare punti di forza, di debolezza, opportunita e minacce; in altre

parole, su cosa puntare, cosa migliorare, quali occasioni esterne sfruttare e quali sono i rischi esterni
da cui proteggersi.gD P P X W ( %R &) & P(Ab).

/TDQDOLVL 6:27 VDU RIJIJHWWR GL DSSURIRQGLPHQWR QHL SU
ULIHULPHQWR OL]XQR VXOOfDQDOLVL GHL FRPSHWLWRU GH
delle quote di mercato, del posizionamento, del loro target di riferimento; il fine in questo caso é
TXHOOR GL DLXWDUH OfLPSUHVD D PLJOLRUDUH OD SURSULD
concorrenza, proponendo prodotti e servizi unici.

PLANNING - Pianificazione strategica

- Audit del brand.

I &DPEULGJH 'LFWLRQDU\ Guhldsane\dEttagiath DiXuBa leVatbvRePrélative
alla commercializzazione di successo di un marchio. Un audit del marchio puo aiutarti a vedere
come i consumatori percepiscono attualmente la tua organizzaZione

OROWH LPSUHVH YDOXWDQR OTDXGLW SHU RWWHQHUH XQD E
Puo essere tema di approfondimento:

-/IDVSHWWR H L JLXGL]L LQWiht&ir@lLcoStiinke® LFR\WQ DONIH kR @& G HUR QLH F
sondaggi e interviste per valutare la coerenza delle attivita aziendali con la mission e i valori
GHOOfYLPSUHVD VDUj SRVVLELOH SLDQLILFDUH FDPSDJQH GL
supporto dei dipendenti.

Berry (1988) ha consigliato di utilizzare un approccio di ricerca nel marketing dleap'sensirig

per individuare gli atteggiamenti, pensieri e giudizi dei dipendenti.

-/D EUDQG SRVLWLRQLQJ OD SHUFH]JLRQH HVWHUQD GHOOTD!
- La tipologia ditone of voicautilizzata, per quale categoria e se € necessaria cambiarla.

- Il ciclo di vita del prodotto.

- Obiettivi SMART

Per ottenere un piano accurato e ottenere il traguardo desiderato, gli obiettivi devono essere
RUJDQL]]IDWL LQ P Digedid,U.D& TeEHdn? S., 2018).

¥ Specific:/ Y{RELHWWLYR GHYH HVVHUH EHQ GHILQLWR TXDVL V
Deve rispondere alle 5 WVho(quali persone o aziende sono coinvok&hat(qual €
O 1R E L WkenMebhtroRjuando si vuole realizzard)here GRY {q OfD]JLHQGD RJJL
WURYD OWHYLOIWWRWRYD]JLRQH SHU UDJJLXQJHUOR H LQI
si pensa di raggiungerlo.
$G HVHPSLR XMPDPARKGIGDLGXUUH LO GHOOH HPLVVLRQL
LPSLDQWL HOHWWULFL H QRQ D FDUERQH HQWUR LO

Y% Measurable /YRELHWWLYR GHYH HVVHUH PLVXUDELOH FRQ X
mesi, kg) solo in questo modo sara piu facilmente programmabile.

% Achievable /fRELHWWLYR GHYH déenckétzihbileUSadinece®saiioE L O H
predisporre di strumenti ad hoc e personale qualificato.
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% Relevant /YRELHWWLYR GHYH HVVHUH ULOHYDQWH LPSRUWI
motivazione da parte dei soggetti coinvolti nel progetto.

¥ Time-basedGli obiettivi devono avere una scadenza; sara utile pianificare nel dettaglio
deadlines intermedie volte a raggiungere e monitorare le attivita step by step e in caso
RSSRUWXQR PRGLILFDUQH OYDQGDPHQWR

Una volta scelto il posizionamento, il target, definito gli obiettivi, aver formato e ad aver avuto il
FRQVHQVR GHO SHUVRQDOH LQWHUQR VL SURFHGHUj FRQ OF
coerente con la mission aziendale. Sara importante coinvolgere, nel processo di rebranding,
SURIHVVLRQLVWL GHO VHWWRUH FKH SRVVDQR DLXWDUH OfD
consigliabile collaborare con grafici e designer per lo sviluppo del nuovo logo.

EVALUATION - Valutazione

Il monitoraggio € fondamentale in tutto il processo della campagna per valutare in tempo reale ogni
movimento ed eventualmente porre immediatamente modifiche. Grazie al digitale il monitoraggio
avviene con molta piu facilita.

- KPI, Key performance indicator.

In questo step svolgeranno un ruolo di rilevale importanza i K&, performance indicatoyno
strumento utile alle aziende per valutare la propria performance, i risultati, analizzare i problemi e
risolverli in tempo reale. Queste misurazioni illustrano tendenze e modelli essenziali per prendere
decisioni nel presente e nel futuro. (Chan, A. P., 2004)

&L VRQR PROWL YDQWDJJL DVVRFLDWL DOOYXWLOL]]JR GHL .3
destinare le risorse in maniera efficiente nei giusti settori. Alcuni dei vantaggi includono:
(Hennigan, 2023)

¥ Monitoraggio continuo, con la possibilita di modifiche del progetto in tempo reale.

¥% )XQ]JLRQH GL DLXWR QHOOYfHYLWDUH ULWDUGL RJQL GLS
attivita e verificare quindi se € al passo con il programma.

¥ Formulazione semplice: i KPI sono diretti e semplici da teorizzare.

¥, Garantiscono equita e trasparenza tra i lavoratori e tra i progetti.

Vi sono ad esempio KPI di Vendita (come il numero di prodotti acquistati dai clienti), KPI

Finanziari (esempio il Cash flow), KPI Operativi (misura il volume del lavoro), KPI Marketing (call

to action su Instagram) o ancora KPI di qualita che valutano la qualita dell'output di processo, in
base a determinati standard, ad esempio la valutazione del servizio clienti (Arnaboldi, Azzone,
Giorgino, 2005). | KPI vengono percio utilizzati per valutare le prestazioni aziendali e verificare se
OYLPSUHVD VWD VYROJHQGR WXWWL JOL VWHS QHFHVVDUL H
prefissati (Hennigan, 2023).

2.3 Tipologie di rebranding

Un brand muta nel tempo per essere aggiornato in base ai cambiamenti, ai gusti dei consumatori e
SHU ULVXOWDUH TXLQGL 3RQ WLPH"’

Muzellec e Lambkin (2006) affermano che esistono due diverse tipologie di rebranding:

- Rebranding evolutvo 3SUHYHGH XQD PRGLILFD GHO SRVL]JLRQDPI
brand non in maniera drastica. Possono essere inclusi ad esempio il cambio colore del
logo, il tone of voice differente o un target differente. Nonostante non sia un cambio

17



UDGLFDOH q QHFHVVDULD LQ RJQL FDVR XQYDWWHQWL

- Rebranding rivoluzionario
Il rebranding rivoluzionario € un cambiamento radicale che non coinvolge solo
OfLPPDJLQH DJLHQGDOH PD DQFKH LO QRPH VWHVVR ¢
della posizione del brand nella mente degli stakeholder (D'Amico, 2018). Una modifica
completa che andra a cambiare i valori aziendale e le aspettative che si hanno sul brand.
9HUUj GDWD XQYLPPDJLQH WRWDOPHQWH QXRYD GHO E
accantonare e dimenticare la vecchia identita (Zahid & Raja, 2014).

Le due variabili che definiscono le due tipologie di rebranding sono:

- Modifiche nel posizionamento:
Un cambiamento che va a modificare i valori aziendali e di conseguenza il
posizionamento sul mercato.

-ORGLILFKH QHOOTHVWHWLFD GHO EUDQG
Piccole o grandi variazioni che vanno a cambiare delle componenti del brand di carattere
tecnico.

Una visione simile € quella di Daly e Moloney (2004), i quali definiscono tre differenti tipologie di
cambiamento:

1. Cambiamenti minori, puramente estetici: questa tipologia di rebranding prevede un restyling, per
ULYLWDOL]]JDUH OfDVSHWWR GHO PDUFKLR FKH SRWUHEEH H)
quindi di un aggiornamento.

2. Cambiamenti intermedi, di riposizionamento: la strategia di marketing deve essere accurata per
riposizionare nella mente del consumatore un marchio gia esistente, dandogli cosi una nuova brand
image.

3. Cambiamento completo: viene a crearsi un nuovo brand; pertanto, saranno necessari tutti gli step
di avvicinamento verso il marchio.

Una visione di riposizionamento o di rivitalizzazione del brand é stata sottolineata anche da Aaker
(2006) che definisce questa attivita com®© {DJJLRUQDPHQWR GuetdarivB&dFKLR T
un punto di stallo.

Il processo di rebranding € quindi un passaggio, una fase di transazione da un vecchio stile del
brand a uno nuovo; sara quindi necessario prestare molta attenzione alle risposte dei consumatori e
degli stakeholder.

23D}S]A 1]1}v] % E o[ §8]A]18 ] @ & v |vP

Il ruolo principale della strategia di branding risiede nell'ottenere un vantaggio competitivo nel

lungo termine;,OTDWWLYLWj] LQIDWWL GHYH HVVHU}hanikrdUDPPDWL
corretta, il brand nella mente del consumatore e produrre cosi vantadgifpeP $S&bH Y., &

Goi, M. T., 2011).

Tra le situazioni che incentiverebbero la spinta verso il rebranding si riscontrano 10 possibili
(Aaker, 2005):
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1. Unariduzione della domanda per il brand e di conseguenza una perdita di un segmento del

PHUFDWR 8Q UHEUDQGLQJ FRQ XQ SLDQR FRPXQLFDWL)Y

la fiducia dei consumatori e distinguersi dalla concorrenza.

Il marchio é soffocato dalla continua pressione della concorrenza.

Si ha un cambiamento nel target.

/I TLPSUHVD KD ELVRJQR GL XQ UHVW\OLQJ DG KRF SHU Pl

La Brand positioning e fragile.

/ID OLVVLRQ D]JLHQGDOH VWD FDPELDQGR R VL KD OTLQW

L'azienda sta entrando in un nuovo mercato e la posizione attuale non e piu adeguata.

/D EUDQG LPDJH OD SHUVRQDOLWj] GHO EUDQG R OTHVW

anniLO GHVLJQ GL IDWWR VWD VXEHQGR XQ FDPELDPHQWR

contrasto, di forme particolari, di effetti tridimensionali, di caratteri in grassetto e di

packaging studiati ad hoc. (Giacomiello, C, 2021)

9. Un cambio di preferenze nei consumatori verso certi prodotti/servizi.

10.Le attivita di fusioni e acquisizioni tra aziende richiedono una strategia di rebranding
adeguata.

ONOoOOAWN

Le prime tre situazioni, sopra indicate, saranno materia di studio nei prossimi capitoli in quanto
specifiche del brand esaminato in questa tesilizano Corporation.

,Q FRQFOXVLRQH VL SXz DIIHU P BiunEnifestadned fdmahids inNcwiwWj GL UH |
OYDILHQGD LQGLYLGXD XQ SUREOHPD GD ULVROYHUH XQ FDEF
obiettivo da raggiungere (Valtnet, 2020); sara percio fondamentale comunicare a tutti i portatori di
interessi, esterni e interni, ogni modifica alla strategia di branding (Gotsi e Andriopoulos, 2007).

2.4 Esempi fallimentari di rebranding

Dopo aver dato una spiegazioeX FRVg LO UHEUDQGLQJ Féespingknd WW XD
ad attuarlo, le sue caratteristiche e dopo aver scelto il marchio Decathlon, come esempio positivo di
rebranding, € interessante dedicare un paragrafo a episodi di rebranding fallimentari per evitare gli
stessi errori.

Il primo caso e relativo a una delle multinazionali piu grandi al mondo: @RBs©D 1HJQL DQQL
il brand decise di modificare drasticamente il gusto della bevanda, addolcendola maggiormente, in
guanto si rese conto che diversi clienti mostravano una preferenza maggiore verso la Pepsi. Venne
cosi proposta solo negli USA e in Canda, nel 1983ie@w3coké Quello che inizialmente si era

mostrato un successo aziendale, si deteriord: arrivarono presto forti giudizi negativi in quanto la
maggior parte dei consumatori non riconoscevano piu quello che per 100 anni efg stato
SURGRWWR . Bat@p FIC2] inésiQ@IQD il lancio, Coca-Cola decise di eliminare dal

commercio il nuovo prodotto, ripristinando la formula vincente. (Moore, A. J., 2013).

Questo caso mostra come una modifica eccessiva del pnogirnoproducie fortemente rischioso:
limita la capacita di autoidentificazione nel brand e modifica negativamelntand image

B A
S

gine §.4Nev\/ Coke.

P -

¥y AT
Imma
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Il secondo rebranding fallimentare é relativ®@aS U R W R W L S Rzisridi&k CoRatd\hBgliGimnO O |

9 . I brand produttore di dentifrici decise & U RJH W W D U ldei@bébtti\alal (yod uAd Qe

lasagne surgelate. Il problema principale era causato dal posizionamento del brand: Colgate viene
FRQQHVVR WXWWYRJJL DOOD FXUD GHOOfYLJLHQH RUDOH H Q
mentale tra dentifricio e lasagna non e la migliore, per consistenza, gusto e cddmaedla

extensiomon era fattibile.

L Beer

—~ . asagne
O & w '“‘-t-.

WO T

ke S TR
’h'\, \——u.%fi;ﬂlmz

Sp. .

S S

Immagine 2.5: Il prototipo della confezione relativa alla Lasagna proposta da Colgate.

Il fallimento puo anche essetd LFRQ G X FL EL OH .0l @ddassd Selativd/eRTrypicdniay R
azienda venditrice di succhi di frutta, viene in aiuto in questa occasione per dimostrare come la
modifica al packaging, dei colori e dello stile non sempre € positivo. Trop©Odha JH 20QD L R
investi 35 milioni di dollari per promuovere il nuovo confezionamento ma si verifico un flop totale:
meno di due mesi dopo il lancio, le vendite calarono del 20% rappresentando una perdita 30 milioni
di dollari. 1l 23 febbraio 2009 il marchio dichiaro un giro di boa e il ritorno definitivo al packaging
iniziale. /' YfLPPDJLQH Wi éfrapprasenidtoMWright, H., 2020).

BEFORF AFTER
| Tropicana { g
-i" % ‘8
) fl S =

Immagine 2.6 Prima e dopo il cambiamento del packaging.
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3. ANALISI CONTESTO SOCIO- ECONOMICO

Per poter analizzare la situazione attuale di Mizuno lItalia e successivamente creare un piano di
rebranding efficace &€ necessario analizzare in primo luogo il contesto socioeconomico con un focus
sugli ultimi 5 anni (2019-2024) a livello globale, successivamente spostarsi localmente e porre
OIDWWHQ]LRQH YHUVR LO PRQGR GHO UXQQLQJ LQ ,WwDOLD

3.1 Gli effetti diretti della pandemias poo|[ }v}ie]CGV

Di recente i brand sono costretti a fronteggiare e vivere in un clima internazionale instabile e
fragile: la pandemia, le guerre, i cambiamenti climatici, le interruzioni @Gdtibal Value Chaing
OfLQIOD]LRQH VRQR XQ OLPLWH SHU OH DJLHQGH H SHU OD C

Dal grafico sottostante pubblicato da Statista (Statista.com) si puo notare come il PIL mondiale
abbia subito negli ultimi 20 anni due cali significativi: nel 2009, con la crisi finanziaria che ha avuto
inizio conil crollo dei mutui subprime negli Stati Unjpier poi scatenarsi a livello globale, e nel

2020 con la diffusione massiva del COVID 19.

(in billion U.S. dollars)

Grafico 3.1: Statista, Pil Mondiale, 2020

9HUU) DQDOL]]IDWR LQ TXHVWR FDSLWROR FRPH QRQ VROR Of
domanda sta subendo modifiche; la pandemia ha rappresentato una sfida a 360°, per tutti gli
stakeholder, dalle multinazionali ai cittadini.

/I YTHPHUJHQ]D vVDQLWDULD KD GL IDWWR EORFFDWR OD SURGX
internazionale ne e stato gravemente colpito facendo emergere la questione delle interruzioni delle
catene globali del valore. Con questo ultimo termine, in ingkd®l value chainssi intende il

processo di suddivisione della produzione a livello globale, in altri termini, la collaborazione tra

diversi paesi volta alla produzione di un prodotto. Il Covid-1 %RQIOLWWR WUD OD 5XV\
e piu recentemente le tensioni in Medio Oriente, hanno mostrato la fragilita delle GVC e il reale
bisogno internazionale di rendere le catene di approvvigionamento e i flussi commerciali piu

flessibili e solidi allo stesso tempo. (A. Amighini, et al, 2023). Per limitare la dipendenza delle

GVC, molte aziende hanno modificato le proprie strategie aziendali abbandonato il tradizionale
SRIITVKRULQJ" OD GLVORFD]LRQH Ddala fjihle &/ btterigodNadiaddi ib W W L
termini economici)SHU S H U V H Jéshadiky” (BarbkeriaP.32020): il rientro di una o piu fase
produttive Q H O O T K R PdHn kiRpaé€x®Mibnitrofo (il c.d near shoring).

&RPH DITHUPDWR LQ SUHFHGHQ]D OYRUJDQL]]JIDJLRQH GHOOH
SDQGHPLD OfYLPSDWWR GL TXHVW{XOWLPD VXOOH FDWHQH C
schema sottostante dalla Banca Mondiale nel 2020.
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— Shutdowns in production

— Decrease in productivity due to operational changes
e Supply shocks —

— Disruptions in global logistics

— Disrupted or reduced access to inputs

COVID-19 — — Decrease in consumption
— Demand shocks —_
— Disruption from sudden changes in buying behavior

— New restrictions on FDI and exports

| Policy and geopolitical __|
uncertainty

— Policy uncertainty

Figura 3.2: Impact of Covid 19 on GVC, World Bank, 2020

,Q SULPR OXRJR L,Qo@elaif¢erRnatohh@@deRanzd, lha\sDbito forti danni: numerose
imprese sono state impossibilitate di produrre e quindi vendere i propri prodotti, a causa della
PDQFDQ]D GHOOYLUUHSHULELOLWj GHL EHQL LQWHUPHGL SUF
2020). LfDVVHQ]D GL XQ VROR LQSXW DODYHQOYWHUXIR Qdia G B G- IV
produzione, recando quindi danni al commercio globale. (Varnavskii, V., 2021).

Gli impatti del Covid 19 sulla domanda e sulla politica internazionale vengono approfondite nei due
successivi paragrafi.

3.2 Effetti diretti della pandemia sui consumatori.

IfTHTXLSH LQWHUQD]LRQDOH 30RUH LQ &RPPRQ" KD DQDOL]]DV
LWDOLDQL LQ TXDQWR OD SHQLVROD q VWDWD HG g XQR GHL
GL FRQWDJL SURYRFDQGR XQ FUROOR GHO VLVWHPD VDQLWI

/IH WHPDWLFKH DQDOL]]DWH KDQQR ULJXDUGDWR OD VIHUD S
FRQVHIJXHQ]H FKH TXHVWD KD SURYRFDWR ,Q SULPR OXRJR

GHL FLWWDGLQL GHJOL LWDOLDQL LQWHUYLVWDWL DIIHUI
QRQ VROR KEHOICAD WIDOBRYFKH PHQWDOH , UHVLGHQWL GHO 6X
VRQR VWDWL TXHOOL SLs FROSLWL FRPH VL SXz QRWDUH QH

Salute fisica Salute mentale
E peggiorata Non & cambiata E migliorata E peggiorata Non & cambiata E migliorata
Mediaitaliana Yy Tl 12 Medizitaliana [ TN 10|
Uomo I S Iy T 7] Uomo I ey v 11
BLLLEN 220 47 A Donna T I W9 |
18-29 1B29 T 19 ]
30-54 I I TN 75 30-54
S5+ I T I W 5] e 20 757
Nord Nord
Centro I T Ry [l 1T Centro I - PO 1
Sud I T 1 Sud I T Ny W10

)LIXUD ,PSDWWR GHO &RYLG VXOOD VDOXWH ILVLFD H PH
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20WUH DJOL HIIHWWL VRPDWLFL GHO YLUXV OH HSLGHPLH S
GL OXQJD GXUDWD D FDXVD GHOOD SDXUD H GHOO DQVLD OF
VFDOD H DO VHQVR GL LQFHUWH]]D GRYXWR GH®GE B UWRYL® RE
LQIRUPDWMXILRRHGLD WUDGL]LRQDOL H RQOLQH 'RQJ / %RXH\ -
YHULILFDQR VRQR DQJRVFLD SDQLFR VWUHVV GHSUHVVLRQ
GLVWXUEL OHJDWL DO WUDXPD TXHVWL GLVDJL VL DFFHQWX

$ OLYHOOR LQWHUQD]LRQDOH OR VWXGLR SXEEOLFDWR VX 3
DQG SXEOLF KHDOWK™ QHO PRVWUD FRPH LO GHJOL L
ULVSRQGHQWL GL QD]JLRQDOLWj FLQHVH KD YDOXWDWR O LP
LPSDWWRY LO KD ULSRUWDWR VLQWRPL GHSUHVVLYL LC
O KD VXEuWR DOWL OLYHOOL GL VWUHVYV

,Q DJJLXQWD LO &RYLG QRQ VROR KD DYXWR XQ HIIHWWR VX
PD KD DSSRUWDWR DQFKH PR ®OH KEH D RGARASEUWROMRMR H

Figura 2. Propensione al risparmio (scala destra), reddito disponibile lordo(a), potere d’acquisto, spesa per consumi
finali delle famiglie consumatrici (scala sinistra). | trimestre 2010 - IV trimestre 2023. Dati destagionalizzati
in milioni di euro e valori percentuali

0000 s Propensione al risparmio (scala dx) o

e Reddito disponibile lordo

0066 e Potere d'acquisto

———Spesa delle famiglie per consumi finali
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Fonte: Istat, Conti Nazionali
(a) Reddito disponibile lordo delle famiglie consumatrici in termini reali, ottenuto utilizzando il deflatore della spesa per consumi finali delle famiglie (valori
concatenati con anno di riferimento 20

)LIXUD ,VWDW 3UH]]L DO FRQVXPR

&RPH VL SXz QRWDUH QHO JUDILFR VRYUDVWDQWH SXEEOLFI
GHOOH IDPLJOLH LWDOLDQH g GLPLQXLWR GUDVWLFDPHQWH
SURYRFDWR HITHWWL FRQVLGHUHYROL VXO SRUWDIRJOLR GH

'DO DO LO OLYHOOR PHGLR GHOOY,3& UHJLVWUD XQ LC
VLIQLILEFDWLYL ULJXDUGDQR L FRVWL GL HOHWWULFLW] JDV
HITHWWR OD ULGX]LRQH GHO SRWHUH GIDETXLVWR GHL FRQV
UHGGLWL GHOOH IDPLJOLH SUREOHPD DFFHQWXDWR LQ IDVL
OLQHD DUDQFLRQH

,Q SDUWLFRODUH 3LVVDULGHU H FROOHJKL VRWWROLQF
FRQWHVWR HFRQRPLFR LO WDVVR GL GLVRFFXSD]LRQH WHQ(
UHFXSHUDUH OD FRQWUD]LRQH GHO FUHGLWR VXEuWR H VDO
JHQHUDOPHQWH WHQGRQR D OLFHQ]LDUH L GLSHQGHQWL OH
GHO SURSULR UHGGLWR FRPSOHVVLYR H GL FRQVHJXHQ]D OD

$QDORIJDPHQWH %DOGZLQ H GL ODXUR DITHUPDQR FKH C
VRQR VWDWH FDXVDWH GD GXH VIHUH SULQFLSDOL GD XQ OI
GHJOL HVHUFL]L FRPPHUFLDOL FKH KDQQR EORFFDWR OfYRIIH
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IDPLJOLH GDOOYDOWUR OD VIHUD SHUVRQDOH YRORQWDULTI
GLVSRQLELOH

Baldwin (2020) sostiene ch® Y drt®@zza economica e la relativa sfiducia nei periodi di crisi, limita i
consumatori nei loro movimenti sul mercato, Gallagher (2014) aggiunge che gli eventi incerti non
permettono ai clienti di programmare azioni e acquisti futuri.

33> E 1I]}v oo[h 00 (E]*] % v u]

Le crisi internazionalitcome il Covid 19 e la fragilita del contesto geo polititcc-D QQR VSLQWR C
ad adottare IFRQFHWWR GL DXWRQ RwtardoVargbDaH d eds&@e Pl HUWD’
flessibili nel ricercare fonti alternative e nuovi partner strategici su differenti livelli (multilaterali,
plurilaterali e bilaterali).

Nel 2020 e stata creata una nuova carica a livello europeo, attribuita a Denis Redonnet, denominata
3&KLHI 7UDGH (QIRUFH P H QN axbkterdfidl pricifdi Ddrésenti negli accordi
commerciali dell'Unione europea (UE) e a sviluppare con la propria squadra competente nuovi
strumenti di difesa commerciale, come la fondamentale diversificazione delle catene di
approvvigionamento.

,Q DJILXQWD SHU UDJIJLXQJHUH OYDUPRQLD FRQ OTRELHWWI
IRQGDPHQWDOH FKH L SDHVL GHOOY8QLRQH FRQVLGHULQR J(
primi fornitori di materie prime ma come veri e propri partner commerciali; con questi e

fondamentale cooperare settorialmente, in modo sano (economicamente parlando) e sostenibile,
%olo in questa direziorie secondo la Direzione generale delle Politiche esterne dell'Unkara,

possibile rendere le CGV meno vulnerabili agli eventi esterni, piu diversificati e piu reSilienti
(Dipartimento tematico Relazioni esterne, 2023)

Per promuovere la rinascita dei paesi europei dalla pande@i§f 8QLRQH KD SURPRVVR Q
SURJUDPPD 31H[W *HQHUDWLRQ (8 XQ 3IRQGR XQD YLVLRQH
recovery funjl che garantisce sovvenzioni e prestiti pari a 750 miliardi di euro (prezzi del 2018, a
SUH]]L FRUUHQWL HTXLYDOH D PLOLDUGL GLUH]JLRQDWR
GLJLWDOH H UHVLOLHQWH XQY(XU&sd BvderdpaeaD FDSDFH GL V
NextGenerationEY

Il piano, in particolare, e volto a mitigare I'impatto socioeconomico della pandemia, a supportare la
resilienza degli Stati membri nei confronti di nuove sfide, a fornire loro strumenti e aiuti per
raggiungere la neutralita climatica entro il 2050, ad accompagnarli verso la transizione digitale, alla
crescita economicae d@BIfRFFXSD]LRQH

/T, wbDOLD HVVHQGR VWDWD XQR GHL SULPL SDHVL D GRYHU D
gestione del sistema sanitario ed economico, € stata la prima Nazione a beneficiare del piano di

aiuto europeo (con 200 miliardi di euro tra sovvenzioni e prestiti). | PNRR itattédriRiano

Nazionale di Ripresa e Resilienza& parte del programmidext Generation Eed e stato approvato

nel 2021 dalla Commissione Europea.

,O 3LDQR q VWDWR H UDSSUHVHQWD WXWWYRJJL XQTRSSRUW
italiano, promuovendo la transizior@LJLWDOH HG HFRORJLFD OfYRFFXSD]LRC
quantitativi), i servizi (su scala regionale e nazionale) e le opportunita per le prossime generazioni.
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34La Ju% E ve]lv epoO[JUu%}ES VI 00} %o}
post pandemia

E noto, come gia sostenuto in precederiz& H O T D W W L M ImabjcivzSidealenperYalsatyte
mentale e fisicate nel periodo pandemicd HPSUH SLe FLWWDGLQL QH KDQQR FI
In questa direzione® 1 X O WL P R Wor& $HRaAUINDR)aGisatd1i2024) dichiara che il

movimento svolto con regolarita contribuisce da un lato alla prevenzione delle malattie non
trasmissibili, come il cancro, (il cghisical effectH GDOOJDOWUR OLPLWD L GLVWX
depressione.

| dati del 2021 condivisi d@ O 1 r&latwbDalld sport e al movimento, sono rassicuranti: € in
aumento la percentuale di persone in Italia di eta superiore ai tre anni che pratica attivita fisica e
sportiva nel tempo libero, passando dal 59,1% del 2000 al 66,2%. (Istat, 2022)

$ OLYHOOR HXURSHR SHU SURPXRYHUH OfLQFUHPHQWR GHO
movimento a partire dai giovani, la commissione ha intrapreSAUIRJHWWR 3$FWLYH 9RLF
FRRUGLQDWR GDOOD 8,63 YROWR DOOD FRVWUX]LRQH GL XQ
ILQH GLORYWHHUBIFWLYH SHRSOH .IQuEst®ddcthizadNid & iduidrdd| Q04

la sedentarieta entro il 2030, aggiungendosi quindi ai differenti obiettivi di sviluppo sostenibile
(Sustainable Development Goals, SDG).

Quattro sono i fini strategici:

- Ridurre la percentuale di persone inattive.

- Promuovere la parita di genere e sociale in ciascun paese.

- Sostenere attivita e opportunita sportive per tutta la famiglia.
- Creare una societa attiva.

Ogni nazione e portata percio a implementare politiche volte a raggiungere gli obiettivi sopra citati,
con una programmazione nel breve (2-3 anni), medio (3-6anni) e lungo termine (7-12 anni).

Il FER £For Every Run tourtorganizzato e ideato da Mizuno lItalia, di cui si approfondira in

seguito e un esempio di offerta di opportunita ricreativa - sportiva @O T LQWHJIJUD]LRQH
condivisione e divertimento e che coinvolge ogni cittadino senza discriminazione di eta, di genere e

di reddito. Ogni tappa, inoltre, genera, a livello personale, consapevolezza e comprensione e
VXOOYLPSRUWDQ]D GHL EHRRRHFY XGH B OH\D W V& IDYOLOMjRIE VH WDV L Y
del piano di aziond\lext Gen. EU.

Spostandosi verso PR QG R G H O O RD21RiQdaKiédRre,le@tato un anno di successo per

O 1, Wsik@ladsificata vicecampionessa mondiale dopo gli Stati Uniti per numero totali di podi in
competizioni sportive ufficiali; a livello olimpionico a Tokio 2020 é riuscita a ottenere una top 10

(su un totale di 86 nazioni) per numero totale di medaglie: 10 ori, 10 argento e 20 bronzi. Le
numerose vittorie di atleti italiani alle olimpiadi sono state fonte di ispirazione soprattutto per i
JLRYDQL LQ SDUWLFRO B Udhbe® kDGJH Q HddMUNREY iBsEY RIS le

societa di atletica. Molti presidenti di societa hanno di fatto sfruttato le immagini dei neocampioni

per attrarre nuovi partecipanti. Alcune dichiarazioni sono statebiamo sfruttato le foto delle

vittorie mettendole sulle locandine dei nostri corsi ottenendoXd@3i ERRP GL ,IPddfFdJL]LRQL”
Salvadori della Libertas, presidente della A.S.D Libertas Valle SaBb@gvid ha frenato
Of{DWWLYLWj HOH VRFLHWj] VRQR LQ VRIIHUHQ]D PD OH YLWMW
WHVVHUDWL QR Q aifdrrtaR1a4H0 Oathbritd/ Geleydto Fdéhéziano del Coni; o ancora
Vittorio Bosio, presidente nazionale del CSI sottolined utte quelle discipline che normalmente

faticano a trovare visibilita, durante i Giochi tornano magicamente alla ribalta e appassionano i piu
SLFFROL « LO SL* GHOOH YROWH L EDPELQL VL DYYLFLQDQR
YLQFHUH XQD P HGQdsdihle affeBraregiRrrdi che le olimpiadi non terminano un
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giorno, anzi, la magia sportiva continua e conquista i piu giovani, obiettivo target della Mizuno
Corporation.

Il grafico sottostanteYy XROH PRVWUDUH OfYLQFUHPHReRzGre Jt&ia LVFULW
'"HOO $W O HWdaFIB99 HI202BU DDQQR SDVVDWR VL q FRIQ4O6 XVR FRQ
tesserati, un settore in continua crescita che conquista giorno dopo giorno i giovani atleti. (FIDAL;
Area Organizzazione Sportiva - Ufficio Statistiche, 2023).

1]

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 221 2022 2023

Utficio statistiche FIDAL

Grafico 3.5 : Ufficio statistiche FIDAL
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4. 1L SETTORE DEL RUNNNING OGGI

41Una% v}E u] P v B o v oo[ unegh *%}ES-
ultimi cinque anni

1HO FRPH LQ DOWUL VHWWRUL O TitcQ ¢ald Wettd, Ebn@adidre L. D U W
che nonavvenivlGD SLe GL DQQL 'DO ODW RmsueOastfitivid éldéWW D D FD X
lockdown duraturi, i retailer hanno assistito ad una diminuzione delle entrate e numerosi negozianti
sono stati costretti a chiudere definitivamente. Secondo gli studi seguiti da Confindustria, nel

periodo compreso tra le due grandi crisi diffuse a livello globale (22T21) sono usciti dal

mercato italiano quasi 85mila negozi fisici, di cui piu di 4mila attivita commerciali durante la
pandemia. (Mancino, 2022). La flessione in negativo del commercio al dettaglio € nettamente
YLVLELOH QHO JUDILFR SXEEOLFDWR GDOOY,VWDW QHOOYDS!

lore (base 2021=100)

—eee Indice mensile s Media mobile a tre mesi

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Figura 4.1: commercio al dettaglio 2019-2024, Istat, 2024.

La netta riduzione del potere di acquisto, come affermato nei paragrafi precedenti, ha avuto come
conseguenza diretta una minor domanda di beni e servizi da parte dei consumatori e quindi una
minor entrata per le aziende.

I 2020 si e percid concluso in maniera negativa per la maggior parte dei brand, dei rivenditori e dei
SURGXWWRUL PD JLj YHUVR OYLQL]JLR GHO GRSR LO SULP
rivelata migliore con prospettive future positive.

/IH DJLHQGH GHOO YD E E L J Orhdstrake Qitvr&silMBiRidp&ttd ARtV setidriRglaRie
in particolare ai cambiamenti dello stile di vita e della maggiore attenzione verso la propria salute,
come si pud mostrare nel grafico sottostante.
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Sportswear companies have been more resilient during the pandemic
than the rest of the apparel industry and continue to outperform.

Market capitalization, index Dec 2019 =100

Sportswear

Other apparel

Dec Jan Feb har Apr Mlay June July Aug Sept Cct

surce: MeKinsay Global Fashion Index

Figura 4.2: Mercato Sportswear durante la pandemia, McKinsey Global Fashion Index

,O JUDILFR VXFFHVVLYR FRQIHUPD OD WHQGHQ]D SH®AWLYD
nello sportswear a livello globale entro il 2025, una crescita pari a 395 dollari.

Global sportswear market size, € billion

-13.9% Eslimate +8.8% 2019-20, 2021-25, Global sportswear market size, %
CAGR CAG

»  CAGR
® Rest -14.0 89
of world o
I I China -15 137
I -68 41

.. . !--iiii '-I\.I:m.:. 6.‘{ . . iiiiiii
Figura 4.3: Mercato dello Sportswear a livello globale 2019-2025, McKinsey 2021.

Gli sport che hanno riscontrato un maggior successo e una diffusione su larga scala sono quelli
LQGLYLGXDOL DOOYDSHUWR H LO ILWQHVYV LQ JHQHUDOH GL
sofferto maggiormente.

Come approfondito nei paragrafi precedenti, questa positivita nel settore avra ripercussioni nel
OXQJR WHUPLQH LQ TXDQWR FLzZ FKH VSLQJH H DFFRPSDJQD
della mentalita verso il movimento e il proseguimento dihesdthy life (S. Becker et. Al, 2021).

- Athleisure Style:

4XHVWD 2QXRYD QRUPDOLW|” GHILQLWD FRVu GDOOD OF.LQVH
7KH QH[W QRUPDO IR U piegente@aEievhallamod®e IrpArficokare nello

Athleisure StyleOR VWLOH GYDEELJOLDPHQWR FKH LQFRUSRUD OfR>

vero e proprio trend soprattutto tra i giovavengono prediletti outfit ispirati agli escursionisti,

capi tecnici e funzionali come il tessuto in goretex o il BreathThermo per mantenere il calore.

/ID ULVFRSHUWD GHOOD QDWXUD GHOOR VSRUW H GHOOfDUL

VHWWRUH PRGD DUULYDQGR QHOOH SULQFLSDOL FLWWj FRP

lusso, un trend che richiede la collaborazione specialisti del settore per sviluppare tecnologie

DOOYDYDQJXDUGLD VX DEELJOLDPHQWR H FDO]JDWXUH

Le immagini riportano alcuni dei brand che hanno accolto la richiesta dei consumatori e le nuove

tendenze di mercato; in ordine: Moncler, The North Face con Gucci (una partnership ideata per

28



potenziare questa filosofia), Balenciaga ma anche la [Speastyledella Mizuno Corporation

Figura 4.4: Linea sportstyle di diversi brand: Moncler, The North Face, Balenciaga e Mizuno.

9L VRQR LQROWUH GLYHUVL EUDQG HPHUJHQWL FKH KDQQR F
unica tanto da farla diventare un punto di forza. Alla performance dei prodotti si aggiungono stile,
design e alta qualita riuscendo cosi a superare il confiile tPRGD H WHFQLFLWj] /I1DQD
riportata nel grafico sottostante, divide i marchi in cinque gruppi principali con possibili

sconfinamenti nelle altre categorie.

| Experience

phaytul
mindful

eosusl, Worwuaal
opproschetle irclp District Vision fashionsble
mnf e

OFRACTEL " olele |  ernroLo B BANDIT
2 runanues

a LB FEeanG
% =

&m soar

Conventional
!
211U8333 |

Q jo

track heritage technical

Performance

Figura 4.5:/ 9 D Q D O L V McRind&WeHCDOpany (2021).

6DWLVI\ DG HVHPSLR q XQ UDSSUHVHQWDQWH GHL pu3HUIRUF
senza rinunciare glashiony offrendo al consumatore un design unico, colorato, vivace e che lo
IDFFLD VHQWLUH SDUWH GL XQD FRPPXQLW\ 4XHVW{XOWLPR
di gruppi di persone che condividono la stessa passione.
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SATISFY: HSKA

Immagine 4.6 Fed Instagram @satisfyrunning

Un ulteriore esempio e dato dal brand District Vision: le immagini pubblicate sui social richiamano
spesso lo stile fotografico del settore della moda: gli scatti non rappresentano un runner in
movimento che compie un gesto atletico bensi una posizione statica in un contesto urbano, come se
fosse un modello.

AP 1.7,

“Alivein Dizath Yal oy,

Igine 4.7: Feed di Instagram @districtvision
8Q XOWHULRUH DVSHWWR GD FRQVLGHUDUH LQ TXHVWR VHW!'

Il lockdown e le varie restrizioni dovute al Covid 19 hanno modificato la modalita di acquisto dei
prodotti. Durante le chiusure forzate i cittadini hanno avuto la possibilita di apprezzare la facilita di
S UR F H G Xxtbbménkexr@rfiite i propri cellulari o PC. Per seguire questa tendenza di acquisto,
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https://www.instagram.com/satisfyrunning/
https://www.instagram.com/satisfyrunning/
https://www.instagram.com/districtvision/
https://www.instagram.com/districtvision/

negli ultimi 5 anni, sono state sempre di piu le imprese che hanno modificato la propria modalita di
offerta, vendendo non solo nel retail fisico ma anche sulle piattaforme online, con la creazione dei
propri e-commerce.

- Online vs Offline

/INMLVWLWXWR GH *DVSHUL LQ FROODERUD]LRQ¥WIRARQ OY,3626
OYRSLQLRQH GHL FLWWDGLQL UHODWLYD DO PRWLYRP&KH OL
guesta ricerca e stato preso un campione rappresentativo di 1000 individui maggiorenni. Cio che
emergeq OD GLIIX¥§tadm@etceonmbh@Oif minore nel caso di bassa istruzione, scarsa
competenza digitale ed eta avanzata.

/ID SUHIHUHQ]D GHOOYDFTXLVWR RQOLQH ULVSHWWR DO UHW

- Possibilita di trovare maggiori prodotti e di confrontarli con un semplice click. (Opinione
GHOOT GHJOL LQWHUYLVWDWL

- ORGDOLWj) GL DFTXLVWR H FRQVHJQD GLUHWWDPHQWH DC
percentuale sale se si considerano gli intervistati che non abitano in centro citta)

- Customer Service piu efficiente (come la possibilita di cambiare il prodotto in caso di taglia
errata, percentuale maggiore del 70%).

/ID SUHIHUHQ]D GHOOTRIIO L-Qomhmeicy SrioiilstaR]alle0icéy ta @b rpattbO O T H
con il negoziante e della tipologia di retail (si pensi ad esempio ad un negozio di alimentari).

| negozi fisici per conquistare un segmento di consumatori maggiore possono ricreare le esperienze
positive deleFRPPHUFH QHO SURSULR UHWDLO XQD RIIHUWD GL Sl
cliente maggiore, ospitare eventistioes teston differenti brand (tema approfondito nei paragrafi
successivi) e/o rendersi disponibili per eventuali resi.

,QROWUH FRPH VL SXz QRWDUH QHO -®brddicé ddd p&ioddpdsWW RV W D (
pandemia & aumentato del 36%.

Rispetto a prima della pandemia, aumentano gli acquisti online

m Aumentati molto = Aumentati Rimasti gli stessi = Diminuiti = Diminuiti molto Diff. Aumento

— Diminuzione

+36

_48% 12y

a e citta 5 6%, Ceto Popolare
) 55%, Livello Digitalizz. Generale BUONA |
digitali cquisti online BUONA 57

NTE 19%

zz. Acquisti online BUONA 57 Livello Digitalizz. Acquisti online INSUFFICIENTE 179

itta 52

Graflco48 COVID e comportamento di acquisto online. (Indagine IPSOS)
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Si acquista online per 'ampia selezione, la comodita della consegna a domicilio, per risparmiare
tempo

= Molto d'accordo m Abbastanza d'accordo = Non saprei mPoco d'accordo = Per niente d'accordo

...frovo una selezione pii ampia 44 a1 3 8 4R 66-75 anni 91%

R 41 42 3 11 3JH
domicilio : e
...per risparmiare tempo che posso m;ﬂm 77 45-54 anni 81%, Hinterland 81%, Celo Medio
dedicare ad altre attivita - 82%
...per usufruire della flessibilita di resi e = = PR »
rimborsi 30 43 - 74 Mezzogiorno 81%
smator o fre decson pis mormate. M. B TRNE2 ot
s e 35-44 anni 73%., Isole 75%
consumatori e fare decisioni pid informate S 21 7 68 A i
...per usufruire assistenza post vendita 19 42 I ““’J 61
Italy di PMI italiane o7
)!(‘g:llr{* per favore indichi se Lei s! fida molio, abbasfanza, poco a per mente

Grafico 4.9: Motivi per acquistare online, Indagine IPSOS.

$QFKH QHO PRR®R HIHMHOO®B OR\DOW\ VYROJH XQ UXROR FHQW
intervistati acquista sui siti conosciuti e dove hanno gia acquistato precedentemente. Le recensioni
online, che hanno lo stesso valore del passaparola fisico, diffondono fiducia e aiutano a migliorare

la Brand Image, incentivando cosi la visita al sito ed un eventuale acquisto dei prodotti.

Chi fa shopping online preferisce acquistare su siti/piattaforme gia utilizzate e le recensioni di altri
clienti rappresentano un’utile fonte informativa per ridurre i rischi

mMolto daccordo m Abbastanza daccordo »Non saprei = Poco d'accordo ®Per niente d'accordo

Quando acquisto online preferisco sempre __|
comprare attraverso gli stessi siti / 3 81 A5-75 anni 86%
negozi online |
Le recensioni dei prodotti sono molto ',,1i
importanti nella mia decisione di acquisto 79 15-54 anni 85%, Cantro 85%
online |
s
Sono preoccupato di mantenere la P’
sicurezza delle transazioni quando ||, A 25 7 64 4554 annl 71%
acquisto prodotti da un negozio online =
Sono preoccupato che il prodotto ! s i " ” i
< g - B8-24 anni 63%, 25-34 anni 59%. Sud 61%,
acquistato da un negozio online possa 16 38 3 54 - oo lss;'!. )
essere diverso dalle mie aspettative ] '

Grafico 4.10: Consumatori e shopping, Indagine IPSOS.

/ID SUHIHUHQ]D GL :DFTXLVWR RQOLQH YV RIIOLQH™ QRQ GLSFH
JHRJUDILFD H GDOOYLVWUX]LRQH PD DQFKH GDOOD WLSRORJ
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Grafico 4.11: CanalidfDFTXLVWR RQOLQH YV RIIOLQH ,QGDJLQH ,SVR'

Il settore di interesse per questa tesi, gli articoli sportivi, verra approfondito nel paragrafo
VXFFHVVLYR PD GDOOYLPPDJLQH VRYUDVWDQWH q SRVVLEL
tipologia di acquisto e di consumo; per restare competitivi in un mercato in continua evoluzione e
necessario che le aziende e i retail creino@ostumer Journegliversificata, flessibile e

personalizzata attraverso tutti i canali di interazione disponibili sia offline che online.

Il digitale sta percio avendo sempre di piu un ruolo centrale sia nella fase di acquistoafesaell

di vendita; il cliente, rispetto al passato, ha piu canali a disposizione per confrontare, giudicare e
trovare differenti prodotti, un acquirente peréd®HILQLELOH 3 ~ FKH GHVLGHUD UL
ibrida e omnicanale.

,O SHULRGR SDQGHPLFR KD GL IDWWR LQFUHPHQWDQGR OfXV
tra i giovani, come principale modalita di comunicazione e condivisione. | dati di gennaio 2024
(GSMA Intelligence) sono impressionanti: il 69,4% della popolazione mondiale totale (8 miliardi)
utilizza un dispositivo mobile, il 66% utilizza Internet e I'analisi di Kepios (2024) aggiunge che piu

del 60% (corrispondenti a 5 miliardi di persone) € un utente attivo sui social media.

In questo contesto si fa sempre piu spafi® IQ | O X H Q F H undPshatiegibl &¥ier@ale volta alla
collaborazione con social influencer, ovvero persone o altre entita che hanno un grande influenza
sul giudizio e comportamento degli altri utenti. Questi individui vantano di un numero elevato di
follower e sui propri social network come Instagram e TikTok. (Chopra et al., 2021)

Lavorare con utenti ad alta visibilita € fondamentale nel 2024 per incrementare la propria esposizione
mediatica e credibilita in maniera indiretta attraverso tre step:

1. /TLQIOXHQFHU SXEEOLFD XQ FRQWHQXWR SURPR]LRQDOH
2. , IROORZHU YHQJRQR LQFXULRVLWL GDO FRQWHQXWR SU
3. , IROORZHU DVVRFLDQR OH FDUDWWH U L YranHiespes@0 TL Q1 O X

3Le OfLQIOXHQFHU g LQ OLQHD FRQ LO SXUSRVH PLVVLRQ
ULVXOWHUj SL QDWXUDOH H GL VXFFHVVR . $IXVWLDQ F
marketing puo creare forti connessioni emotive tra il marchio e i consumatori, inoltre i follower si
VHQWRQR SL* FRQQHVVL DO EUDQG JUD]JLH DL VXJJHULPHQWL

Di seguito vengono evidenziate le caratteristiche chiave dell'influencer marketing
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1. Popolarita e influenzagli influencer hanno la capacita di influenzare i comportamenti e
le opinioni dei loro follower. Sono spesso visti come degli esperti in specifici settori, come
la bellezza, la moda, il cibo, lo sport o lo stile di vita, per questo cio che viene consigliato
GD ORUR YLHQH YDOXW D W;Rnhdiir RPerdgénopereeQitcarhe pdrsorie U H [
comuni e indipendenti di cui & possibile fidarsiD. ULV X O W D VEHel®a&hO@dD ULFF
Barometer Special Report,-Q E U D Q G V (EZddim&,) 20¥)\emerge che piu del 60%
dei giovani intervistati pone maggiore fiducia in cio che viene suggerito/ affermato dagli
influencer rispetto al brand e ai suoi adv. (la figura sottostante ne ¢ il riassunto)

Percent of 18-to-34-year-olds who agree, 3-market average

INFLUENCERS MORE RELATABILITY INFLUENCERS EARN SALES,
TRUSTED THAN BRANDS BEATS POPULARITY TRUST AND ADVOCACY
| trust what influencers say Relatability nearly Because of an influencer, | have taken this
about brands much more action in the last 6 months:
than what brands say about
themselvesin their advertising

X I bought a new product NN 53

as important

as popularity I trusted the brand [N 40
as a quality that
0 attracts people to influencers
/o | talked about the brand N 33

Figura 4.12, Influencer marketing, Edelman (2019)

2. Coinvolgimento e connessiargdi influencer hanno un rapporto piu stretto con i loro follower
rispetto alla classica pubblicita. Interagiscono attivamente con le loro community rispondendo a
domande, fornendo raccomandazioni e condividendo esperienze personali.

3. Contenuti di qualitagli influencer creano contenuti coinvolgenti, creativi e pertinenti che si
allineano con gli interessi e i valori dei loro follower. Questo puo assumere la forma di foto, video,
recensioni e tutor[l ¥ HFRQGD GHOOD SLDWWDIRUPD H GHOOYRELHWW

4, Autenticita | follower si aspettano che gli influencer promuovano prodotti o servizi in linea
FRQ L ORUR YDORUL H GDQQR SHU FgdltbWgddle. OTDXWHQWLFLWj G

5. Collaborazionele aziende collaborano con gli influencer per creare contenuti promozionali,
attraverso ad esempio recensioni di prodotti, unboxing o reel. Questi utenti, infatti, grazie alla cura
dei contenuti e le narrative coinvolgenti, hanno il potere di plasmare le opinioni e le preferenze dei
loro follower e quindi, da un punto di vista aziendale, di influenzare le scelte dei possibili clienti
futuri del brand. Siccome nella loro quotidianita condividono esperienze personali, fatti e opinioni,
guesti utenti, riescono a superare le tradizionali barriere della pubblicita e connettersi in maniera
diretta e profonda con i loro seguaci, motivo che spinge sempre piu aziende a intraprendere la strategia
di influencer marketingHaenlein et al., 2020; Wanof, 2023).

6. Misurazione dei risultati l'influencer marketing pud essere misurato attraverso varie
metriche, tra cui il numero di nuovi follower, il tasso di engagement (quanti mi piace, commenti,
condivisioni sono state effettuate O DXPHQWR GHOOD EUDQG DZDUHQHVYV
ottenutiJUD]LH DL FRQWHQXWL GHOOTLQIOXHQFHU

La collaborazione con personaggi ad alta visibilita € percido una strategia che pud portare a risultati
SRVLWLYL LQ SULPR OXRJR g SRVVLELOH RWWIHRDHEUWKD K @ Q ¢
della brand awareness, del tasso di coinvolgimento, della visibilita e/o della credibilitardkelibra
VHFRQGR OXRJR JUD]JLH DOO L QudenteQambid) chelLsafihe diffibied/ U D U
raggiungere con i canali tradizionali; in terzo luogo i follower di un utente sono spesso attratti dai
post condivisiG H O O T L Qpe®©guek® idtlvo e efficace far penetrare attraverso questi contenuti

un messaggio aziendale (Lou & Yuan, 2019).
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Non mancano pero alcuni effetti negativi: collaborare con un utente di un settore diverso o che non
condivide la stessa visione aziendale puo rendere complessa la vendita dei prodotti o servizi e
danneggiare la credibilita. Valutare il background, le attivita e i post del possibile collaboratore -
influencer & percio fondamentale per ottenere il massimo rendimento. Spesso risulta piu utile
concentrarsi non sul quantitativo di follower ma sulla qualita di questi, infatti, in caso di
incompatibilita 3V H J X EbFand la campagna di marketing potrebbe non riscontrare il successo
desiderato. (Bellini, C., & Carriero, C. 2019).

Un ulteriore elemento critico si puo verificare nel momento in cui un influencer é vittima, ad esempio,

di uno scandalo, in quanto anche il marchio ad esso/essa associata ploRén YROWR 4 XHV W
punto € cio che si e verificato@® FDVR 3SDQGRUR JDWH™ FKH KD FRLQYRO\
%DORFFR H &KLDUD )HUUDJQL OYLQIOXHQFHU FRQ TXDVL P
e in maniera indiretta i marchi a lei legati. Nel periodo natalizio 2023 i due indagati hanno callaborat
per il lancio di un pandoro a scopo benefico, caratterizzato da un packaging rosa comi dehia
EUDQG HOHPHQWY GHOOYLQIOXHQFHU

Il prodotto € stato venduto a un prezzo maggioritario rispetto ai classici prodotti in quanto parte del
ricavato di ogni singolo prodotto sarebbe dovuto essere desth@oUHSDUWR SHGLDWULF
Regina Margherita di Torino. | due colpevoli hanno dovuto rispondere singolarmente, oltre a un
GDQQR GL LPPDJius tbn In® OkidQI inilionaria per pratica commerciale scorretta.

Lo scandalo non ha avuto ripercussioni solo sui due soggetti, ma ha coinvolto un intero sistema,
producendo un effetto a cascata sui collaboratori, soci, brand e aziende collegate direttamente o
indirettamente all'influencer. Per evitare ripercussioni negative sulla propria reputazione, diversi
marchi sotto indagine hanno preso la decisione di rescindere il contratto di collaborazione: Safilo ha
interrotto la produzione di occhiali a marcl@tiara Ferragnij lo stesso anche Pigna (produttore di
articoli di cancelleria) e Pantene, CoéaROD KD FHUFDWR GL VDOYDJXDUGD
XWLOL]JIDUH L FRQWHQXWL UHJLVWUDWL QHOOTDQQR SUHFH
a qualsiasi atty LWj GL EHQHILFHQ]DY EUDQG FRPH ORQGHOH] ,WL
rassicurato che la collaboraziofeRQ OfLQIOXHQFHU QRQ SUHYHGHYD 3DOFX

Questo esempio ries‘eKLDUDPHQWH D VRWWROLQHDUH FRPH LO UXRO
360° sia in senso positivo che negativo, su diversi settori, persone e aziende. Il caso Ferragni-Balocco
KD IDWWR HP HU J HigedseQUire Brsdpptastid @tjdhto e consapevole, che massimizzi da
XQ ODWR L EHQHILFL H GDOOYTDOWUR $RdnfolLppedilipends SILVFRQL 6
LQIOXHQFHU " ORFDDLW W\BHr@id RIQIREE RIlower che sulla quantita. Ad aprile
$6,&86 DG HVHPSLR KD HVSRVWR LO QXRYR SURJHWWR FKL
in unico team, i futuri atleti italiani di corsa in montagna. Questi ragazzi, tra i 18 e i 28 anni, faranno
parte di una squadra ad hoc che li accompagnera nel loro percorso di crescita da atlétliAmzhe
, 2 WDOLD KD LQWUDSUHVR TXHVWR QXRYR PRQGR GHL B:PLFUF
DSSURIRQGLWR QHO FDSLWROR 5HEUDQGLQJ GL OL]XQR"~

4.2 1l mondo del running oggi tra concetti e trend.

Nel terzo rapporto annuale di McKinsey & Company in collaborazione con WFSGI (World
JHGHUDWLRQ RI 6SRUWLQJ *RRGV ,QGXVWU\ VRQR WUH L FRC(
appena trascorso (2023) nel mondo del running:

- Resilienza:

La resilienza, concetto che é stato analizzato fin dalle prime pagine di questa tesi, € la capacita di
reagire alle avversita internazionali approfondite nei capitoli precede@fDELOLW | TXLQGL
di rispondere rapidamente e flessibilmente agli ostacoli che possono essere incontrati lungo il
SHUFRUVR ,0 GLJLWDOH LQ TXHVWD RFFDVLRQH ULVXOWD .
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permette di avvicinarsi ai consumatori piu rapidamente e in maniera piu personalizzata, la logistica
e i sistemi operativi diventano piu veloci ed efficienti e la comunicazione B2B e B2C risulta piu
immediata.

- Innovazione

| centri di ricerca e sviluppo di calzature e abbigliamento sportivo sono la chiave per migliorare la
performance degli atleti. Materiali tecnici, nuove intersuole, tessuti e tomaie, design e tecnologie,
saranno gli elementi di studio in questi anni nel mondo del running per ottenere prodotti
DOOYDYDQJXDUGLD H DWWUDHQWL SHU L FRQVXPDWRUL

- Sostenibilita

/[ fTHVLIJHQ]D GL XQD F U H Mriehdly bieneR0NdiMisQr&dn@amdiite nebk &timi
anni dai cittadini di tutto il mondo; si basasulasUHVD GL FRVFLHQ]D GHO ULVFKLF
GHOOYHFRVLVWHPDY SURYRFDWR GDO FODVVLFR H WUDGL]LR

La sostenibilita € infatti e il terzo tema che si affronta nel contesto dei trend degli ultimi anni e che
viene ricercato dei consumatori e dalle aziende a livello global.

&RQ OY$FFRUGR GL 3DULJL VRWWRVFULWWR Q¥ Pa@ddeFDSLWDC
GDOOT8( dimit&keilwiRalBardento globale al di sotto di 2°C e a proseguire gli sforzi per
circoscriverlo a 1,5°C al fine di evitare le conseguenze catastrofiche del cambiamento climatico
(Parlamento Europeo, 2019)

Dal sondaggio proposto da Eurobarometro a luglio 2023 si evince che il 77% dei cittadini dell'lUE
ritiene che il cambiamento climatico sia una questione da non trascurare. Piu del 50% degli europei
sostiene in particolare che I'Unione Europea (56%), i governi nazionali (56%), le aziende e
I'industria (53%) sono i principali responsabili della lotta al cambiamento climatico mentre piu di

un quarto dei rispondenti si ritiene personalmente responsabile.

L'azione verso pratiche sostenibili puo rendere le aziende dell'unione europee piu competitive (il

g GIDFFRUGR FRQ T Xdatnaenti oel cbinfféhid déi RoQddmatori. Tre quarti degli
intervistati condividono il fatto che il costo dell'investimento in una transizione verde &€ minore
delO D P P R €l wabn0 ehu&ato dal cambiamento climatico.

Questo sondaggio € uno stimolo e incoraggiamento per le aziende (anche del settore running) di
mostrarsi responsabili nei confronti dell'ambiente e di tutti i cittadini: I'utilizzo di materiali

riciclabili, la riduzione di CO2 sfruttando fonti di energie alternative e la riduzione di spreco di
risorse sono e possono essere alcune delle pratiche che vengono piu apprezzate dai consumatori e
dagli stakeholder.

6HFRQGR JOL XOW gilrgho G23YiL6IdHEle ifhprede ndhifatturiere ha intrapreso
azioni nei confronti sostenibilita. Da un punto di vista di dimensioni aziendali, sono in particolare le
multinazionali o in generale le imprese di grandi dimensioni a seguire maggiormente queste
iniziative (90,9%). | grafici sottostanti sono esplicativi.
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https://www.europarl.europa.eu/news/it/headlines/priorities/cambiamento-climatico/20180905STO11945/infografica-gli-effetti-del-cambiamento-climatico-in-europa

FIGURA 1. PRATICHE SOSTENIBILI NELLE NPRESE MAMFJ‘WLIHIEPE PER DIMENSIONE, RIPARTIZIONE
GEOGRAFICA E SETTORE ECONOMICO. falon percentual

W Azmon: di sostenitiis W Ambanial WAzoni di sostenibiity W Amibeantale Social Economica
Totale Piccole aziends  Medie aziende  Grand] aziende Nord Ovest Hord Est Ceniro
W Azion di sosteribiits W Ambntale Sociale Economica

Grafico 4.13: Istat, elaborazioni su dati indagine fiducia delle imprese giugno 2023.

E VHFRQGR O finWandivetrescita che coinvolgera sempre di pitl aziende di piccole e
medie e grandi dimensioni. Un modus operandi che si fondera sull'utilizzo di fonti rinnovabili,
materiali ecosostenibili e tecnologie innovative.

4.3 1l running in Italia/ o[]Jv Z] S Z> E ] ] iii

Il settore running in Italia genera un impatto economico stimato di circa 220 milioni di euro
(FIDAL, Deloitte, 2022) suuntotal& HOOD FDWHJR U diD3miisr& divvura.Q G X VW U\ |

-/YLQFKLHVWD 3/D FDULFD GHL ’

Nei primi 6 mesi del 2024 e stata pubblicata, da RunM@gQ fLQFKLHVWD YROWD DG D
OYDQGDPHQWR GHO PHUFDWR GHO UXQQLQJ QHO /D ULFH
vengono effettuate 101 interviste ai negozianti specializzati nel settore e provenienti da tutta la
penisola, in particolare 60 dal Nord, 28 dal Centro e 13 dal Sud e dalle Isole.

/ID SULPD TXHVWLRQH g U Hseton/ el B DBRCURY D Q S BIRMBRQMEINaré HROU V R
una crescita del fatturato ment@HL FDVL GL SRFKH YHQGLWH OYDXPHQWR
permesso di raggiungere il turnover programmato.

ANDAMENTO DELLE VENDITE

Nel 2023 qual & stato l’andamento
delle vendite dei negozi running?

11 2023 si e rivelato piuttosto difficile per il mercato del
running che ha subito un deciso rallentamento, registrando
forse una delle peggiori performance degli ultimi anni.

Non mancano pero — e questo € in parte consolante — coloro
i quali si dicono tutto sommato soddisfatti di questa annata.

Nello specifico, la nostra inchiesta ha evidenziato che:

« 45 degli interpellati si sono dichiarati soddisfatti del 2023
« la rimanente percentuale si divide tra un sentimento

di indifferenza e rassegnazione (27 negozi) e una pill
malinconica tristezza o addirittura rabbia (29 negozi)

Grafico 4.14: Andamento delle vendite, RunMag 2024.
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EYLVLRQH FRPXQH FKH LO VHWWRUH VWLD VXEHQGR DQFRUD
problema principale che viene evidenziato riguarda lo stock di magazzino: a fine pandemia i
negozianti si sono ritrovati con grandi quantita di prodotti invenduti i quali, ad oggi, vengono offerti

sul mercato a un prezzo piu basso di quello di acquisto. Una seconda questione che emerge riguarda
le dinamiche di prezzo e le scontistiche troppo aggressive sui siti e-commerce. In questa direzione,
Mizuno EMEA ha intrapreso la decisione di bloccare, a partire dalla stagione autunno-inverno

2024, le vendite sulle piattaforme online, a cominciare da Amazon, per favorire i negozianti di tutto

il continente.

Nel 2023, quali sono state le principali problematiche riscontrate dai retailer?

CONCORRENZA ONUINE | 22 Problema principale sono le dinamiche di
prezzo e scontistica, praticate in particolare
MAGAZZINI PIENI | I 16 da alcune piattaforme terze di vendita online e
COSTI SEMPRE PIU ALTI s 0 oggettivamente discutibili e distorsive per l'intero
mercato. Ma anche - e questo é stato sottolineato
CONCORRENZA DA PARTE DELLE AZIENDE | RN / pil volte - dalle stesse aziende direttamente nei

CONTRAZIONE GENERALE DEL MERCATO (I confronti del pubblico, tramite magari i propri

B siti o flagship store. Nota dolente che spesso si
CONDIZION! METEQROLOGICHE | | traduce in un rapporto difficile, se non talvolta
RITARDI NELLE CONSEGNE (NN 5 quasi poco collaborativo o addirittura conflittuale,
iende e negozi.
MERCATO SATURD | ] 4 e
CALO DI CLIENTI UNDER 30 E “ATLETI DA PETTORALE" | D | magazzini troppo pieni e |'eccesiva quantita
A di prodotto sul mercato possono costituire in
BRI SRR Lot I_FOHN”OHI 3 tal senso una forte tentazione e spiegare tali
MINOR CAPACITA DI SPESA | INIIIN dinamiche. Cosi come 'aumento dei prezzi
MINOR QUALITA DI ALCUNI PRODOTTI - che non ha certo facilitato la propensione
all'acquisto e che quindi e stato contro-bilanciato
MINOR RICHIESTA DI ABBIGLIAMENTO |1 | 7 proprio da offerte al ribasso. Le quali perd non
TERMINI DI PAGAMENTO (I contribuiscono certo a far percepire al cliente la

qualita del prodotto.
ECCESSIVA PRETESA DI SCONTI (Il

OVERSTOCK DI PRODOTTO (I | 1 I | | \ |

Numero dei negozianti che hanno risposto
0 ] 10 15 20 25 (indicando anche pit preferenze): 80

Grafico 4.15: Problematiche riscontrate dai retail nel 2023, RunMag 2024.

Uno degli aspetti positivi che ha caratterizzato il 2023 € un incremento della fiducia da parte dei
clienti, i quali ricercano sempre di piu i negozianti specialisti del settore. Il passaparola rimane la
FKLDYH SHU LQFUHPHQWDUH OYDIIOXHQ]D HG q SURSULR TXH
DWWHQWL 8QD VRUSUHVD GHOOTDQQR DSSHQD WUDVFRUVR
DPDWRUL JUD]JLH DOOD YLVLELO(tomge afermdth ReUgdra@refio O TDW O H W
precedenti) e al ritorno di competizioni AW XWWR LO WHUUL VdRatehdRia@iz . RQDOH
fortemente aumentata post pandemia € il gruppo dei camminatori, i quali non si accontentano di una
semplice scarp8portstylana anche loro richiedono la tecnicita della calzatura e innovazione di
prodotto.

Nel 2023, quali sono stati per i retailer gli aspetti positivi che hanno caratterizzato I'anno?

FIDUCIA DA PARTE DEI CLIENTI | 73
FATTURATO il 9
AUMENTO DEGLI SPORTIVI (ANCHE GIOVANI RUNNER] | i 7
PIU ASSORTIMENTO E INNOVAZIONE [ B : o i
5 2 Il passaparola nel nostro settore funziona
SEMPRE PIL CAMMINATORI 5 ancora e premia chi lavora bene e offre un
MAGGIOR CONSAPEVOLEZZA DEI CONSUMATORI | 3 servizio corretto e adeguato ai propri clienti.
RITORNO ALLE GARE Altri aspetti che contribuiscono a portare
COLLABORAZIONE CON LE AZIENDE |§ 2 una certa vitalita al settore sono il ritorno
AMPLIAMENTO DEI CANALI SOCIAL (W9 alle gare, con la conseguente richiesta di
= scarpe dedicate, e la ricca offerta di brand sul
FORMAZIDNE PER IL PERSONALE mercato, tra marchi storici ed emergenti.
PIl) CONSIDERAZIONE DELLE ESIGENZE DEI NEGOZIANTI
Nuovi BRAND (I 1
PIJ ACOLISTI IN STORE E MEND ONLINE (I
RIPRESA DEL MERCATO
RISCOPERTA DI BRAND STORICI
SMALTIMENTO DEL MAGAZZIND |5 i i ; i |
0 5 10 15 20 %
numero dei negozi Numero dei negozianti che hanno risposto

(indicando anche piti preferenze): 57

Grafico 4.16: Gli aspetti positivi del 2023, RunMag 2024.
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Per quanto riguarda le tendenze tecniche e condivisa la richiesta delle calzature piu ammortizzate, le
F G :PDVVLPDOLVWH"™ WUHQG IRUWHPHQWH LQ FRQWUDVWR F
carbonio continua la sua ascesa, da un lato grazie ai benefici divulgati dagli esperti dei numerosi
centri di ricerca dei singolibrandk GDOOJDOWUR JUD]JLH DOOD YLVLELOLW,|
attraverso video recensioni, contenuti social e presenza fisica in gare internazionali.

Immagine 4.17: Lorenzo Lotti e la Wave Rebellion Pro 2

In questa immagine Lorenzo Lotti, runner influencer, mostra la Wave Rebellion Pro 2, calzatura
con la piastra in carbonio, di Mizuno.

,O GLJLWDOH VWD FRLQYROJHQGR VHPSUH GL SL DQFKH OfD
negozianti italiani intervistati ha dichiarato di utilizzare i social media come canale fondamentale

per generarawarenes® promozione. In particolare, i social piu utilizzati sono Facebook (per un

target con eta piu avanzata), Instagram e TikTok (per attrarre i giovani prettamente under 35).

SOCIAL MEDIA
I retailer utilizzano i social media come canale Quali sono i social media piu utilizzati?
di vendita o promozione?
FACEBOOK
87
INSTAGRAM
38 d TIKTOK 1
WHATSAPP | 3

YOUTUBE
PINTEREST
TELEGRAM

THREADS

0 10 70 0 10 0

0 10 20 30 40 50 60 70 80 £0 10

. 5 :
numero dei nego numero dei negozi

Numero dei negozianti che hanno risposto: 41 Numero dei negozianti che hanno risposte (indicande anche pii preferenze): 94

Grafico 4.18: Social media e retail, RunMag, 2024.

/ T4dommerce, come si puo notare nel grafico sottostante, non € predominante rispetto ai retail
fisici ma negli ultimi anni il suo utilizzo sta incrementando.
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Quanto hanno inciso in percentuale sulle vendite il negozio fisico e ’e-commerce?

L'e-commerce (per chi ce I'ha)
incide in media il 16%
sulle vendite

Grafico 4.19: Vendite online vs offline, RunMag, 2024.

/IfTHVSHULHQ]D GHO O { ¥riviida@ale H/ PLHGN. IRUP LLRQW WY YLHQH LQ G)»
principali: la prima € piu diretta, attraverso i canali online e i social media del brand, la seconda
attraverso community -social.

/ID FRQFRUUHQ]D GHL VLWL RQOLQH GHL PDUNHWSODFH FRPI
e la principale problematica della categoria outdoor e in questo caso del running.

,O UDSSRUWR WU Dcam@ercé R sheddoVriessb aHis€hiptinche dai siti dei brand stessi.

La ricerca condotta da RunMag ha analizzato le risposte di alcuni dei principali marchi per
YHULILFDUH OD ORUR SRVL]JLRQH D ULJXDUGR ,0 UHVSRQVDE
negozi hanno sicuramente molti problemi, tra cui la vendita online, la quale comporta lo scontro
costante con numerosi competitor. Aggiungerei comunque anche il rapporto conflittuale con le
aziende perché molte applicano politiche di vendita molto aggressive. Come Topo Athletic

cerchiamo di rispettare al massimo i priL. Y H Q G ictvimeréeX¥/én@ignkb i nostri prodotti
VWDJLRQDOL D SUH]J]JR SLHQR VROR OfRXWOHW q VFRQWDWR
della distribuzione & un tema focus, infatti, le aziende sono consapevoli che negli ultimi anni il

canale online e cresciuto, diventando il principale luogo dove trovare offerte e prezzi aggressivi
accattivanti.$OFXQH GHOOH DIIHUPD]LRQL 36X0O QRVWUR RQOLQH "
R FRORUD]LRQL SDVVDWH" 0 %LDJHWWL VDOHV PDQDJHU Gl
europea di Mizuno dal primo gennaio 2024, vieta la vendita del nuovo prodotto su tutte le

piattaforme del marketplace. Anche il nostro sito e-commerce non €, e non dovra mai esserlo, un
FRQFRUUHQWH SHU L QRVWUL FOLHQWL 1RQ g IDFLOH 3WHQF
verifichiamo e sensibilizziamoicl@e WL SHU HYHQWXDOL 3GLVJXLGL"~ 0 ORU
OL]XQR ,wDOLD 8, EUDQG WHFQLFL GHYRQR SRWHU GLVWULE
eccedere e senza offrire prodotto su canali prevalentemente digitali. Chi opera sul digitale non puo
deprezzare il running per attirare clienti in modo sconsiderato, anche perché i margini per chi opera
online sono molto risicati e non ha senso puntare alle quantita a discapito della quantita. Brooks,
come sempre punta su una distribuzione chiusa, tecnica e su quantita limitate e crede nel legame
FRQ L SURSUL SDUWQHU FRPPHUFLDOL" 0O 7ULPEROL VDOHV
vediamo una riduzione delle scontistiche sul mercato specialmente nei nostri canali diretti. Questo

si riflette nei nostri bilanci pubblici in cui si osserva che il livello di stock e salutare e la marginalita
VWD PLJOLRUDQGR™ 3 $0OOLHYL :KROHVDOH OHDG $GLGDYV

8Q XOWHULRUH TXHVWLRQH q UHODWLYD DO JLXGL]JLR H DOO
collaborazione con le aziende.
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INIZIATIVE MARKETING

Quali promozioni o eventi realizzate con le aziende o in autonomia dai negozi
hanno avuto pia successo nello stimolare le vendite?
EVENTI IN STORE CON TEST PRODOTTO IN COLLABORAZIONE CON LE AZIENDE 46
EVENTI IN STORE CON TEST PRODOTTO IN AUTONOMIA 30
PROMOZIONE E SALDI 16
SPONSORIZZAZIONE EVENTI 14
PUBBLICITA E SOCIAL g
NESSUNA INIZIATIVA 8
ROTTAMAZIONE SCARPE 3
0 0 20 0 10 50
numero dei negozi

Numero dei negozianti che hanno risposto (indicando anche piu preferenze): 101

Grafico 4.20: Iniziative marketing, RunMag, 2024.

Risulta che i test prodotto, le promozioni e le sponsorizzazioni di eventi sono i piu efficaci in

termini dibrand awarenessA seguito del periodo pandemico, la prima attivita sopra indicata sta
ottenendo un grande successo sia dal lato del business che dal lato del consumatore. Diversi sono i
brand, come Topo, Altra e Salomon che stanno seguendo questa tendenza, ognuno con la propria
organizzazione, periodizzazione e prova scarpe ma con lo stesso perseguimento degli obiettivi: far
conoscere il brand, dare la possibilita al consumatore di testare la qualita delle calzature prima
GHOOYDFTXLVWR H FRUUHUH LQ FRPSDJQLD

/ THV H Ih&teBsante da esporre e(S&AJRYD VFDUSH GL ®BrooRFRMVourRRBA4DIRD W R 3
quanto simile a quello proposto da Mizuno Italia (di cui si approfondira in seguito in quanto ho

preso parte del progetto durante il mio tirocinio universitario).

La prova, ideata per far testare le ultime calzature in modo gratuito, & costituita da piu di 15 tappe

VXO WHUULWRULR LWDOLDQR /D SDUWHFLSDfteriR®@th GHL UXQ C

welcome kit e la possibilita di vincere un pettorale per la mezza maratona di Barcellona a Febbraio
/ITHYHQWR QRQ KD XQ RUDULR SUHFLVR LQIDWWL OD SDL

ha 3 ore di tempo per testare le nuove calzature della stagione, senza vincolo né di orario né di

chilometraggio. Attraverso la corsa ogni persona ha la possibilita, grazie alla distanza che percorre,

di far scalare la classifica del proprio rivenditore di fiducia. Il gratta e vinci, offerto prima della

running Experience, € un ottimo engagement che attrae subito i potenziali clienti. Una landing page

SUHVHQWH VXO VLWR 3EURRNVUXQQLQJ FRP" LQGLUL]]D OfXV

4.4 1l runner moderno oggi.

La societa FiloBlu, grazie alla collaborazione di istituti di ricerche e aziende specializzate del

VHWWRUH KD FRQGRWWR XQIDQDOLVL PHWLFRORVD SHU FD¢
sue modalita di acquistok VX RL PRYLPHQWL /YRELHWWLYR g IRUQLUH L
SFRQVXPDWRUH WLSR™ LQ PRGR G Dstixatefia\dDiaRetinQHOOTRULHQW

‘DL GDWL HPHUJH FRPH VL q JL] SRWXWR DIIHUPDUH QHL FDS
FRQVDSHYROH H LQIRUPDWRY FKH SHUFHSLVFH OYDWWLYLW,|
miglior performance ma anche come strumento capace di donare salute mentale e serenita

SVLFRILVLFD ,0 EUDQG VWUDWHJILVW GL )LOR%OX DIIHUPD 7
FUHDWLYL H DUWLVWLFL FKH VFDUGLQDQR LO FODVVLFR SDU
performance: non solo corsaXxdd TXH PD DQFKH HYHQWL VRFLDOdeWwj; FXOW
F @edormance artist Siricerca cosIKQYHVSHULHQ]D D f GRYH LO ULVXOYV
GHOOfYLFHEHUJ PHQWUH DOOH EDVH YL q OD VDOXWH PHQWD:!
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AXHVWD g XQD YLVLRQH FKH DWWLUD XQYDXGLHQFH SLe DPSL
classico di allenamento.

Il runner moderno é attento, meticoloso, fa attenzione ai dettagli, ai trend e ai materiali utilizzati; in
particolare € alla ricerca di marchi che lo aiutino ad esprimersi al meglio da un punto di vista di
performance e di benessere fisico.

Andare a correre 0ggi, significa uscire e vivere esperienze insieme ad altre persone, far parte di un
gruppo, divertirsi e allenandosi in compagnia. La corsa non puo essere piu vista come uno sport
singolo, ma & un momento di condivisione, passione e movimento, caratteri e sentimenti che sono
mancati durante il periodo pandemico. La diffusione delle running community si sta infatti

allargando tanto da coinvolgere anche i piu giovani, in particolare la generazione Z (i ragazzi nati

tra 1997-2012) e i Millenial (30-40enni)FRPH VL SXz QRWDUH QHOOYLPPDJLQF
3/D VRFLDOLW]j B guefdla Grimavegolawitro il successo delle running community.

Far parte di un gruppo, allenarsi insieme e poi partecipare ad eventi specifici trasforma il concetto
VWHVVR GL HVSHULHQ]D LQ TXDOFRVD GL PHPRUDELOH" [/XFL

Profilo demografico
SPLIT GENERAZIONALE %

30% t

M% !

Fonte: analisi FiloBlu su dati Statista, 2024

Immagine 4.21: Profilo demografico split generazionale, FiloBlu, 2024.

SBUREDELOPHQWH LO FDOR GHOOD JHQHUD]LRQH ; H G#HL %DE)
quindi da una questione fisica, ma soprattutto da un incremento di popolarita di altri sport come |l
padel.

La presenza dei giovani nel mondo del running va di pari pass@iftiazo del digitale in tutte le

fasi di marketing: dalla scoperta di un brand o prodotto, alla condivisione di recensioni, alle
partecipazioni di attivita delle community, al lancio di sfide virt«ali

33HU XQ EUDQG FKH YXROH DIIDFFLDUVL LQ QXRYL PHUFDWL
dire perdere una grande opportunita. Ma non basta essere presenti neldigi@Q; OTRELHWWLY R
vendita diretta, serve un piano per tenere alta questa parte emozionale, alimentandola con la
FRPXQLFD]LRQH GLJLWDOH~-cantneréeleDitdl i @katlbdHrbanaDel Qi @ltrg
Running.3$L WHPL SLe WUDGL]LR&M@imanteCsi Zad@aQqubtvphi H G H
recentemente la spinta del movimento outdoor post pandemia, la propulsione social degli influencer

e delle running community, premiumizzazione del footwear e la rivisitazione in chiave fashion
GHOOYDEELJOL bér Htawd le 1 tedaistlattadi una sfida in cui entrambi i canali, fisico

H GLILWDOH JLRFDQR XQ UXROR IRQGDPHQWDOH QHO SURFH
Freddi, Director Sales & Marketing eCommerce di Game7athletic.

| punti di contatto con il brand sono infatti multipli: il consumatore interagisce in modo
SRPQLFDQDOH" SUHGLOLJHQGR D VHFRQGD GHOOYRFFDVLRQ
negozi fisici) o quellionlineH LQ PDQLHUD GL Utbweée dBl\WaMdeloYapadihe O T H
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del social del marchio) o indiretta (tramite le community di running, blog o video recensioni).
/IDIJLHQGD LQ TXHVWR SH UM/, IE Rréfétebze GeOchrdymiatatixXly W L
recensioni, intercettando le nuove tendenze e le abitudini di consumo.

™
]

PP 1 -
i ™
| DIGITAL STORE

RUNNER T TP ————

£ .-"_—’—""-.
COMMUNITY ) MARKETPLACE _‘I

AMBASSADOR

Schema-immagine 4.22, analisi FiloBlu su dati Statista, 2024

Seguendo questo andamento, molti brand hanno modificato la propria strategia, implementando la

F G3HFRQRPLD GL HFRVLVWHPL" YROWD D RIIULUH DL SURSL
ibride e attraverso piu canali. Questa innovativstomer journeg composta da 6 fasi (visibili

nello schema sottostant&) K H SRUWDQR LO UXQQHU PRGHO@IRtepOOTDFTX
richiedera strategie aziendali accurate cosi scomporilisicovery, Consideration, Comparison,

Decision, Purchase, Use & Advocack ) LOR%OX 6 S D $ XQLW RI FHOHVWH O

moderno, 2024).

= Cercare ispirazione,; s identificare brand (e prodotti) in linea « Confrontare brand (e prodotti) per
GOALS » Trovare guide all'acquisto. con esigenze, preferenze e abitudini di funzionalita,
~ n CONSUMIO = [dentificare una short list di prodotti
Cosa vuale attenere il runner
moderna?
= Mavigare su siti di settore & blog per . o
ottenere informazieni e ispirazione:; = Ricercare informazioni specifiche sul = Confrontare le caratteristiche dei
ACTIONS a Partecipare a eventl di settore: prodette in blog, sitl del brand e social Brurdqtu. ot et i o
- T o = Egplorare | soclal per ottenere w e -r-_:re- una short st di prodottl tracul
Cuiall exiont compie? ispirazicne da influencer, community e scegliere.
professionisti.
e Essere ispirati; » Trovare agevolmente informazioni utili; = Confrontare i prodotti;
WISHES = Restare agglornati sugli ultirmi trend. » [dentificare un'ampia gamma di = [dentificare punti di forza e di
prodotti. debolezza,
Cosa si aspetta nel cercare of = Interagire con il brand/esperti.
raggiungere i propri obiettivi?
» Eccere stimolatl in manlera eccecsiva; = Non trovare informazioni rilevantl gfo = Non poter confrontare | prodotti;
PAINS « Perdere tempo nella ricerca di attendibiti = Customer Care poco efficace nel
informazioni, guidare
Cosa vuole evitare nel cercare di
roggiungere | propri obiettivi?
( TOUCHPOINTS ) C | J | € ’
( | @ MULTIBRAND ONLINE B ] MULTIBRAND ONLINE 3}
Dove inter cg;;‘sce jm if g 3| & MULTIERAND OFFLINE = i MULTIBRAND OFFLINE )
odotto/brand?
o e ( BLOG 3| € BLOG Yy | & BLOG )
{ BRANDED } ¢ ) ( Y ¢ )
( UNBRANGED (__OTHERSOCIAL (ihiencer) ) | (__OTHERSOCAL(infusnce) ) | (__OTHERSOCIAL influsncer) )
€ COMMURNITY OFFLINE B C COMMUNITY OFFLINE ) 1§ b,
{ COMMUNITY ONLINE ¥y | € COMMUNITY ONLINE ] 4 3}
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(e )

Coso vuole ottenere if runner
moderno?

Quali azioni compie?

DECISION PURCHASE

» Scegliere il prodotto da acquistare.

» Leggere recensioni di prodotto da
influencer, professionisti efo community
werticali;

« Provare il prodotio (store offline).

= Acquistare || prodotto.

# Procedere con I'acquisto del prodotto.

USE & ADVOCACY

« Vivere il prodotto;
« Essere parte di una community,
» Essere riconosciuti dal brand.

» Utilizzare il prodotto;

« Condividere |a propria esperienza;

» Partecipare attivamente a community
verticali;

» Contattare i| Customer Care [se

necessario).
» Essere rassicurati sul prodotto da ® Acquistare il prodotto senza frizioni; » Sfruttare al massimo il prodotto;
WISHES clienti; = Ricevere rapidamente il prodotto = Essere premiati dal brand (promo,

» Ottenere informazioni da esperti;
s \edere e toccare il prodotto

(acquisti online];
» Politiche di reso agevolate.

esperienze, etc._);
Cosa si aspetto nel cercare di » Essere riconosciuti dalla community.

raggiungere | propri obiettivi?

 oms )

Cosa vuole evitare nel cercare di
raggiungere | propri obiettivi?

= Prodotto non in linea con le
aspettative;

= Assenza di riconoscimenti da parte del
brand (es. loyalty programy};

» Customer Care assente.

= Recensioni non affidabili;
» Non poter vedere e testare il prodotto;
= Ridotto value-for-money.

» Trovare difficolta nel completare
I'acquisto;

= Problematiche in fase di spedizione a/o
reso (online).

( TOUCHPOINTS ) C 0| C BRAND WEBSITE ) | €
( 3| & MULTIBRAND ONLINE )] (
Dove interagisce con il C MULTIBRAND OFFLINE o | € MULTIBRAND OFFLINE b C ]
prodotto/brand? ( 506 3 ¢ ) C —
¢ BRAND SOCIAL B | € ) | C BRAND SOCIAL
@ OTHER SOCIAL (influencer) =) C b} € OTHER SOCIAL (infiuencer) J
C ] )| C )] C COMMUNITY OFFLINE D
C > € D C COMMUNITY ONLINE

Schema-immagine 4.23, analisi FiloBlu su dati Statista, CJ, 2024

Il Costumer Journey € un quindi un percorso prestabilito, preciso e organizzato ma che puo
presentare delle sfumature a seconda dei canali utilizzati.

Viene qui riportato un esempio con i relativi step:

1. Un runner principiante vorrebbe comprare una scarpa da corsa ma non sa ancora quale.
Decide di leggere su un blog le caratteristiche delle diverse scarpe in cerca di ispirazione
(Discovery;

2. Sul sito riesce a trovare una vasta gamma di prodotti con le relative descrizioni tecniche e si
rende conto che e alla ricerca di una scarpa ammortiz€atasifieration

3. Il runner inizia a confrontare sul sito i diversi marchi che propongono la scarpa
ammortizzata con i relativi punti di forza e di debolez4a; ¥ YLOXSSDQR §udl@VLHUL
calzatura ha poco drape piu colorata< ha una tomaia piu resisterite (Comparison)

4. Il runner € quasi deciso di acquistare quella scarpa, prima pero decide di compiere qualche

altra azione come leggere le recensioni su YouTube o provarla in un negozio specializzato o

DQFRUD SDUWHFLSDUH D XQD 3SU R¥BIVMFDUSH” GHO EUDC

Il runner si € convinto che € la calzatura giusta: la acquitiactijase)

$OODUULYR GHOOD VFDUSD D FDVD ILQDOPHQWH KD OD

allenamenti. Con il passare dei giorni &€ talmente soddisfatto che inizia a seguire la pagina su

Instagram del brand, a partecipare alle attivita organizzate dal marchio, a condividere storie

sui social della nuova calzaturaelo UHFHQVLUOD VXO VLWR« 6LFXUDPH!

che scegliera fara parte di quel brarldsé & Advocacy)

o 0

In conclusione, il runner medio che emerge dalle ricerche € una persona informata e consapevole
che desidera la calzatura performante tenendo in consideraziri¢ W W D J O LeRI trén§.HEV W H W L |
un corridore che si indirizza verso i negozi fisici e da cui si aspetta empatia, ascolto, condivisione di
valori e consigli di esperti. Inaggiunta QL QGDJLQH 3/D FDULFD GHL " $QGUH
GLJLWDO UHWDLO PDQRDJHU GL )LOR%OX VRVWLHQH 3RSR O
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corsa nuovi runner, per cercare (0 ritrovare) un benessere psicofisico e una nuova necessita di
FRQWDWWL XPDQL >«@ 4XHVWR VLIJQLILFD FKH adeFRUVD QR
socializzazione, trendy DOXWH H YDORUL ~ ,O0 IRQGDWRUH GL 5XQDzZD\ |
FRPPXQLW\ QHO FXRUH GHOOD /RPEDUGLD DIIHUPD 3LO UXQ
vuole. E alla ricerca di brand specifici in quanto € come se da questi si sentisse rappresentato. Noi
come negozio abbiamo anche un running club, attivita che a Milano ha raccolto tante adesioni
permettendoci di creare un giro di clienti appassionati, connessi e volenterosi di condividere delle
esperienze. Correre e diventato infatti sinonimo di esperienze sociali e aggfeganti.

4.5 | principali competitor: analisi SWOT di Asics, Hoka, Saucony

e Brooks.

Un ulteriore domanda posta ai retaileQWHUYLVWDWL QHO UHSRUW u/D FDULF
unfLQWHUHVVDQWH WHPDWLFD SHU TXHVWD WHVL q 34XDOL V
UXQQLQJ SL* YHQGXWL QHO "~ *UD]LH DOOH ULVSRVWH g ¢
competitor di Mizuno Italia ovvero quei marchi che offrono le calzature ai runner principianti e di
medio livello che corrono per piacere e passione e non per lavoro.

Nel dettaglio della ricerca, ogni negoziante ha potuto nominare al massimo tre brand, specificando,
QHOOTHYHQWXDOLW] XQ LQFUHPHQWR R XQD VWDELOLWj GL
precedente. Cio che emerge dalle interviste, e riassumibile nel grafico a torta proposto di seguito.

BRAND PIU' VENDUTI

®mBROOKS mHOKA m SAUCONYa NB
@MIZUNO mADIDAS m®mALTRO

Grafico 4.24, | brand piu venduti, la carica dei 101, RunMag,2024

Brooks, Hoka e Saucony sono i protagonisti in questo settaleOOD FDWHJRULD 3$OWUR
percentuale &€ composta da Asics (brand in forte crescita negli ultimi mesi ma non ancora cosi
venduto dai negozi nel periodo delle interviste).

Mizuno Italia detiene un 11%, dato in incremento rispetto agli anni precedenti dove deteneva meno
del 10% (C. Turini, 2022). Il marchio New Balance, top di gamma negli Stati Uniti sta rafforzando

la sua attivita di marketing e vendita anche in Italia, senza distinzione tra Nord e Sud della penisola.

Questa prima analisi dei competitor viene rafforzata dalla ricerca proposta dalla piattaforma

3. H\ZRUGWRRO" /D WDEHOOD ULSRUWD OD IUHTXHQ]D WRWDUC
running su tre piattaforme specifiche: Google, Youtube e Tiktok. Il periodo della ricerca & compreso
WUD LO VHFRQGR TXDGULPHVWUH GHO H GHO HLO PHI
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RUNNING BRAND

Ricerche online per prodotti

( Google ) ( @ Youlube ) ( o TikTok )

Hoka Clifton 9 HSKA 18100 ricerche Trend: 17.900 ricerche Trend: 12.000 ricerche Trend: 1

Hoka Bondi 8 HSKA 8100 ricerche Trend: = 18.000 ricerche Trend: = 5,400 ricerche Trend:m

Nike Pegasus 40

Nike Zoom Fly 5 & 8100 ricerche Trend: t 8.000 ricerche Trend: 5.400 ricerche Trend: 1

8100 ricerche Trend: t 8.000 ricerche Trend: ¥ 5.400 ricerche Trend: ¥

Saucony Triumph 21 saucony 8.100 ricerche Trend: & 8.000 ricerche Trend: £ 5.400 ricerche Trend: 1

( Google ) ( D3 YouTube ) ( o' TikTok )

@ Brooks Clycerin 20 - BROOKS B.100 ricerche Trend: ¥ 8.000 ricerche Trend: T 5.400 ricerche Trend: T
Haka Clifton 8 HSKA 6600 ricerche Trend: § 6.500 ricerche Trend: 4 4.400 ricerche Trend: ¥
@ Asics Novablast 3 Fasics 6600 ricerche Trend: 4 6.500 ricerche Trend: 4 4.400 ricerche Trend: §
Brooks Ghost 15 - BROOKS 6.600 ricerche Trend: 1 6.500 ricerche Trend: 4.400 ricerche Trend: ¥
Hoka Speedgoat 5 HeKA 6.800 ricerche Trend:= 6.500 ricerche Trend: = 4.400 ricerche Trend: =
Fonte

Nota: velumi di ricerca medi mensili nel periodo Q2 2023 - Q2 2024
Mercato di riferimento: ltalia

Grafico 4.25, | prodotti piu ricercati, Keywordtool.io, 2024

Oltre ai differenti brand che emergono da questa analisi (Brooks, Hoka, Asics e Nike) & interessante
porre uno sguardo anche sulle tipologie di scarpe cercate, in quanto sono la conferma del trend
SURSRVWR QHO SDUDJUDIR 3/H.WHQGHQ]H GHO VHWWRUH UXC

Keywordtoolio, 2024

Queste sono:

- LaULFHUFD GHOO 1.0 aélikddakpe py@ppktR €phb caratterizzate da mescole che
garantiscono un elevato comfort; Brooks Glycerin 20 e Asics Novablast 3 inoltre
aggiungono tecnologie che permettono maggiore reattivita.

- Lapiastrain carbonio:/)D VHFRQGD WHQGHQ]D q OD ULFHUFD GL VF
risulta specialista (marchio che non verra approfondito in quanto specialista nel settore

HFRPSHWL]JLRQHT

,QILQH FRPH DIIHUPDWR QHOOD SDUWH UHODWLYD DOOTYRPQ
XQ FDQDOH SLDWWDIRUPD GRPLQDQWH PD OD ULFHUFD GL .H
seconda della tipologia di contenuto selezionato: YouTube e TikTok sono spesso utilizzati per
guardare o pubblicare recensioni su calzature e/o accessori, Google invece é utile per visualizzare,
attraverso blog di settore o siti e-commerce, prodotti specifici.

SDUWHQGR GDOOTDQDOLVL GHL SURGRWWL ULFHUFDWL VXOO
ha stilato una classifica generali dei brand.
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Immagine 4.26: La classifica finale dei brand piu ricercati. (dati Semrush 2024, rielaborazione
FiloBlu S.p.a, PFIDQDOLVL q VWDWD VY R S BtateRi@se H'eddrd @ W R R O
ULFHUFKH PHGLH VYROWH PHQVLOPHQWH GDJOL XWHQWL VX

9LHQH XWLOH LQ TXHVWD R FSWOTLR&QetnXatlizat] pevitenkfiQ#feiQ D O L
punti di forza (ovvero gli aspetti solidi su cui puntare), di debolezza (quali migliorare), opportunita

(le occasioni da cogliere per crecere/rafforzarsi) e le minacce (fattori esterni da controllare) della
propria azienda, ente o organizzazione.

In questaparte i FRQFHQWUHU] LQ SDUWLFRODUH VXOOYDQDOLVL 6
di Mizuno.

ASICS

Uno dei brand piu forti nel mondo del running & sicuramente Asics; nato dopo la Seconda guerra
PRQGLDOH DQ Fdagbxia/eRli grigine Qiapphonese come Mizuno. Localizzata in Asia,
$IULFD (XURSD H LQ $PHULFD O YD prilftic@lbdefldc@nipagnialcbe D W W U |

retailer indipendenti.
- Strenght: i punti di forza di Asics
1./ HDGHU QHOOYLQQRYD]LRQH

Asics si posiziona a livello globale come uno dei leader nel settore running grazie ai continui studi
VXOOTLQQRYD]JLRQH GL SURGRWWR 3HU PLJOLRUDUH OH SUF
ricevere feedback dai veri tester, collabora con atleti donne e uomini di varie specialita.

8WLOL]]D WHF QR O RJEH, YOGED § Done@ank®GEE tHe permettono la riduzione
GHOOfLP S DWGERCDIDchHe ¥&RrabtRce la traspirabilita delle calzatureFhyieFoam,

Immagine 4.27Asics.com p*(/Yf VYLOXSSDWR GDO EUDQG SUHVHQWH
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2. Presenza globale e business in crescita

Asics ha sfruttato la globalizzazione per presenziare in tutto il Mondo: incrementando la propria
offerta sul mercato riesce, da un lato, a conquistare nuovi consumatori, rafforzando la propria brand
DZDUHQHVYVY GDOOYDOWUR T X dndadpriddrveS EogivrieB QH SHUPHWWH

o o
ASICS business muihxnd other achievements

570.4: 464.1= 8,927...

Stack price } Total veturn fatio

8,700... 8.0.. 50:..

fasofthoend of May 2008) | | fasof the and of May 2024)

E-comnmeste net sales Digitsl humarn resources OneASICS members

107.0:=% 670.,.,.,.. 9.45:%:

Nusnber of LE -] HNumiber of monthly active

mmmﬂammm&u mnmmmm members of the nunning apg:

7 B e

(di-year awnrage for 20E0)

Immagine 4.28: ASICS Integrated Report, 2023.

| dati dello scorso anno, il 2023, sono stati pubblicatA§i6 ,&6 ,QWHJUDWHG 5HSRUW’
SURYD GL XQYD]JLHQGD VROLGD LQ HVSDQVLRQH SUHVHQWH
sostenibilita.

Come affermato nella presentazione iniziale, ASICS sviluppa prodotti in diverse categorie; per la
prima volta nel 2023 il profitto per ognuna di queste ha superato i 10 miliardi di yen inoltre non era
PDL DFFDGXWR FKH L SURILWMM0 peditiiDSSDUHO H DFFHVVRULY

Il grafico sottostante & rappresentativo delle vendite nette BtlIOOTDQQR D S$IHQD WUD\
relative suddivisioni nelle categorie offerte. Come si pud notare, a livello global, il settore
Performance Running rappresenta piu del 50% ed € in crescita.

Onitsuka Tiger (oT)

60.3: 402, = 4

&315.3:=- E5825.5% 10. é”; ;

Shoes once used for competitions have been FY2023 Net sales total

reproguced as a premium lfestyle brand for those “""“ """ml
who demand a sophisticated style comprising 570 4 billion
fashionable shaes, apparel and accessories. - - %

Performance Running (P.Run)

[8285.9: 107, == #
&3 50.0:= E=817.5%

ASICS offers running shoes that provide excellent fit and
comfort to all unners, reafzing running efficiency and
safety so runners can feel and perform better in any
running experience.

METASPEED SKY PARIS.

Core Performance Sports (CPS)
SR STYle (P2 721 332524
[ 59, 2:- 363, = 0 12.8:= 58 17.8:

E312.0;> &8 20.3 We develop shoes for athletics,

D% tennis, volleyball and other
competitive sports offering
ASICS develops wel-designed i o s .
i ty, enabling

types of equipment. e B 5 athletes Lo display high
‘workd-ciass sports technologies = performance.
with a range of styles that match =
variaus needs so everyone can

Fodumjaciet lead an aotive daly life. 1B65GT260

Immagine 4.29: Categorie di vendita di Asics, ASICS Integrated Report, 2023.
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Anche in Europa, le vendite maggiori derivano del setfjoBeHUIRUPDQFH 5XQQLQJY FR
al 60,8%; percentuali che dimostrano il ruolo centrale di Asics tra i competitor di Mizuno.

APEQ OT
7.2% 2.?%

SPS
18.6% al
Europe
FY2023 Net sales total
~47.9 -

CPS PRun
10.9% 60.8%

o 1A 0 9.6

10:9% increase year on year)

*UDILFR VHWWRUH p3HUIRUPDQFH 5XQQLQJY $6,&6 ,QWH.

Carsten Unbehaum &HR GL $VLFV (PHD KD DIIHUPDWR 31HO

alto fatturato di sempre nella regione, nonostante le condizioni di mercato molto difficili. Nel corso
GHOOYDQQR $6,&6 (0($% KD WHQXWR VRWW Res$sB Q) WabBROOR OH .
OTDQQR FRQ XQ DGHJXDWR OLYHOOR GL PHUFH LQ VWRFN >«
VSRUW VXO FRUSR H VXOOD PHQWH >«@ 4XHVWR g LO PRWLY
tecnologicamente avanzati e mantenere gli sportivi in movimento e il piu possibile protetti dagli
LQIRUWXQL >«@ 6WLDPR DVVLVWHQGR D XQ IRUWH LQFUHPH
UHJLRQH LO FKH ULIOHWWH OYLPSHIJQR FRVWDQWH FKH DEE
FUHVFLWD VXL FDQDOL GLJLWDOL g LQ FRQWLQXD HVSDQVLR
DLXWDUH SLe SHUVRQH SRVVLELOL D WURYDUH RQOLQH OD JlI

/IfLPPDJLQH VRWWRVWDQWH q UDSSUHVHQWDWIIRRYSHGB® LUHG C
incomee il risultato delle operazioni della gestione operativa, € un indicatore di efficienza di
gestione aziendale e viene spesso indicato come EBIT, Earning Before Interest and Tax.

Review of Mid-Term Plan 2023 54.2

Achievements

B W Operating income (billion yeri)
Operating income ratio (%)

25.4

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Grafico 4.31: Midterm plan, ASICS Integrated Report, 2023.

I 2020 e stato come per tutte le aziende un anno critico e sofferente a causa del Covid 19; per
risollevarsi Asics ha dovuto modificare la propria strategia aziendale, rafforzando la propria
struttura e sfruttando tutte le risorse a disposizione, economiche e sociali, puntando sempre alla
ricerca, innovazione e sviluppo di prodotto.

Operating income 25.0 biion yen _ 21.9 billion yen 34.0 biion yen _ 54.2 vitlion yen
f:agggm Operating income ratio 6.0% or higher _ 5.4% 7.0% 9.5%
ROA 4.0% 28% 5.2% 7.9%

Grafico 4.32: performance finanziarie di Asics, ASICS Integrated Report, 2023.
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ITXOWLPR WDUJHW | LReI@ ph BddetiRal @0210al 2@2B etcresciuto di +4.1%, €

XQ LQGLFH LPSRUWDQWH SHU OYD]JLHQGD LQ TXDCaMbRtoP LV XUL
come Utile su totale attivo, questo indicatore misura il rendimento delle risorse aziendali utilizzate;
XQ 52%$ SRVLWLYR HLQ FUHVFLWD VXJJHULVFH FKH OYD]JLHQG
e percio le attivita e le gestioni di queste stanno generando valore. (F. Saputra, 2022).

Gli ultimi aggiornamenti sono stati pubblicati sul sito global di ASICS il 13/08/2024. La tabella
VRWWRVWDQWH SURSRQH XQ ULDVVXQWR ILQDQ]JLDULR QHO
precedente.

I CONSOLIDATED INCOME STATEMENT

3421

190.0
55.5%
1
38.3%
40.3

233
6.8%
6.9

a7
§0.9
58.9
17.2%
57.8
0.2
422

Grafico 4.33: riassunto finanziario nel primo semestre 2024 ASICS Integrated Report, 2023.

&RPH VL SXz QRWDUH LO EUDQG LQ TXHVWLRQH KD FRQFOXVI
SDUL D PLOLDUGL GL \HQ LQ HXUR PLOLDUGL FKH VL
SUHFHGHQWH H OfXWLOH ORU GtRaziéndadll) pd3saldaR ¥ . &/dH1Q0OW L VR W'
La panoramica generale vede un miglioramentaoeds marginn tutte le categorie, regioni e
FDQDOL FRQ XQ PDUJLQH RSHUDWLYR SDUL ,Q SDUWLEFR
si assiste, in tutte le regioni, a un incremento delle vendite nette (+15,6%), del profitto e del margine
di profitto (misure di redditivita aziendale).

I PERFORMANCE RUNNING (P.RUN)

FY24Q2

170.9
154.8
41.0
24.0% i 2ot

Grafico 4.34: P. Run 2024, ASICS Integrated Report, 2023.

SRQHQGR XQR VIJXDUGR YHUVR OT(XURSD QHO SULPR VHPHVW
FHQWUDOH FKH VYROJH OD FDWHJRULD 3SHUIRUPDQFH UXQQI
H OD UHODWLYD FUHVFLWD FBre€ceteft@)V L ULVSHWWR DOOYD
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WF.Run MCPS MAPEQ ~ SPS 0T B Other " 20y
+9 79

Europe

FY23Q2 W 2402

Change %

Europe

Grafico 4.35: Categorie in percentuali in Europa, 2024 ASICS Integrated Report, 2023.

3. Sponsorizzazioni e visibilita.

Nel corso degli anni il brand sta incrementando la propria visibilita grazie anche alle numerose
sponsorizzazioni di atleti e competizioni.

'XUDQWH OH 20LPSLDGL GL 3DULJL OfHVSRVL]ILRQH GHO EUD:
VSRQVRUL]]IDWR DWOHWL FRQ FDO]DWXUH H DEELJOLDPHQ
citta per comunicare e accogliere le federazioni, i media, gli influencer e gli sportivi.

‘Y s
Men's Volleyball [ Japan)

Liz Akamna [ Japan) Yuld K awamura {Japan) Nacla Battocletti{ltaly)

Skateboarding Women's Street Man's Basketball Women's 10000m Djokavic visited ASICS HOUSE

Immagine 4.36: Sponsorizzazioni di Asics, ASICS Integrated Report, 2023.

1HO PRQGR GHO UXQQLQJ SHU OoY,wboOLD 1DGLD %DWWRFOH
tagliando il traguardo con le scarpe chiodate Metaspeed LD 2 Paris (immagine sottostante).
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Immagine 4.37: Nadia Battocletti, Sponsorizzazioni di Asics, ASICS Integrated Report, 2023.

Le collaborazioni con i team internazionali e gli atleti hanno permesso ad ASICS di rafforzare la
SURSULD LPPDJLQH H ILGXFLD 3XQ EUDQG WHFQLFR VX FXL F
raggiungere i loro obiettivi.

/ID YLVLELOLWj VXL VRFLDO q VWDWD HVSRQHQ]LDOH FRQ OD
un team internazionale composto da piu di 600 runner provenienti da tutto il mondo. Sono state
create varie pagine social dedicate a questo gruppo su Instagram (per un totale di follower superiore
a 309.000), Youtube, Linkedin e Facebook; mirano a promuovere la community, far scoprire agli
utenti le gare sponsorizzate, gli eventi, i training camp organizzati dal brand e i lanci delle nuove
calzature. Le collaborazioni sulle piattaforrreR Q JOL 3$VLFV IURQW UXQQHU ™ JDL
visibilita; inoltre, grazie ai re-post del marchio, le singole persone possono sentirsi piccoli

influencer e parte di una famiglia sportiva.

T —

BN . |
Immagine 4.38: Pagina instagram @Asicsfrontrunner con la relativa bio, i principali post e reel in
collabo e le storie in evidenza.
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4. Un brand digital friendly

$6,&86 ULVXOWD DOOYDYDQJXDUGLD SHU O fpaima® béi|¢ap®mHO GLJ
precedenti, si mostra necessario sia dal lato B2B, per monitorare ad esempio i dati di vendita, che
dal lato B2C, per conquistare e interagire con i consumatori.

/ 1 commerce in questo ultimo anno é cresciuto piu del 35% inoltre, il programma fedelta
32QH$VLFV PHPEHUVKLS® FRQ LO TXDOH g SRVVLELOH XVXIU>
articoli per 90 giorni, sta riscontrando un successo a livello globale; questo incremento si puo notare
nel grafico e tabella sottostante.

OneASICS membership and E-commerce sales

2022qQ2 20292 2024 Q2 Yo Change

16 & million™

OneASICS membership

India
China
l = 16.6 million
2022 Q2 202302 202402

Immagine 4.39 ASICS Integrated Report, 2023.

Grazie ai risultati finanziari, al robusto modello di busind83) O T XWLOL]]JR GHOOH XOWL
gestire i dati, al sistema internazionale ben integrato e alla strategia digitale perseguita, ASICS é
VWDWD ULFRQRVFLXWD H SUHPLDWDPWIRYRDO® G,L*WDQ \IRIUPD]
GDO OLQLVWUR GHOOY(FRQRPLD FRPPHUFLR HLQGXVWULD H
guasi 4000 aziende quotate nella borsa giapponese, le imprese che hannd/mRos@aH O O PRQOL
ULVXOWDWL VRGGLVIDFHQWL GXUDQWH OTYDQQR

DX Grand Prix 2024

Immagine 4.40: DX Gran Prix 2024, ASICS Integrated Report, 2023.
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- Weak Points: Punti deboli di ASICS

Essere un brand mutrDWHJRULD SUHVHQWD QXPHURVL YDQWDJJL FRF
del know- how nella produzione di differenti calzature ma ci sono anche diversi punti critici a cui
necessario porre attenzione. In questo paragrafo si analizzano alcuni elementi di debolezza di Asics
(fattori che Mizuno puo appuntare e prevenire).

1. La crisi di identita

LYHVSDQVLRQH PDEVOANKIDHEMD EBEUDQIGI ITHUHQWL Spoéss@BRWWL LQ
affievolire la brand identity e generare confusione nella testa dei consumatori. Questa
GLYHUVLILFD]JLRQH GHYH HVVHUH JHVWLWD FRQ PDHVWULD S

2.Focus eccessiva sulla performance

,O EUDQG $VLFV g FRQRVFLXWR SUHWWDPHQWH SHU OfRIIHU!'
performance degli atleti. La forte associazione con questa caratteristica puo fermare i consumatori
dal comprare i prodottgasualfo di p O L Y H O (xkenk potrdthflero essere spinti infatti a

preferire un brand piu specializzato nel settore moda-fashion rispetto al marchio in questione.

- Opportunities: opportunita per il brand ASICS
/I THVSDQVLRQH YHUVR PHUFDWL HPHUJHQWL

8QIRFFDVLRQH XQLFD SHU $6,&86 q TXHOOD GL FRQWLQXDUH ¢
FRPH OD &RUHD GHO 6XG Of,QGLD Ofs$UJHaruedgipaBsidDLZDQ
interesse e fondamentale per entrare in contatto con i consumatori locali, capire le loro preferenze,
abitudini e consumi e progettare cosi una campagna di marketing efficace. In questo modo ASICS
potra far conoscere ai clienti novizi i propri prodotti ed, eventualmente, adattare la propria offerta al
nuovo mercato.

'XUDQWH LO QRQR 3, QYHVWRU GD\" QHOOD VHGH GHO EUDQG
RELHWWLYR D PHGLR WHUPLQH GlobaMntégrateédREntePrisedn@ TD L H Q C
fine di crescere ulteriormente, incrementare la brand equity e migliorare le attivita operative.
/ITIDYDQ]DPHQWR GHO EUDQG YHUU|] DIILDQFDWD GD 3XQ XOWH
FLDVFXQD FDWHJRULD H FLDYVZER24),D valdieldeRnGaidhio €ara7 RPLQDJD
LQFUHPHQWDWR 3SGDOOTYHVSDQVLRQH GHL SXQWL GL FRQWDW
DWWUDYHUVR OYRPQLFDQDOH" KD DIIHUPDWR LO QHR DPPLQI
operative saranno rese pil ILFLHQWL JUD]LH DOOYXVR GHOOD WHFQROR
GRPDQGD DWWUDYHUVR OYDQDOLVL GHL GDWL VLD SHU LO |

| nuovi incarichi aziendali nella sede di Kobe attribuiti nel primo trimestre del 2024 e visualizzabili

sul sitocorp.asics.com SPLUDQR D FUHDUH XQ QXRYR JUXSSR GLULJHQ
XOWHULRUPHQWH LO EUDQG GL IURQWH DL FDPELDPHQWL QH
SHUVHJXLUH OfRELHWWLYR GL JDUDQWLUH XQ PRQGR LQ FXL
contLQXDQGR D YLYHUH LQ EXRQD VDOXWH VLD PHQWDOPHQW
2018, Mitsuyuki Tominaga ha svolto un ruolo chiave, in particolare nel promuovere la

digitalizzazione di ASICS. Confido davvero che, in qualita di nuovo presidente e coo, contribuira

DG DXPHQWDUH LO YDORUH D]LH QGhiz0Ope@tigOfficeX 8bdggiunt@ Q X R
33HU UDJJLXQJHUH TXHVWR RELHWWLYR YRJOLR UHDOL]]DUH
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sara posta al centro della nostra gestione e profondamente incorporata nel nostro business globale,
FRQVHQWHQGR FRVuUu DG $6,&6 GL RWWHQHUH XQIXOWHULRUFE

ODJIJLRUH GLJLWDOL]]D]JLRQH H OJXWLOL]]R GL $,

/IYDILHQGD GHYH WBOQHRFRCGWBRPONEGHOOD GLJLWDOL]]D]JLRQH
UDIIRUIDPHQWR GHO SURJUDPPD 32QH$6,&86 PHPEHU ™ H GHL V
trainante del brand e conquistare sempre piu consumatori. Uno sviluppo che Asics ha gia dichiarato
di voler perseguirdd LIXDUGD 3LO SRWHQ]JLDPHQWR GHL VHUYL]L H GH
per i clienti che mostrano alti livelli di coinvolgimento, creando un ciclo che migliora il valore

GHOO HVSHUL H Qidtresinceentemasd-iknurRero dei membri significa accrescere la
redditivita aziendale e la fidelizzazione dei clienti.

/ITXWLOL]]R GL G Dtuhme@ddprofilppredhalMdud Riutdre il brand a migliorare i
SURSUL VHUYL]L IRUQLUH OH LQIRUPD]LRQL SLs SHUWLQHQW
degli algoritmi, la conoscenza del consumatore stesso, dei suoi movimenti e delle sue preferenze.

3,0 QRVWUR RELHWWLYR q TXHOOR GL UHDOL]]DUH 6RXQG OL«
quantitativi che qualitativi. Per sviluppare un'lIT piu sofisticata, dal 2023 abbiamo iniziato I'uso

dell'lA generativa interattiva in un ambiente interno sicuro. In questa fase, il sistema viene utilizzato
per la traduzione, il riassunto, la creazione di materiali e la raccolta di informazioni. In futuro,
prevediamo di utilizzare maggiormente l'intelligenza artificiale nella progettazione dei prodotti e nel
reparto a contatto con i clienti. Abbiamo anche in programma di condurre workshop ed esplorare
I'utilizzo innovativo dell'lA generativa. L'introduzione delle ultime tecnologie e il miglioramento

della sofisticazione dell'IT ci aiuteranno a ottimizzare ed espandere i servizi che forniamo ai clienti.
Ad esempio, sui nostri siti di e-commerce stiamo implementando in sequenza prove di
raccomandazioni di prodotti basate sull'intelligenza artificiale, mentre su, che fa parte del nostro
ecosistema di corsa, utilizziamo l'intelligenza artificiale per alcune funzioni di analisi dei dati per
FRQVHQWLUH OD FUHD]LRQH GL UHSRUW SHUVRQDOL]]DWL LC

- Threats of ASICS
- Il conflitto tra espansione e ambiente

Una delle criticita maggiori da tenere in considerazione per il presente, ma soprattutto per il futuro,

e non solo per ASICS ma per qualsiasi brand, anche per Mizuno, € il perseguimento di strategie
DILHQGDOL YROWH DO VRVWHIJQR GHOOYDPELHQWH &UHVFHL
contesto naturale e avere un riguardo per le prossime generazioni. Oggi i consumatori, come
abbiamo affermato nel paragrafo sui trend, ricercano maggiormente prodotti green, ecologici e
sostenibili. Anche per questo motivo e importante che le aziende adeguino il proprio
comportamento attraversO { XWLOL]]R GL HQHUJLH DOWHUQDWLYH H ULQ
gas e/o materiali riciclati. La sostenibilita & percio oggi non solo una grande sfida ma anche
XQTRSSRUWXQLWj] SHU WUDU B#loctq 202 QWDJJLR FRPSHWLWLY

6RQR GLYHUVL L SURJHWWL H RELHWWLYL GL $VLFV YROWL D
le emissioni di gas serra del 63% nei nostri uffici e nella catena di approvvigionamento entro il

2030 e a raggiungere lo zero netto entro il 2050. Siamo il primo produttore di articoli sportivi ad
essere certificato dall'iniziativa Science Based Target (SBT). Per raggiungere questi obiettivi, i

nostri sforzi si concentrano sulla costruzione di un modello di business circolare lungo l'intera

catena del valtd HM. Tominaga, 2023) Il progetto elWW XDOL]]DELOHsQtbs@RJ LPPDJLQ
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To achieve a sound mind in a sound body, we need a sound earth.

2050 Target: Net-Zero Emissions

2030 CO:z reduction targets (2015 baseline}

Scope 18& Scope 2 Scope 3
63« 63+
Reduction in absolute Reduction in absolute
Oz emissions from our €0z emissions from our
direct operations. supply chain.
Action1 Action 2 Action 3 Action 4 Action 5
100% 50% 85% 100% 3 Regions
Renewable Reduction in the Renewable electricity Recycled palyester Have take-back
electricity used in amount of energy our usedin our Tier 1 to replace programs to
our business Toer 1 supplier factories supplier factories to standard polyester reuse or recycle
facilities by 2030. use to manufacture our manufacture our materials in shoes products and
products by 2030 (2015 products by 2030. and sportswear materials.
baseline). products by 2030.
Results Results Results Results Results

29-8% 21 -6%' 4.7%' 40% ::nre 3 Regions

Action 6 Create innovation through partnerships.

Immagine 4.41: ASICS Integrated Report, 2023.

2. Influenze macroeconomiche

/I M LQWHUR VLVWHPD GL FRPPHUFLR g VWDWR FROSLWR QRQ V
Russia e Ucraina e successivamente in Medio Oriente. Queste situazioni hanno provocato (e stanno
SURYRFDQGR WXWWYfRJJL FULVL D OLYHOOR LQWHUQDI]LRQD:
conseguente aumento dei costi di approvvigionamento dei materiali. Le tensioni hanno spinto
OYDILHQGD D VWDELOL Ltrht€yiir 4 taffdiz&r& plartheFsRiQdR &dgiche con i

fornitori con cui collaborare per implementare strategie logistiche che contribuiscano a migliorare
OfHIILFLHQ]D GHL WUDVSRUWL H ULGXFHQGR L WHPSL GL FR(
struttura di cooperazione su piu livelli che dimostri il senso di velocita, precisione e professionalita

e che risolva rapidamente i problemi grazie ai sistemi di dati unificati a livello internazionale.

Il futuro della catena del valore di ASICS, i paesi coinvolti e le posizioni dei centri di distribuzione
sono visibili QHOOYLPPDJLQH VXFFHVVLYD

Key Points of Sourcing Strategies toward 2026 and Positions of DCs*

@ Countries with production sites supplying the global market

@ Production sites supplying local markets Portags) il Japan
Pt Cp ying # Begin production based on a @ Expand local production (45% vs. 2023) ®Respand to demand for MADE IN JAPAN
= 5 | cireular economy scheme ® Respond to market needs with a mix of global production ftems | products and recovery of inbound demand

« A disibusion centes (DG s a faciity . {in Vietnam, Indonesta, Cambodia) and Chinese local production

that performs logistics functions such 2 @ .

a5 product receiving, soning, storage Vietnam

and dlispateh ° - ®Supports the global expansion of sales o the

a production and supply side as a hub of

5 b -L'f. production sites
@ Make full use of various trade agreements,

India
® From 2028, we will begin a scale
business with an OEM partner plant to

e
expand production in India [ ‘)7 ® Comprehensively strengthen management of
overall production in Asia using ASICS

= Also, consider exports from India Sourcing (Vietnam) as a hub

for the future &
Cambodia = Indonesia
® Third highest country by production ®Scale up production in the Central Java region

and continue to take advantage of tariff-free
exports to Eurepe, in particular

Brazil

® Work to stabilize local
production to strengthen
supply to South American

countries with three volume after Vietnam and Indonesia as the second production base following the

factories ® Continue with production while production base near Jakarta (+40% vs. 2023)
closely monitoring trends in tariff @ Strengthen production of footwear for the:
benefits to Europe and elsewhere ® domestic market in Indonesia to comply with
due to exclusion fram least the Indonesian government’s import quota
developed country (LDC) status regulations

Immagine 4.42 Strategie future, ASICS Integrated Report, 2023.
/I TMfLQFUHPHQWR GHL FRPSHWLWRU

9LVWR OfLQFUHPHQWR GHL FRPSHWLWRU QHO PRQGR GHOOR
risorse nel marketing. | gusti dei consumatori piu giovani stanno mutando e questi sono sempre alla
ricerca del prodotto piu accattivante. Essere nella top of mind dei clienti € sicuramente uno degli
obiettivi aziendali non solo di Asics ma di tutti gli attori che operano nel settore
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HOKA

Entrata nel settore running in maniera aggressiva solo 10 anni fa, Hoka e riuscita in pochissimo
tempo a conquistare una vasta gamma di consumatori provenienti da tutto il mondo, sia nel road che
nel trail running, dove tutto € cominciato e dove oggi svolge il ruolo di main sponsor del circuito
internazionale UTMB.

Il brand é stato creato nel 2009 da due ragazzi francesi, Diard, ex Ceo di Salomon, e Mermoud,
ingegnere e designer, che perseguivano un unico obiettivo: creare delle calzature confortevoli per i
runner anche quelli specialisti di lunghe distante; da@UIQRPH 3+ RND 2QH 2QH" FKH C
IUDVH ODRUL pYRODUH VRSUD OD WHUUDY (UD SHUz XQD JUD
caratterizzato da scarpe leggere e minimaliste; una challenge pero che venne subito accettata dai
due fondatori.

/I fTHVSDQVLRQH GHOOYD]LHQGD D OLYHOOR JOREDOH g DYYHQ
acquisita da Deckers Brand e si & spostata in California riuscendo cosi ad allargarsi a 360°.

Il cambiamento del nom& Bloja One On&al sempliceHokae stato voluto per dare al brand
XQTLGHQWLW]j SL- dRtivneHte frdhinBidbiembell@© varie lingue del mondo.

3/ DXPHQWR GHOOH TXRWH GL PHUFDWR FRQWLQXD DG HVVH
+RND FKH g LO PDUFKLR SLe YHQGXWR QHL QHJR]L VSHFLDOL
presidente e Ceo di Deckers Brand dal 2013; Powers aggieng@ RVWUL WHDP VRQR HV)
orgogliosi del raggiungimento della massima quota di mercato da parte del brand, che conferma
XOWHULRUPHQWH XQD FUHGLELOLWj EDVDWD VXOOD SHUIRUF
trimestre fiscale del 2024 (conclusosi a fine dicembre 2023) e stato infatti di 429 milioni di dollari,
FRQ XQ ULVSHWWR DOOTDQQR SUHFHGHQWH

- Strenght points: Punti di forza di Hoka.

La crescita di Hoka in modo esponenziale non é stata causale ma e frutto di strategie aziendali ben
programmate. Verranno analizzati i punti piu salienti che hanno permesso questo incremento di
fatturato e le motivazioni che hanno conquistato i consumatori.

1. Diversificazione dei prodotti

Grazie al supporto finanziario di Deckers, Hoka ha potuto, non solo espandersi a livello globale, ma
sfruttando le tecnologie impiegate nelle calzature da trail, diversificare i prodotti e incrementare la
propria offerta entrando cosi in nuovi ambienti. Nascecategory extensioim settori quali road
UXQQLQJ WULDWKORQ HVSRUW VW\OH 4XHVWD HVWHQVLRQ
delle calzature Hoka in differenti occasioni (dalla montagna alla citta, in un allenamento o in una
passe)l JLDWD GDOOYDOWUR GL FRQTXLVWDUH XQ SXEEOLFR SL-

2. Innovazione continua, colori&HVLJQ DOOTDYDQJXDUGLD

Anche dopo l'acquisizione avvenuta nel 2013 e I'espansione in altre categorie, Hoka ha sempre
puntato all'innovazione, studiando nuove mescole volte al miglioramento dell'ammortizzazione ed
efficienti tecnologie che rendono la calzatura leggera e stabile. La combinazione delle diverse
schiume con geometrie e dettagli differenti viene progettata con cura per dare al runner una nuova
HVSHULHQ]D GL FRUVD /H FROODERUD]JLRQL FRQ DWOHWL SU
a investire in ricerca e sviluppo e a migliorare ogni calzatura nel dettaglio.

8Q HOHPHQWR GLVWLQWLYR ROWUH DOOYDPPRUWL]]D]JLRQH
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DJLHQGD GL HVSHUWL GL VHWWRUH +RND KD DSSURIRQGLWR
calzatura semplice che permette al runner un movimento fluido. | materiali sono di alta qualita e per
lo piu sostenibili, inoltre il sistema di allacciatura ¥ LVWHQWH H LQ DOFXQL FDVL ¢
particolare, nel triathlon questa tipologia di chiusura e fondamentale per facilitare le fasi di

transizioni dalla bici alla corsa).

Un ulteriore punto di forza e la numerosa proposta non solo di modelli ma anche di colorazioni
disponibili e di design accattivanti.
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Immagine 43: Mach 6 e le sue colorazioni, Hoka.com.

Infine, Hoka ha pensato anche ai runner piu esigenti proponendo calzature con massimo supporto
esterno e interno, rispettivamente per i supinatori e i pronatori.

4XHVWR VIXDUGR DOOYLQQRYD]LRQH SHUPHWWH DG +RND GL
mondo nel settore del running e per questo impegno ha ottenuto diversi riconoscimenti come
OYf (GLWRU V &€KRLFH GHOOD ULYLVWD 5XQQHU V :RUOG" H 35

- Weakness points: punti deboli di Hoka.

1. Durabilita

Una prima critica, se non la piu condivisa dai runner di tutto il mondo, e relativa alla non durabilita
delle calzature a causa delle mescole troppo morbide. Per questa ragione, il brand ha intrapreso la
collaborazione con altre aziende come Vibram specializzata nelle suole in mega grip, resistenti e
tecniche.

Imagine 44: Speedgoat 6 GORE-TEX, Vibram Grip, Hoka.com
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2. Impatto ambientale

Il problema, evidenziato sopra, genera un impatto ambientale serio: le calzature provocano un
inquinamento dalla produzione fino allo smaltimento di questo. Migliorare la durabilita dei prodotti
VLIQLILFKHUHEEH FRQTXLVWDUH XQ QXPHUR PDJJLRUL GL FR

3. Pagina Instagram italiana

Hoka é presente su Instagram con due profili principali: @hoka e @hoka_eu (con rispettivamente
PLOLRQL H IROORZHU /YDVVHQ]D GL XQ SURILOR GHC

questa tesi) e considerabile un ulteriore punto di debolezza in quanto limita la possibilita di entrare

in contatto direttamente con i giovani consumatori della penisola. Non raccontare le attivita su

campo e una fragilita che il marchio di origine francese deve colmare.

- Opportunity: opportunita per Hoka

1. Sponsorizzazioni

+RND KD FROWR OfRSSRUWXQLWj GL VSRQVRUL]]DUH QRQ VR
internazionale di trail running, I'UTMB, ma vi ha anche collaborato in parallelo con la promozione

di eventi, conferenze e mostre. Il brand ha infatti capito che questi sono i modi piu semplice per
interagire con i consumatori, farsi conoscere, consolidare la brand awareness, aumentare la visibilita
e migliorare la propria reputazione. Inoltre, Hoka durante le gare del circuito UTMB tende a

lanciare spesso edizioni speciali di calzature il che le rende uniche e desiderabili.

Dopo il Covid19, in generale i brand si sono resi conto che il pubblico ha bisogno di certezze,
FRQWDWWR H DWWLYLWj] GD VYROJHUH LQ FRPSDJQLD SHU T
organizzati da Hoka, € un vantaggio su cui puntare.

2. Flagship store

La possibilita di crescita di fatturato € encomiabile: creare uno o piu flagship stores (quindi
PRQRPDUFD VXO WHUULWRULR LWDOLDQR g XQTRSSRUWXQL\
consumatori della penisola.

- Threats: le minacce per il brand.

1. Esterna

/ITHV SDQVLRQ kh doixdriehzd B délélloro innovative tecnologie rappresenta per il brand

una minaccia da controllare{DPELHQWH HVWHUQR F Rres8Srizd\dLunNdséde H OD P
europea soliddUHQGH OfD]J]LHQGD YXOQHUDELOH DL FDPELDPHQWL
rappresentare un pericolo che deve essere fronteggiato.

2. Interna

Avere uno sguardo eccessivo verso le sponsorizzazioni di gare internazionali, come il circuito

UTMB, puo raffigurareX @ufo-minaccia in quanto gli atleti potrebbero percepire il brand piu come
SDUWQHU WHFQLFR FKH FRPH uXPDQRY YLFLQR DL FRQVXPD\
La mancata collaborazione con i runner (italiani in particolare) riduce la credibilita del brand nel

lungo termine e rende il marchio poco presente nella vita di tutti i giorni, un marchio che sembra
FRVu FKH pYROL WURSSR LQ DOWRT
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SAUCONY

Il terzo brand a cui ci sidedica OTD]LHQGD VW D WoxdatoW & Q U H LEADHK ISR\ i
VLFXUDPHQWH XQR GHL PDUFKL SLe VWRULFL FKH KD YLVVXW
secolo scorso. Saucony non produce solamente calzature da running ma anche sneakers

lifestyle F K L D FsBubbidy @riginal§

Il brand & una divisione di Wolverine Worldwide, una delle compagnie di calzature non-athletic piu
grandi del mondo con un portfolio di 12 marchi internazionali.

- Strenght points: punti di forza di Saucony
1. La storicita e lo sguardo verso il futuro.

Il primo strenght poindi Saucony fa leva sulla sua storicita. Andrea Rogg, Vice president e Global
general manager di Saucony Original ha afferm&t@5 anni di storia sono tanti, ma € uno dei

nostri punti di forza perché rassicura il consumatore e ci offre forti ispirazioni che arrivano dal

nostro heritage, a cui si combinano tecnologia e innovazione. Giochiamo con il nostro archivio
guardando al futuro, con la possibilita quindi di dare vita a delle riedizioni a modelli che sono
prodotti del proprioHPSR H SRL GHOOH LQQRYD]JLRQL FKH VL VSLQJRC

(T XQ EUDQG SHUFLzZ FKH QRQ VL OHJD R VL OLPLWD DO SDVV
giorno, studiando i trend e i modelli piu ricercati rimanendo fedeli al mondo della corsa, Rogg
aggiunge infatti3, 0 UXQQLQJ q VHPSUH VWDWR H VHPSUH VDUj DO F
ovviamente che durante questi 125 anni Saucony e stato anche produttore e fornitore di prodotti per
OR VSRUW DG DPSLR VSHWWUR RUD YHGLDRmr&@8MdBReHe&J LR O R S
sneakers queste tendenze che sono orientate al futuro, ma anche quelle adatte ai consumatori piu
OHJDWL DOOD WUDGL]LRQH"

E un brand che segue le tendenze che sono state approfondite nei paragrafi precedenti, trend che
sono fondamentali da seguire se si vuole stare al passo con i consumatori. Il direttore generale di
Saucony EMEA aggiunge® ®nostra filosofia € sempre stata quella di soddisfare i bisogni di una
clientela fedeli al mondo dello sport, in particolare al running, e siamo abituati ad abbinare il

concetto di performance a quello di comodita. Attualmente il mercato sta guadagnando sempre piu
consumatori interessati al fenomeno street, specialmente per quanto riguarda le generazioni piu
giovani. Per questo motivo, i marchi che saranno in grado di coniugare il savoir-faire alle tendenze
GHO PRPHQWR GHWWDWH GDOOD PRGD DYUDQQR OD FHUWH]
fashion e sportswear offre al brand diverse opportunita di crescita, miglioramento e

modernizzazione delle strategie aziendali.

2. Vicinanza e ascolto dei consumatori italiani

Per avvicinarsi ai consumatori europei, il quartier generale Saucony EMEA é stato localizzato a
gennaio 2023 a Montebelluna in Veneto. Wolverine World Wide ha investito quasi 100 milioni di

euro in quattro anni per centralizzare le attivita operative, di custumer service e di log%tia&.D O L D
SDHVH FRUH EXVLQHVV GHO EUDQG q teipeNisola/derop0am® SHU p
ULJXDUGD LO GHVLJQ L FRORUL HL PDWHULDOL GL DOWD TX

3. Tecnologia e mescole

Le calzature Saucony sono rinomate per la loro tecnologia di ammortizzazione avanzata e la
durabilita dei materiali. Le scarpe sono realizzate con schiume di alta qualita e mescole
DOOYDYDQJXDUGLD SHU DWWXWLUH O L BddgwpasBo. Droodélk ROR P
GHGLFDWL DOOYRXWGRRU JDUDQWLVFRQR LQROWUH PDJJLRL
piu estreme rendendo le calzature perfette per il trail running e le escursioni in montagna. Questa
dedizione all'innovazione contribuisce a migliorare costantemente la tecnicita delle loro scarpe.
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Immagine 4.45: Saucony Endorphine Speed 4 e le relative tecnologie: SPEEDROLL, che garantisce
il ritorno di energia, la schiuma PWRRUN PB che fornisce il massimo comfort e la piastra in nylon
presente con un nuovo design unico.

9DULHW] QHOOTRIIHUWD UXQQLQJ

Saucony offre una vasta gamma di modelli di scarpe e colorazioni per diversi tipi di attivita. Nel
mondo del running, sport base di questa tesi, il brand offre numerose opzioni per la corsa su strada,
trail, pista, jogging e fit walking. Cido consente di attrarre tutti i tipi di corridori, da coloro che

puntano alla performance a chi ricerca il semplice comfort nelle loro corse; la diversificazione da la
possibilita ad ogni persona di trovare la scarpa giusta per le proprie esigenze.

Scegliere una scarpa Saucony significa percio puntare sulla qualita senza rinunciare al design, ai
FRORUL H DOOYHVWHWLFD 1HOOMLPPDJLQH VRWWRVWDQWH
una calzatura.

¥
r
i

|
r’-

Immagine 4.46: Ride 17 e le 9 colorazioni disponibili, Saucony.com

5. Trend della sostenibilita

Anche Saucony si sta impegnando per utilizzare materiali piu eco-sostenibili nella produzione delle
loro calzature. Questo include I'utilizzo di materiali riciclati, come le bottiglie di plastica nella
realizzazione di alcune parti delle scarpe.

Il sito Saucony.com dedica una pagina alla sostenibilita con questo if%itoY LDPR FRQ XQ RF
al futuro e sappiamo che le scelte che compiamo oggi contribuiranno a dargli forma. Lavorare per

un pianeta piu sostenibile significa spingersi per migliorare costantemente le nostre azioni, come
awviene per la corsa. Uniscitian@ HOOD QRVWUD VILGD YHUVR LO PLJOLRU
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Il brand invita i clienti a ricercare il logRun for goodsulle etichette delle proprie calzature,
parametro fondamentale che indica la sostenibilita di quel prodotto.

saucony

Immagine 4.47: Log&®un for goodli Saucony.

Per rafforzare questa attitudigeeen Saucony collabora con organizzazioni che promuovono la
sostenibilita ambientale come il supporto nei progetti di riforestazione, iniziative di educazione
ambientale e programmi volti a promuovere uno stile di vita attivo e sano tra i giovani.

- Weak points: punti di debolezza

1. La distribuzione italiana
/I THQWUDWD WDUGLYD QHOOD SHQLVROD ULVSHWWR DJOL DO
VRQR DVSHWWL FKH LO EUDQG VWD FHUFDQGR @Gdirditad FXSHUD!
specialisti running causa una bassa esposizione del marchio e quindi minor possibilita che il brand
entri nel consideration set dei consumatori per gli acquisti futuri.

2. Politiche di prezzo
Fin dalla sua entrata in Italia, il brand ha avuto difficolta a penetrare nei negozi della penisola per
YLD GHL PLQLPL DOWL GL DFTXLVWR H FRVWDQWL GL SUH]]R
UDSSUHVHQWDUH XQTRSSRUWXQLWj) GL FUHVFLWD GL IDWW X
DOODFTXLVWR D SUHVFLQGHUH GDO SUH]]JR 'DOOYDOWUD S|
GRPDQGD VRSUDWWXWWR D FDXVD GHOOYfLQIODIeQH g FKH
delle calzature Saucony, si dirigano verso i brand che offrono prezzi inferiori.

- Opportunity: Opportunita di Saucony
1. I giovani come motore della crescita.

Le opportunita sul mercato sono varie in quanto, come affermato nei capitoli precedenti, la pratica
GHO UXQQLQJ g LQ DXPHQWR VRSUDWWXWWR WUD L JLRYDQL
deve cogliere se mira a crescere nel lungo termine.

DarvLWD D XQD UXQQLQJ FRPPXQLW\ VXO WHUULWRULR LWDOL
conquistare i nuovi consumatori, unendo alla semplice corsa, il divertimento e la condivisione.

Il progetto di Saucony non & ancora avviato ma la sua nascita & preannunciata sul sito global.
IHOOYLPPDJLQH VRWWRVWDQWH VL IRUQLVFH XQD SULPD IRV
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Community Tour =

Partecipa al tour della nostra community,
senti lo spirito Saucony e unisciti a noi per
una bella corsa con la community!

Cosa succede in
tour?

« Prova le ultime calzature Saucony
« Parla con gli esperti per avere consigli sul modello migliore per te

« Avrai la possibilita di vincere abhigliamento Saucony

« Goditi intrattenimento e rinfresco dopo la corsa (solo per gli eventi piu
grandi

Immagine 4.48:,0 IXWXUR p&RPPXQLW\ WRXUY GL 6DXFRQ\

Un ulteriore canale su cui puntare € il mondo dei social media: ricercare influencer italiani che

amino correre e che condividano la passione per lo sport € un modo efficace di promozione e per
raggiungere in maniera diretta il target.

,QILQH O glk\¢anaiunaler pur@o di forza che il brand non deve mai perdere di vista se
YXROH FRQTXLVWDUH OH QXRYH JHQHUD]JLRQL LQ TXDQWR VF
colori, dai dettagli e da design innovativi.

- Threats: minacce per Saucony.

/ITYLQFUHPHQWR GHOOD FRQFRUUHQ]D QHJOL XOWLPL DQQL q
anno. Programmare con cura e in maniera scientifica il futuro del brand, distribuire il budget con
criterio e ascoltare i bisogni dei consumatori sono e saranno i tre pilastri per evitare il declino del
marchio. Uno sguardo piu attento dovra essere rivolto alle strategie azi€ndai:V SDQVLRQH V)
mercato spinge il brand a creare costantemente nuove calzature; cio pero provoca, da un lato,
confusione traiconrKk PDWRUL H GDOOYDOWUR SRVVLEL®damHIUURUL GL
ambientali.
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BROOKS

Il terzo brand su cui ci si deve focalizzare e Brooks, nato nel 1914 a Philadelphia. Inizialmente
OYDILHQGD VL SUHVHQWz miXtGcaRebddd; EowIR piotuitheRIDsthFpé R
ballo, da baseball, poi i pattini per decidere infine di focalizzarsi prettamente sulle scarpe da
running.

- Strenght points: punti di forza di Brooks.
1. 8QILQQRYD]JLRQH FRQWLQXD

Brooks € un brand che si € impegnato fin da subito a investire nello sviluppo dei propri prodotti. Un
HVHPSLR g OR VWXGLR VYROWR QHJOL DQQL T GHO 35ROO0OEL
differenti volte a evitare eventuali rotazioni interneB LWDUH FRVu OD VXSLQD]JLRQH
QRYLWj XQLFD SHU OfHSRFD q OD FUHD]JLRQH GHOOD OLQHD
SURIJHWWDWH SHU DGDWWDUVL DOOYDQDWRPLD IHPPLQLOH
La tecnologia del marchio si e sviluppata ulteriormente grazie alla continua ricerca e apprendimento
a 360° anche in ambiti non tradizionali, come quello idraulico. Il brand si e infatti ispirato
DOOITDPPRUWL]IDWRUH GHO OH\UXGLURR aBRizppdrtt) iHseritioHhellapavte. V W H |
tallonare che sposta il peso del runner da un lato a un altro a seconda della falcata e del gesto
atletico, proprio come il movimento del fluido quando viene compresso. Nella foto sottostante si
raffigura questa tecnologia che ha ottenuto nel 1991 il riconoscin@idd O T $ Pddlidttid- D Q 3
Medical Association.

Immagine 4.48: sistema Hydroflow di Brooks

A partire dal 20000 fD]LHQGD KD IRFDOL]]JDWR L SURSUL VIRU]JL LQ 5
GLPRVWUDWR GDOOD FUHD]JLRQH GHOOH SLDVWUH SURJHWWI
12)7 OfLQWHUVXROD SLe PRUELGD QhawdsudaWViR ULD GL %L
FROODERUD]JLRQH FRQ OY8QLYHUVLW)] GL 3BRUWVPRXWK VSHF
movimento del seno (2020).

2. /ITDVFROWR

8Q XOWHULRUH SXQWR GL IRU]D GHO EUDQG q OfDVFROWR G|
HVSHUWL $G HVHPSLR D SDUWLUH GDJOL DQQL 1 %URRNYV
SDUWLUH GHOOH LQGLFD]JLRQL G Ht®IOfNéte) 20PaBni BoRd & RiaGH O P H]]
Adrenaline GTS a seguito della necessita dei rivenditori specializzati nel running di trovare un
modello ammortizzato, flessibile e reattivo o ancora nel 2018 nasce il PureProject per rispondere
DOOD GRPDQGD GL VFDUSH 3SPLQLPDOLVWH’
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3. Sponsorizzazioni e visibilita

8Q XOWHULRUH SXQWR GL IRU]D GL %YURRNV ULJXDUGD OfLQF
internazionali nelle diverse discipline che permettono al brand di aumentare la propria visibilita e
credibilita.

JRFDOL]IDQGR OIDWWHQ]JLRQH VXO PDUNHWLQJ H OH DWWLYL

atleti italiani stanno incrementando e cio é gia ben visibile con la loro presenza del team di trail
running internazionale (il logo e la squadra sono visibili nelle immagini sottostanti).

&
BROOKS

TRAIL RUNNERS

Immaglne450)RWR WHD P LQWHUQD]LRQDOHu%URRNV WUDLO UXQ

"HL DWOHWL HXURSHL YHQJRQR GDOOY,WDOLD H SUHVHQ
Gaggi, Daniel Pattis, Cecilia Basso, Gianluca Ghiano, Michele Meridio e Giulia Vinco.

Per puntare sui giovani atleti e avere visibilita sul mercato del tricolore, il brand ha presentato a
luglio 2024 i Brooks Road Runners, un gruppo di ragazzi nati tra 2002 e il 2004 che praticano
OIDWOHWLFD OHJJHUD H VILGDB nachWUDGD FRQ OH VFDUS

Inoltre, OH FROODERUD]LRQL QRQ DYYHQJRQR VRODPHQWH FRQ I
Questa strategia viene utilizzata spesso dal marchio per lanciare sul mercato una nuova calzatura.
/IMLWHU g VHPSOLFH HG HIILFDFH L énceriddriFatheRsdssHlifdmente ® V F
GHGLFD SHUVRQDOL]]IDWD TXHVW{XOWLPR OD ULFHYH H JLU
SURGRWWR H QH VSLHJD OH FDUDWWHULVWLFKH 6IUXWWDUF
modalita semplice per incrementare la credibilita e visibilita del brand e della scarpa. Cio e
DYYHQXWR DG HVHPSLR D LQL]JLR VHWWHPEUH VX ,QVWDJUDP
relativa collaborazione con l@enzo_lotti_sempredicordg@7.000 follower) @runningcharlotte

(17.000, @ run_and_the_city (T VROLWR XWLOL]]DUH LeddgiXHVWL FL
nome del prodotto ricevuto; € a descrizione del brand indicare altre parole chiave da inserire nelle
storie e/o post.

Le immagini sottostanti illustrano quanto appena affermato, in ordine i tre account sopra citati.
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Qumperr e pokdiouits.

Buone. Gehia del

. I . Nuove Ghost Max 2 di
ciao Lorenzo = 3
ghos v @brooksrunningit

/

sempredice

Immagini scompote 4.51: Screenshot delle storie proposteldaen@o_lotti_sempredicorsa

@runningcharlotte @ run_and_the_city.

Non solo atleti e influencer, Brooks in Italia & partner tecnico di Livigno, citta cuore degli sportivi.
&RQ TXHVWD FROODERUD]LRQH LO PDUFKLR VSRQVRUL]]D OD
organizzati da squadre e team internazionali e propone eventi di prova scarpe gratuita per tutti i
UXQQHU H VSRUWLYL FKH KDQQR SLDFHUH GL YLYHUH XQTYHIS
progetto € esponenziale a livello italiano ed europeo.

Nelle storie in evidenza della pagina Instagi@hrooksrunningitsono state raccolte le immagini e

L YLGHR SLe VLJQLILFDWLYL GHOOD UHOD]JLRQH DYXWD TXHV)
negli esempi qui sotto riportati, Brooks ha invitato i runner a iscriversi agli eventi organizzati
GDOO(D]Ltd @Girix; vowr® 8HU VWLPRODUH OD SDUWHFLSD]LRQH KEC
professionista di triathlon, influencer e allenatore Giulio Molinari (13.400 follower sulla pagina
Instagram).

giutio.mctinari Following v Message

900 posts 13.4K followers 1,716 following
NS Giulio Molinari
@ giulio molinari

% CL |
1 Atleta
s Glulm Mu INAR' ;n; Triathlete gk 3 &

Road to WC Norseman 24 @

3x Icon Xtreme Livigno W

... and something more here &' ... more
23041

b A 8 (2 Iscrivitiora. § s @ www giuliomolinari com + 2

Immagine scomposte 4.52: Screenshot delle storie proposte dalla pagina Instagram di Brooks in
collaborazione con Giulio Molinari.

%URRNV KD LQROWUH GHFLVR D JLXJQR GL FDYDOFDUH O
HVSRVLWLYD DO 35LPLQL :HOOQHVV"™ XQD GHOOH ILHUH SLe C
SDUWHFLSDQWL /YR ELHeWLiMdt,GH G AADMPERGHHQIL, WD OLD
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giovane rispetto a quello attuale (sopra i 40 anni) e per questo motivo stiamo investendo su eventi e
LQL]LDWLYH FRPH OD SDUW,HRIitisI-pgdyaple, Marketihg\managdd BrooRsWV R~
Italia.

4. Vicinanza consumatore-runner

La diversita dei social network gestiti da Brooks e un ulteriore punto di forza del marchio. Per
focalizzarsi sul mercato italiano e stata creata la pagina gia citata @brooksrunningit nella quale
vengono condivisi post e reel relativi alle attivita del brand, come le foto degli atleti tricolore
sponsorizzati, i lanci prodotti e i test scarpe promossi nelle diverse citta della penisola.

La vicinanza al consumatore viene evidenziata anche sul sito web brooksrunning.it. In particolare, &
VWDWR FUHDWR XQ PHQX GL QDYLJD]JLRQH FKLDPDWR 35XQ KI
diversi articoli pensati per il runner e le sue esigenze, come i consigli sul riscaldamento pre corsa,
spiegazioni sulle differenze calzature Brooks e test per valutare la scarpa perfetta per il singolo
corridore. Per far sentir il runner-lettore parte della community, & stato creato sul sito uno spazio
QRPLQDWR 3, QFRQWUD JOL DWOHWL" QHO TXDOH YHQJRQR SL
da Brooks. Con i racconti, le esperienze e la condivisione delle loro passioni si rompe la barriera
buisness-costumer, trasmettendo cosi al consumatore la sensazione di entrare in contatto diretto con
il gruppo di professionisti e con il brand stesso.

/IH LPPDJLQL VRWWRVWDQWL ULDVVXPR LQ FKLDYH YLVLYD T>

BROOKS  ©ONNA UOMO TRAIL SHOE FINDER  RUM HAPPY BLOG o 5=

nnnnnnnnnnn

Cosa cercara nelle scarpe do corsa per le lunghe
Run Visicie Stretching prima di una corsa? distanze

Daniel PATTIS

SEGUI SU INSTAGRAM

Cosa significa correre,
per te?

Stare allaperto, goders
velocita, stare nel quie

Ie scarpe da corsa e mi dirigo vers

senza sforzo, attroy
TEAM scalando mentagn
Italia ilvento.

PUNTEGGIO ITRA Qual & il tuo mantra per
on quanto riguarda la

DISTANZA PREFERITA
Breve (20-40K)

Immagini 4.53: Run happy blog. Brooks.
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5. Crescita

Brooks Running ha concluso il 2023 con un fatturato pari a 1,2 miliardi di dollari e piu di 20

milioni di unita vendute. Per crescere ulteriormente, anche da un punto di vista qualitativo,

Brooks ha intrapreso una strategia aziendale piu capillare riducendo lo stock di magazzino,
LQYHVWHQGR QHL SDHVL WDUJHW H IRFDOL]]DQGR OD YHQGL

'RSR JOL 6 WDWL 8QLWL OYRELHWWLYR GHO EUDQG q TXHOOF
UXQQLQJ /YT,WwDOLD VL SRVL]LRQD JLj D SDUWLUH GDO W U
un fatturato di 26 milioni nel 2022 e un tasso di crescita media dei ricavi del +10%. Brooks ha una
distribuzione capillare su tutto il territorio peninsulare, conta 350 retailer, di cui il 62% sono negozi
multi-sport e il 38% negozi specialisti.

/ID PDUNHWLQJ PDQDJHU GHO EUDQG KD GLFKLDUDWR 3/
YDORUH DSSHQD GRSR OYDUHD '$&+ « 4XDVL OD WRWDOLW|
GLUHWWD DWWUDYHUVR L O-deir@eiz®dHin ZakdRdOcrescideDptefetiapie Kdh V H C
spingere su questo canale proprio per proteg@e2 Y HQ G L W xhP Qipesetd ddpinio i

GHO QRVWUR JLUR GYDIIDUL"

- Weakeness: punti di debolezza di Brooks

1. Tecnicita

Brooks rispetto ai competitor € un brand meno tecnico da un punto di vista tecnologico. Nonostante
sia un marchio storico nel mondo dello sport € entrato solamente una ventina di anni fa nella
categoria running. Questa debolezza viene notata nelle schede tecniche dei prodotti: sono poche le
tecnologie che vengono utilizzate per dar vita a una scarpa performante.

2. Poca attenzione ai (giovani) professionisti

%YURRNV g SRFR SUHVHQWH QHOOYDWOHWLFD VRSUDWWXWW F
costante crescita e che attira soprattutto i giovani (target del brand).

SHU TXDQWR ULJXDUGD OD YHORFLWj VX VWdabhDas€arpahi@ PDUFKL
FDUERQLR OD +\SHULRQ (OLWH D XQ SUH]]R SDUL D Ya FLz
distribuzione limitata nei negozi e calzatura poco accessibile economicamente.

Immagine 4.54: Brooks Hyperion Elite.
3. Apparel

Brooks ha deciso di focalizzare i propri sforzi finanziari sullo sviluppo e produzione delle calzature.
&Lz VLIQLILFD GLVWRUFHUH OYDWWHQ]LRQH GDOOYIDSSDUHO
infatti scarsa e poco differenziata; le t-shirt da donna, ad esempio, sono solamente 7 di cui solo una
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€ un nuovo modello; lo stesso discorso € valido per la categoria uomo dove viene offerto un numero
limitato di shorts e colorazioni (al massimo due per pantaloncino).

4. Le Viewssu instagram

Analizzando il profilo Instagram di Brooks Italia si puo notare come nonostante il numero
abbastanza elevato di follower, il tasso di engagement nei post e nei reel risulta limitato. Questi
ultimi in particolare, se di qualita, sono un mezzo efficace per raggiungere un pubblico vasto e
ottenere cosKQIDPSLD HVSRVL]LRQH PHGLDWLFD

BROOKS

- -

Immagine 4.55:' Feed di Instagram della pagina @brooksrunningit

Come si puo notare in questa immagine vi & disparita e incongruita tra il numero di follower (quasi
31k) e le visualizzazioni dei reel.

- Opportunity: opportunita di Brooks

La prima opportunita che Brooks Italia deve cogliere € relativa alla crescita qualitativa del proprio
SURILOR ,QVWDJUDP &Lz VL FROOHJD D TXDQWR DQDOGL]]DWEF
OH YLHZV GHL UHHOY /D FU hhtaftilaiefiarG d vePoDinarAabiRIQRQ GHYH
miglioramento qualitativo del proprio social network deve essere approfondita. Ottimizzare la
TXDOLWj GHL SURSUL FRQWHQXWL VSRQVRUL]IDQGROL SURE
hoc, musiche trend e copy originali sono alcune delle modalita efficaci per incrementare la propria
visibilita.

%URRNV KD FRVU OfRSSRUWXQLWj GL LpQbMieblatravetdddi dOIJIJLRUP
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domande, i sondaggi nelle stories e le call to action; questa strategia incentiverebbe la curiosita
degli utenti e, se protratto nel tempo, la loro fedelta.

In secondo luogo, continuare a lavorare con dipendenti giovani e tech rep dinamici, che si spostano
da nord a sud, aiutera il brand a conquistare in misura sempre piu ampia le nuove generazioni.

In terzo luogo, € necessario sfruttare il potenziale di sviluppo di nuove calzature e abbigliamento:
cogliere in questo caso i colori di tendenza aiuterebbe il marchio a offrire lo stesso prodotto a
consumatori con gusti e preferenze diverse.

Infine, dal lato B2B, sarebbe interessante, vista la crescita di mercato nella penisola, che il brand
creasse un profilo Linkedin ad hoc dedicato alle ultime novita e attivita di marketing svolte in Italia.

- Threats: le minacce per Brooks

/ID SULQFLSDOH PLQDFFLD GL %URRNV FRPH SHU JOL DOWUL
deve operare: la concorrenza € sempre piu agguerrita, innovativa e presente nei principali retail e
cio puo portare il marchio ad avere difficolta nel conquistare sia il consumatore che il negoziante.
Creare prodotti rivoluzionari, condurre un piano strategico accurato e puntare sulla dinamicita e
professionalita dei propri dipendenti potrebbero essere le giuste armi per vincere.

Un ulteriore minaccia proviene dal contesto internazionale: la crisi economica a livello globale, la
recente tensione negli Stati Uniti (paese natale del brand) causata dalla crescente inflazione e la
preoccupazione del contesto geopolitico in corso, sono un rischio per le relazioni commerciali e di
DSSURYYLIJLRQDPHQWR GHO PDUFKLR $QFRUD XQD YROWD VI
valore flessibili e vicine ai mercati di sbocco, elementi che Brooks deve ancora sviluppare. Le
fabbriche di produzione del brand sono localizzate in Vietnam e in Cina, paese che dopo il Covid

sta riscontrando in misura crescere problemi economici (interni ed esterni), sociali (con un calo

della fiducia dei consumatori) e politici (le tensioni con Taiwan si fanno sempre piu accese). Brooks
dovrebbe cercare di contrastare queste minacce puntando sui propri punti di forza cercando di avere
SHUz VHPSUH XQR VJXDUGR ULYROWR DOOYDPELHQWH FKH O]
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5. |IL REBRANDING DI MIZUNO

Dopo aver analizzato gli aspetti teorici del rebranding, il settore del running e i competitor
principali, € giunto il momento di analizzare il caso scelto per questa tesi: Mizuno Italia.

5.1 Il why

Come evidenziato nei primi capitoli la tipologia di rebranding che il brand desidera perseguire &
volta al raggiungimento di tre obiettivi chiave per il triennio 2023-2025: il rinnovato

posizionamento nel mondo del running, la riconnessione con il consumatore finale e la conquista di
un target giovane 18-35 anni.

'LYHQWDUH SHUFLz LO SEUDQG ORYH” GHOOH QXRYH JHQHUD]
e cio si costruisce con lo sviluppo relazionare con i consumatori, creando connessioni emotive,
ispirando fiducia, lealta e professionalita. Kevin Roberts autore deldilmeemarks: The Future

Beyond Brand$ D | | H UPBia via un brand e le persone troveranno untststiPorta via un
ORYHPDUN H OH SHUVRQH SURWHVWHUDQQRI® U OD INMXXID DQ
"Creare fedelta richiede connessioni emotive che generino i massimi livelli di amore e rispetto per il
tuo marchio". (Batra, R, 2012)

5LSRVL]LRQDUVL WUD L ORYH EUDQG QHOOD FDWHJRULD UXQ
(Roberts, K, 2005) attraverso le attivita su campo e la comunicazione trasversale B2B e al B2C é
cio che Mizuno Italia mira a raggiungere nel breve periodo.

BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect

FADS
High Love
Low Respect

PRODUCTS
Low Love
Low Respect

RESPECT

Immagine 5.1: Lovemarks: The Future Beyond Brands

5.2 Contestualizzare le criticita

JLQR DJOL DQQL 9§ LO EUDQG OL]XQR HUD XQRo@GrhargiR S EUD ¢
molto tecnico nel running ma non solo, una garanzia per la qualita dei materiali e delle tecnologie in
tutti gli sport a cui si dedica.

Per dare una spiegazione A DQGDPHQWR GHFUHVFHQWH FKH OfD]JLHQGD
prossime righe, i commenti di alcuni dei dipendenti storici di Mizuno.

B3ULPD GHO OfD]JLHQGD HUD OHDGHU QHO VHWWRUH UXQQ
HUDQR JOL HOHPHQWL FRQWUDGGLVWLQWLYL GHO PDUFKLR
era la rinomata tecnologia il driver principale: acquistare il marchio significava scegliere il top

brand sul mercato, significava percdbFHJOLHUH OD]LHQGD FKH SURSRQHYD
RJQL HVLJHQ]DT

1HJOL DQQL Y JROGHQ DJH GL OL]XQR L hf&@tHYHRUMR XV OGHOC
SURGRWWRTY H OD SURGX]LRQH GL PDVVD /D FRPXQLFD]JLRQH
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OH FDUDWWHULVWLFKH WHFQLFKH GHL EHQL H OH UHODWLYF
Mizuno Italia era proprio quello di soddisfare i desideri dei clienti attraverso i (pochi) canali di

vendita diretta disponibiliY LVW D O YDV V H Q J-Bontrier& | oftwaveleldrsodiaHhetvork).

,O EUDQG LQ TXHVWLRQH IRFDOL]]z SHUFLzZ OYDWWHQ]JLRQH ¢
comunicarlo.

Con la nascita del World Wide Web nel 1991 e la diffusione di Internet, la strategia di marketing

1.0, divenuta ora 2.0, non era piu sufficiente. La figura del cliente ha iniziato a cambiare cosi come i
suoi bisogni: é diventato sia oggetRELHWWLYR GHOOY{D]LHQGD FKH VRJJHW!
confronta e valuta personalmente i prodotti da lui desiderati. In questa fase le aziende hanno dovuto
modificare e perfezionare la propria comunicazione, ora piu multidirezionale, flessibile, individuale

e diretta rispetto al passato.

E in questo contesto che & possibile analizzare le cause che hanno portato Mizuno a perdere quote
di mercato nel mondo del running.

,Q SULPR OXRJR FLz FKH VL q YHULILFDWR SURSULR DJOL LQ
e focalizzazione sui propri prodotti e una conseguente mancata visione del mutamento del contesto
esterno./ f{D]JLHQGD GDYD SHU VFRQWDWR FKH L FOLHQWL DFTXLYV
dalla comunicazione o scarsa presenza sul web ma cio non era possibile soprattutto con il pubblico
piu giovane che da li a pochi anni avrebbe interagito proprio attraverso Internet (target che ad oggi
non e riuscito ancora a conquistare a pieno).

,Q VHFRQGR OXRJR LQ TXHVWR FRQWHVWR GLYHUVL EUDQG
GHOOYLQQRYDWLYR FDQDOH GL FRPXQLFD]JLRQH H GHOOD FU
modo aggressivo nel mercato, generando cosi un incremento della concorrenza.

Nike, ad esempioyL UHVH FRQWR GHOOYYDXPHQW Bedize diSrvestkeHifrf LS D] LF
da subito nella produzione, sviluppo e design delle calzature chiodate conquistando i giovani e
ritagliandosi cosi una grande fetta di mercato (riducendo di conseguenza quella di Mizuno).

In terzo luogo, questo incremento di adesioni nel running e le novita del web marketing non
vennero percepite dal marchio giapponese come investimento proficuo. Decise infatti di rimanere
concentrato non sulla comunicazione ma sui prodotti attraverso una strategia multi-categoria.
Inoltre, cid che si é verificato a livello di corporation internazionale € stata un eccessivo focus del
budget in Giappone (homecountry) e con conseguente riduzione degli investimenti in Europa,
quindi in Italia.

Riassumendo, negli ultimi anni Mizuno Italia ha assistito a una perdita di quote di mercato dovuto a
IDWWRUL SULQFLSDOL OYLQFUHPHQWR GHOOD FRQFRUUHQ]

e finanziarie disponibili, la mancata scommessa nei confronti di un mercato in crescita come quello

del running, la scarsa attenzione verso il web marketing.

Il calo di posizioni ha convinto il brand a dover modificare la propria strategia interna e

implementare cosi un piano di rebranding nel medio lungo termine.

Gli obiettivi di marketing di Mizuno post covid sono volti a tornare sul campo, conquistare e
fidelizzare i consumatori (in particolare il target giovane) in quanto fulcro del marketing moderno e
aumentare la visibilita dei marchiLQ DOWUH SDUROH S3'LITHUHQWLDWH 0OL]X
showing their interpretation of Japanese philosophy, that enables us to reach beyond expectations
Guido Gielen, Senior Marketer & Manager EMEA Running.

In generale, la base dei progetti di Mizuno EMEA (comune quindi in tutte le regioni) e costituita da
due pilastri fondamentai SURGXFW SODFH’

¥ Product La prima priorita riguarda la spinta che deve seguire ogni country nel
promuovere i prodotti top di gamma. E necessario, secondo le direttive di Mizuno Japan,
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VDSHU HYLGHQ]JLDUH FRQ XQR VWRU\WHOOLQJ HIILFDF!
WHFQLFLWj GHOOH FDO]J]DWXUH OD WUDGL]JLRQH QLSSR(
sviluppo di ogni singola scarpa.

Inoltre, costruire una forte brand identity intorno al prodotto aiutera il marchio ad
incrementare le vendite, ad essere credibile e raggiungere cosi un pubblico piu ampio.
6HIXHQGR OH SDUROH GHOOBTOCPHDRBXYY RE® ®W IXEMRE Y\ L Q ¢
build an emotional and meaningful connection with runriers.

¥ People focalizzarsi sulle persone, sui loro desideri, volonta e bisogni. Questo € il secondo
IRFXV GL OL]XQR D OLYHOOR HXURSHR 3RVW 3DQGHPLD
GHO PRQGR GHO UXQQLQJ" L FRQVXPDWRU lrtQiRaQ SHUFH
come esperienza da condividere con altre persone, un semplice ma importante momento di
unione, relax e partecipazione. Seguendo questa nuova tendenza, Mizuno Europe,
compresaO T, WiBv® fo€alizzarsi sulla creazione di eventi e attivita volte a unire le
persone in una community sana e divertente.

Gli ingredienti delle campagne promozionali a livello EMEA sono cosi scomponibili:
AMPAIGN INGREDIENT

9 STORYTELLING ‘

TONNY A% = N
INCLUSIVITY & DIVERSITY

" B! EEEN

MENTAL HEALTH g

j @ |

SUSTAINABILITY

GLOBAL RUNNING COMMUNITY B
Imaine 5.2 Campg ngredie EMEA view.

| prossimi paragrafi saranno dedicati ai progetti che Mizuno Italia sta seguendo negli ultimi 3 anni
per raggiungere gli obiettivi prefissati; in particolare il focus sara sulle strategie, attivita ed eventi
che ho personalmente seguito durante il mio stage nelle stagioni SS-AW 2024 sia dal lato B2B che

B2C.
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5.3 Attivita 2024- B2B

Il ritorno nel mondo del running deve essere visibile, in primo ludgE, O SLDQR |@BEg§n6LQH VYV
di seguito analizzate le attivita e gli eventi B2B piu significativi che ho seguito personalmente
durante il mio periodo in azienda.

- Outdoor & Running business days

Mizuno, nei primi sei mesi del 2024, in particolare nel weekend del 25-26 maggio, ha deciso di
presenziare a uno degli eventi B2B piu importaBtH O O 1D Q Q R SMutddoO& Rihving R U H

% XV L Q HVaRivB 88 Garda, luogo di incontro per piu di 4000 realta lottaéi brand e

negozianti.

In questa occasione le azienHED QQR DYXWR OfRSSRUWXQLWj] GL PRVWUDL
1200 retailer presenti, le nuove collezioni e i propri prodotti, offrendo agli ospiti anche innovative
esperienze/ fRELHWWLYR HUD FK cl2hi RaffargafeR @ypaitb tbhl gk Bsistenti

e mostrare alla concorrenza di esserci. Il risultato e stato positivo per Mizuno in quanto i contatti

avuti VRQR VWDWL SLe GL OfLPPDJLQH GHO EUDQG VL q GLII
diversi contenuti social grazie anche alle ricondivisioni su Instagram di influencer.

In particolare, lo stand proposto da Mizuno comprendeva uno spazio dedicato alla presentazione del
prodotto (scarpe, abbigliamento e accessori sia per uomo che per donna) della stagione spring
VXPPHU H XQIDOWUD UHODWLYD DL W H¥rkd 282400H VFDUSH
Nei due giorni di fiera & stato organizzato una prova scarpe delle Wave Neovista e Wave Sky 8
(presentivXO FRPPHUFLR SRFKH VHWWLPDQH GRSRPORHYHQWR H

3HU FRLQYROJHUH PDJJLRUPHQWH LO FOLHQWH H FUHDUH XC
dishoestesFRQ O XWLOL]]JR GL XQ YLVRUH GL UHDOWj LPPHUVLYL
SRWHYDQR FRUUHUH SHU OH YLH GL 2VDND H DPPLUDUH OfDI

Non solo indoor: durante gli Outdoor & Running Busine3sDgq VWDWD RUJDQL]]DWD X
FRUVD FRQ /RUHQ]R /RWWL OfLQIOXHQFHU FRQ FXL OL]XQR K
XQYRFFDVLRQH LPSRUWDQWH SHU LO EUDQG LQ TXDQWR JUD
come Lorenzo, si e rafforzata la credibilitd e conoscenza del marchio.

Le immagini sottostanti sono rappresentative delle due attivita principali svolte:
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Immagini 5.3:,P P
2024.

La novita della Japan experience é stata inoltre raccontata sui social sul profilo instagram
@mizuno.it. Grazie al reel dedicato, agli hastag e ai tag sono stati raggiunti 42.807 account (la c.d
SFRSHUWXUD” ™ H LPSUHVVLRQ G DWWRntharhddidubliazzatby D W X V
anche piu di una volta, il contenuto).
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mizuno.it LIVE THE MIZUNO JAPAN EXPERIENCE! B\
Supera i limiti della realta

In occasione degli Outdoor & Running Business Days Mizuno
ha portato la corsa ad un altro livello grazie alla realta
aumen tata.

Un'esperienza immersiva tra i ciliegi in fiore e le vie di Osaka in
grado di farti vivere una nuova sensazione di movimento ¥

oaQv A
w Piace a torta_marco e altri

Immagine 5.4: Lorenzo Lotti durante la Japan experience.

L'immagine catturata dal Reel pubblicato da Mizuno Italia mostra Lorenzo lotti durante la Japan
experience.

- Comunicare i lanci delle nuove calzature

La promozione e comunicazione dei lanci delle nuove calzature da running avviene attraverso
diversi step e modalita nei periodi programmati.

La collezione AW24 e stata suddivisa in sei date ufficiali visibili al pubblico: il 5 giugno 2024 la
Wave Rider 28, il 10 giugno la Neovista, il 21 giugno la Wave Rebellion Pro 2, il primo luglio la
Wave Sky 8 e il primoago®8 OD FROOH]LRQH p(QHUJ\ LQ WKH GDUNY

Dal lato B2B la comunicazione puo avvenire pre e post la data ufficiale del lancio e cio viene deciso
in collaborazione con le testate giornalistiche come Running Magazine, Correre o ancora The Pill.

Per raccontare in maniera approfondita la comunicazione lato business, viene preso come esempio il
ODQFLR GHOOD 1HRYLVWD FKH YHUU] LQWHJUDWD QHO SDUL

Il primo step € avvenuto il 25 maggio (tre settimane prima della data ufficiale) in presenza nel gia
QRPLQDWR B22UEGD\V" D 5LYD GHO *DUGD LQ FXL L SDUWHFLS
anteprima la nuova calzatura sul tapis roulant (con la Japan experience) e su strada con la presenza
di Lorenzo Lotti.

3RVW ODQFLR XIILFLDOH OYXIILFLR ODUNHWLQJ GL OL]XQR ,W
del brand per fornir loro le vetrine dedicate alla vendita (in edizione limitata) della Neo Vista.

Il terzo step comunicativo ha coinvolto i media e le Press Release.

Su Running Magazine sono state dedicate due pagine al prodotto Neo Vista, alle relative tecnologie

e alle attivita marketin URJUDPPDWH /YRELHWWLYR HUD FUHDUH LQW]
XQIDPSLD DXGLHQFH VRQR VWDWH VWDPSDWH LQ WRWDOH
che hanno scaricato il giornale online).
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Immagine 5.5: Mizuno Neovista, Edizione maggio, Running Magazine

Non solo RunningMDJD]LQH DQFKH VX p&RUUHUHY QHOOYHGL]LRQH |
dopo il lancio ufficiale) e stata dedicata una pagina relativa al prodotto in cui vengono indicate le
tecnologie della scarpaY LVLELOH QHOOYLPPDJLQH VRWWRVWDQWH

- e

SZazuno
&
i

Immagine 5., Mizuno Neo Visfé, Correre, luglio 2024.

- Formazione ai negozianti.

Mizuno crede che la formazione dei commessi sia una delle chiavi di successo per incrementare le
vendite. Sono state numerose le ore dedicate ai clienti B2B in particolare da Cisalfa, uno dei piu
importanti key account multisport in Italia. Il progetto € iniziato a marzo 2024 e ha coinvolto diversi
punti vendita e il relativo personale, il quale ha avuto la possibilita di provare le calzature top di
gamma del brand (Wave Sky 7, Wave SkyRise 05, Wave Rider 27 e Inspire XX).
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La formazione e i test dei prodotti sono elementi di produttivita a 360°: i negozianti, da un lato,
acquisendo piu conoscenza delle scarpe, delle tomaie e delle tecnologie riusciranno a proporre con
piu sicurezza i prodotti Mizuno, e grazie alla relaziddé UHWWD FRQ OYD]JLHQGD OD
accompagnata dalla passione per il brand e dalla motivazione.

i

immagine 5.7: Formazione ai dipendenti di Cisalfa a Roma, a marzo 2024.
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5.4 Attivita 2024- B2C

Nei paragrafi successivi ci si concentrera sulle attivita ed eventi B2C che ho seguito personalmente
durante il mio tirocinio curriculare ed extracurriculare presso l'azienda.

- Il FER: For Every Run Tour

Cio che si e verificato post pandemia e il desiderio delle persone di vivere una nuova normalita,
migliore rispetto a quella precedente, piu interattivita e unita. Una delle attivita su campo che segue
guesta tendenza e che piu di tutti ha conquistato i consumatori a livello nazio&BReEVERY

RUN TOUR

Il progetto nasce dalla necessita di far comprendere ai runner quanto, a prescindere dai propri
obiettivi individuali e dalla tipologia di allenamenti, ci sia sempre una scarpa piu adatta alle loro
esigenze.

/ID SULPD WDSSD KD DYXWR LQL]JLR D JLXJQR D 7TRULQR H
runner durante la corsa e far scoprir loro le nuove collezioni. Lo scorso anno ha coinvolto 18
rivenditori Mizuno specializzati in tutta Italia. Nel corso del tour i partecipanti sono stati invitati a
SDUWHFLSDUH D XQ FRQWHVW FKLDPDWR 3)O\ 7R -DSDQ" SHL
alla maratona piu importante in Giappone. Per assicurarsi la vittoria i runner hanno dovuto

raccontare le motivazioni che li spingono a correre. | due ragazzi vincitori, Andrea e Nicolas, dopo
DYHU VHIXLWR XQD SUHSDUD]LRQH DWOHWLFD VWXGLDWD GI
DYXWR TXLQGL OD SRVVLELOLWj] D IHEE thgazRdurantel@agal@DUWHF
hanno indossato le nuove Mizuno Wave Rebellion Pro 2, la scarpa da racing top di gamma con
piastra in carbonio e sono stati inse@HO 37HDP 5HEHOOLRQ  LQWHUQD]LRQD

.g-r‘_)f}:j . e

Y 5T l

Immagine 5.8: 7HDP LQWHUQD]LRQDOH OL]XQR uS5HEHOOLRQT

Durante ilJapan Tour Osaka 2024 SDUWHFLSDQWL KDQQR DYXWR OYRFFDV
di R&D di Mizuno, il Mizuno Enginecon sede proprio a Osaka, e osservare cosi da vicino le
WHFQRORJLH LQQRYDWLYH GHO EUDQG /LQIOXHQFHU FRLQY
sui propri canali social condividendo ai suoi 75.000 followers, le ultime novita del marchio e il

tempR FKH OfD]J]LHQGD VWD GHGLFDQGR DOOD ULFHUFD H VYLO
coinvolgimento in questa avventura di una persona, come Lorenzo Lotti, cosi influente nel mondo

del running, ha portato il brand a ottenere una grande visibilita sui social, rafforzando quindi la

brand awareness dei runner curiosi.
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Immagine 5.9: Lorenzo Lotti, Influencer e ultramaratoneta italiano.

Durante i giorni trascorsi a Osaka, i Midnightrunners, la running community di cui Mizuno e
diventata official partner lo scorso anno, ha animato le strade della citta proponendo moruenti di
& fun.

Immagine 5.9: MidNight runners a Osaka.

A marzo 2024 Mizuno € tornata con un progetto ambizioso: raggiungere piu di 30 citta sparse sul
territorio italiano, dal Veneto alla Sicilia attraversando la capitale per poi concludersi il 3 ottobre a
7TRULQR GRYH OYD]LHQGD KD VHGH

/I THVSHULHQ]D QRQ VL EDVD VX XQD VHPSOLFH SURYD VFDUSI
vera experience per e con il cliente. | partecipanti vengono infatti coinvolti in diverse attivita
GXUDQWH OD VHUDWD /fHYHQWR KD LQL]JLR FRQ XQD SUHVHC(
tecnologie della nuova collezione, per poi passare a una fase di riscaldamento durante il quale i
partecipanti lancianouk XER JLIJIDQWH FRORUDWR GRYH RJQL IDFFLD V)
esempio Jumping Jack, skip e squat). Subito dopo il warm up si parte per una corsa tutti insieme per
5-6 km.

/I THQJDIJHPHQW GHL FOLHQWL YLHQH VYLOXSSDWD DWWUDYHL

1. 1HOOD IDVH GL DFFUHGLWR L UXQQHU UL Fd&i(yadgetché UD W X L
invita alla partecipazione).

2. Prima della corsa, grazie alla lotteria istantanea i runner hanno la possibilita di vincere un
porta scarpe Mizuno o uno zaino brandizzato.

3. Il test scarpe e integrato da una coinvolgente caccia al tesoro caratterizzata dalla presenza di
parole lungo il percorso. Una volta terminata la corsa i partecipanti dovranno comporre la
IUDVH FRUUHWWD LQVHULUOD VX XQ SRUWDOH SDUWHF
pettorale per la gara di Las Palmas di Gran Canaria.
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4, /YDSHULWLYR ILQDOH GD FR@@reM|eGh rddihemXdivsbtialita@ VLHPH
ascoltoFDUGLQH S Hihuanids] tdth@nG, ba un lato i feedback dei partecipanti
VXOOTHYHQWR ,l¢ ¢/XOQOQHD PMAJ R W X UR{ QUDH VIHLU B RV(DV X © D YWLRQN
convivialita, momento che si € perso durante la pandemia.

QUANDO
f corro
=
b |
s
DAVVERO
. UNA BOMBA

IL FORMAT d
- 30 eventl da marzo a ottobre

« 30 negoxi tecnicl specializzati nel running

che coinvolgono le loro crew di clienti
- Numero massimo di iscritti: 100 persone (lessibile)
- Ritrovo nel /o punto vendita
- Presentazione azienda ¢ breve clinic prodotto
- Distribuzione maglietta dell’evento
- Distribuzione (100 paia)
- Allenamento condiviso
- Aperitivo finale

ALCUNE TAPPE DEL TOUR

27 marzo - Un Sesto Acca - Padova e
9 aprile - Sportime - Mantova £

16 aprile - Erregi Sport - Ferrara
18 aprile - Sporting - Savona { |
14 maggio - Top Running - Massafra I {
15 maggio - Dionizi Sport - San Benedetto del Tronto (AP) |
I

Immagine 5.10: FER; Le parole nascoste lungo il percorso; il format in riassunto; il cubo di
riscaldamento; alcune tappe del tour.

Le calzature che i runner hanno potuto testare durante la prova scarpe sono le Sky Rise 05 (dotata di
OL]XQR (QHU]\ &RUH H OL]XQR (QHU]J\ FKH JDUDQWLVFRQR XQf¥
ULQXQFLDUH D Ca@abplddePeMeREbEILOVProvX Ia Sc§rpa da race per eccellenza,

dotata di piastra in carbonio, ultraleggera e performante.

Skyrise 5 Rebellion Pro 2

Immagine 5.11: Wave Skyrise 05 e Wave Rebellion Pro2.

A partire da giugno 2024 é stata inserita nel tuUf XOWLPD XVFLWD OgpogettaaY LV W D
per supportare i runner nei loro allenamenti quotidiani (visibile nelle immagini sottostanti)
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I maglne 5.12: Mizuno Neo Vista.

La tecnologia Smooth Speed Assist incentiva il corridore ad utilizzare la fase di appoggio corretta,
(OYDYDPSLOI®H]XQR (QHU]J\ 1;7 IRUQLVFH OYDPPRUWL]]D]JLRQH
energia, infine, il sistema Mizuno Wave migliora la stabilita durante la corsa.

Questa scarpa € stata studiata a partire dallo sviluppo dalle scarpe da racing estasahdo

listening: OYD]LHQGD KD UHFHSLWR FKH PROWL DWOHWL DSSUH]]I
QHOOH VFDUSH GD JXbdidieratatlamthe febevseskidhEdHdldhametetd QRV W UH
aspettative sono state confermate quando abbiamo ricevuto feedback molto positivi da un grande
JUXSSR GL WHVWHU OL]XQR KD VHPSUH FHUFDWR XQTHVSHUI
Vista sara una svolta nella nostra storia. Credtarfkr KH TXHVWD VFDUSD SRVVD HOH
corsa di molti runner. Quindi, incoraggiamo vivamente gli atleti a provare questa scarpa e a
VSHULPHQWDUOD GL SHUVRQD " 6KXQVXNH $RL UHVSRQVDEL
- Osaka, Giappone.

| feedback sul FER da parte @ HJR]LDQWL VRQR VWDWL DG RJJL PROWR ¢
GLUHL FKH KD DQFKH SDUWHFLSDWR DEEDVWDQ]D JHQWH /1l
e organizzato. La cosa positiva &€ che questa iniziativa ha portato in negozio gente nuova, che non ci
conosceva e alcuni sono entrati in diretto contatto con il brand per la prima volta. Avevamo gia
RUJDQL]]IDWR LQ SDVVDWR HYHQWL FRQ OL]J]XQR PD QRQ FTHL
divertente e coinvolgente. E stato stimolante anche per me partecipare direttamente
DOOYRUJDQL]]ID]JLRQH" J)LOLSSR %YRVFKL WLWRODUH /XFN\ 6S|
ODQWRYD GLFKLDUD 33HU PH g OD SULPD YROWDele@QlgWDOLL
stesso tempo ben organizzato. Un format diverso che e piaciuto alla gente, perché in questo
PRPHQWR OH SHUVRQH FHUFDQR SLe XQTHVSHULHQ]D SLXWW|
stessa. E poi il team Mizuno é stato davvero perfettdzsot X WWL JOL DVSHWWL /1 (
corso, i restanti hanno camminato. Devo dire che nei giorni successivi il modello Skyrise € stato
YHQGXWR EHQH 'RSR OfHYHQWR VRQR WRUQDWL LQ QHJRI]LR
brand, che sonotPDVWL SLDFHYROPHQWH VRUSUHVL GDOOH FDUDW:!
GLFKLDUD]JLRQH GHO QHJR]LR OD[L 6PDOO GL )LUHQ]H 32&RQ
un evento in store ed é quello che ci serve, per farci conoscere e movim§ridaPelHLHQWH SHU
che ci siamo. Per noi € molto importante anche per contrastare le vendite online. E poi devo dire che
LO WHDP RUJDQL]IDWLYR GL OL]XQR q DYDQWL DQQL OXFH FEF
aggiunge la dichiarazione di AlessdddR Q HJR]JLDQWH GL p,O0 PDUDWRQHWD V
evento organizzato davvero bene. Il team di Mizuno é stato eccezionale e il risultato finale & che
VLDPR HQWUDPEL FRQWHQWL VLD QRL FKH OfD]LHQGD +DQC
camminatori. Abbiamo quindi aggiunto potenziali clienti da fidelizzare, considerando che dai test
delle scarpe ci sono stati solo feedback positivi. Abbiamo avuto un grande riscontro anche dalla
comunicazione social fatta insieme a Mizuno, che sicuramente ha contribuito a portare persone in
negozio. La scarpa che ha riscontrato maggiore successo € la Skyrise, perché la Rebellion Pro & un
PRGHOOR GL QLFFKLD /YDEELDPR YHQGXWD PROWR EHQH H ¢
Ma e comunque un¥ FDUSD PROWR DSSUH]]IDWD VLD GD UXQQHU FKH
YLHQH LQGLFDWD OD UHFHQVLRQH GL *LXVHSSH GHO QHJR]L
bel video per i social e devo dire che questo evento é un richiamo forte per clienti vecchi e nuovi,
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che vengono coinvolti sempre di piu nella nostra community: in questo modo capiscono che la
corsa non € uno sport solitario, ma e piu divertente praticarla in compagnia. Siamo in un buon
SHULRGR LQ FXL FYfg WDQWR PRYLPH QW sono@ehgegudvz& LUH VH O
GHOOYHYHQWR PD GL IDWWR VRQR DQGDWH PROWR EHQH ~ F
SBDOHUPR 34 XHVWR HYHQWR q VWDWR XQ IRUWH ULFKLDPR St
capire alle persone quanto i negozi fisici siano fondamentali per farsi guidare da esperienza e
SURIHVVLRQDOLWj QHOOD VFHOWD GHO SURGRWWR JLXVWR ~

,O WRXU q SHUFLzZ XQYRFFDVLRQH LPSRUWDQWH VLD SHU LO
motivazioni:

x Permette di connettere facilmente o di riallacciare i rapporti con i consumatori final,
soprattutto i giovani, i quali hanno la possibilita di interagire direttamente con il brand. Da
un punto di vista concettuale queste attivita si traducono, in primo luogo, nello stimolo della
EUDQG DZDUHQHVV H GHOOYHQJDJHPHQW JUD]LH DOOH I
LQ VHFRQGR OXRJR OR VYLOXSSR GL XQD EUDQG LPDJH
positiva si riuscira a raggiungere con piu facilita la risonanza, come indicato dalla Piramide
di Kotler.

x *DUDQWLVFH OD YLVLELOLWj GHOOTD]LHQGD VXO WHUUL)
mettendo in luce la decisa volonta del brand di rientrare sul mercato del running.

x Rafforza, dal lato B2B, il rapporto marchio- retailer sottolineando la stretta collaborazione,
fiducia e stima reciproca; dal lato B2C invece, come dimostrato dai negozianti, il tour
stimola il sell-out in quanto i partecipanti sono incentivati ad acquistare le calzature testate
GXUDQWH OfHYHQWR D XQ SUH]]JR VFRQWDWR LQROWUH
QHO QHJR]JLR SHU OD SULPD YROWD H FRQRVFHUH GLUHW

i,

Immagine 5.13: Ini rapesenta ve del FER.

Il totale delle persone raggiunte fisicamente durante le tappe del tour (25) € di circa 1500 persone.
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- Progetto Ambassador

Il Secondo progetto della strategia di rebranding, che ho seguito interamente dalla sua nascita e che
ha come fine quello di incrementare la brand awareness, la credibilita e la conquista di un target
giovane é iMizuno Ambassador.

AXHVWH QXRYH ILJXUH KDQQR Of{RELHWWLYR VHFRQGR OD Y
persone, prodotti e retail attraverso i social media. Gli ultimi, infatti, come e stato analizzato nel

FDSLWROR GHGLFDWR D pOD FDULFD GHL T KDQQR OD QHF
OfDLXWR GHL EUDQG q IRQGDPHQWDOH OL]JXQR g LQWHQ]LRC
per la primavoltanella®ULD GHOOYD]LHQGD TXHVWH ILIJXUH SURJHWYV

Gli Ambassador, attraverso gli unboxing, le storie, recensioni e post, svolgono il ruolo di promoter
riuscendo a incuriosire e raggiungere numerosi utenti.

La scelta degli Ambassador & avvenuta tramite la ricerca di diverse figure suddivise in tre categorie
di riferimento (running, trail running e triathlon: atleti con alta visibilita su campo, corridori-
microinfluencer locali con media-alta visibilita sui social (con un minimo di 5.000follower) e
persone connesse storicamente e in amicizia ai negozianti appassionati di Mizuno.

Nelle immagini sottostanti vengono prese come esempio Francesca Battista (per il mondo running)
e Andrea Riva, Spartan racer del Pro team ltaly.

&

D © i : b =
4: Esempi di post pubblicati da due Ambassador, Francesca Battista e Andrea Riva.

D, . /A
Immagine 5.1

3HU ULFHUFDUH H PRQLWRUDUH L PRYLPHQWL GHL VLQJROL 3
SLDWWDIRUPD LWDOLDQD QDWD QHO FRQ OTRELHWWLYR (
algoritmi e tecnologie. Questa ha permesso, ad esempio, lo scouting dei profili piu in linea con il
EUDQG OD FUHD]JLRQH GL PRGHOOL GL SUHYLVLRQL VXOOH F
WUDFNLQJ" GL SRVW H VWRULH SXEEOLFDWH GDJOL XWHQWL
calzatura) e{RVVHUYD]LRQH GHL PRYLPHQWL VRFLDO GHJOL $PED"
guanti utenti hanno pubblicato il contenuto con la scarpa e in quale giorno (procedimento che viene
YLVXDOL]]JDWR LQ XQ FDOHQGDULR YLW#EBWXDOH YLVLELOH QHC
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< Neo Vista Ambassador

Immagine 5.15: Il calendario proposto da Inflead.

8Q XOWHULRUH VSXQWR LQWHUHVVDQWH FKH IRUQLVFH LO V
generate da ogni singolo Ambassador come il quantitativo di post pubblicati, le interazioni e il tasso
di engagement sui suoi post.

Performance detail

so0ecenoe

Immagine 5.16: Performance detail proposto da Inflead.

83HU QRL XQ OL]XQR $PEDVVDGRU QRQ g VROWDQWR XQD SHU
WDQWL IROORZHU PD g DQFKH H VRSU R ¥W\axpo Vs Paskiond pSrtbU V R G
sport e che crede nei valori fondamentali di Mizuno: veridicita, performance e innovazione. Chi si
approccia per la prima volta al running, ma non solo, ha bisogno di professionisti che consiglino

loro la scarpa piu giusta, che facciano test dell'appoggio, che spieghino, con parole semplici, i
materiali e le mescole delle calzature. Non sarete semplicemente degli Ambassador per il brand ma
dei veri e propri promotori di una realta piu grande fatta di corsa, passione, fiducia, sincerita e
VHPSOLFLWj] 1RL FRPH EUDQG YRJOLDPR FKH FUHGLDWH QHC
Marketing team Mizuno ltalia.

3/ DYRUDQGR SHU XQ PDJD]JLQH % %9 H SDUODQGR WXWWL L JLI|
guanto i retail specializzati hanno la voglia di condividere con passione I'amore per la corsa e lo

sport in generale. Hanno bisogno soprattutto dopo il COVID e con l'incremento dei siti e-

commerce, di persone come voi, di veri ambasciatori di un movimento socialmente sano, che

invitino, nei negozi specializzati, nuove persone, nuovi runner. Il punto di forza di queste figure
rispetto al mondo online & proprio quello di consigliare, con sincerita, ad ogni corridore la scarpa
giusta per ogni esigenza. Voi siete il cuore pulsante di questo progetto, condividete la passione,
promuovete il brand con naturalezza. Post pandemia le persone non vogliono piu vedere la
perfezione, necessitano invece di autenticita e fiducia. Divertitevi e appassionate altre persone, in
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ERFFD DO OXSR™ 'LFKLDUD]JLRQH GL &ULVWLQD 7XULQL VRFL
Ambassador day a Torino.

Lorenzo Lotti, influencer e atleta ha aggiunto dura@Q F R Q \abtiBoresmédio oggi vuole

consigli semplici e motivazione. Viviamo in una vita stressata e sempre di corsa. Avere persone
come i negozianti specializzati che trasmettono il loro sapere amore e passione e professionalita &
un valore che dobbiamo sottolineare. E bellissimo il vostro ruolo: i retail hanno bisogno di voi cosi
FRPH OL]XQR 4XLQGL pu5HDFK %H\RQGY~

- Street workout

Il terzo progetto facente parte della strategia rebranding e la sponsorizzazione di Street Workout un

gruppo di allenamento fitness tenuto a ritmo di musica nelle principali citta italiane e in Europa
QHOOTXOWLPR DQQR QH VRQR VWDWH FRLQYROWH SLe GL

ore immersi nelle vie dei centri storici o parchi in un mix di camminata, corsa, stazioni di esercizi

funzionali; ad ogni partecipante viene consegnata una cuffia wireless che permette di ascoltare il

person®© WUDLQHU H OD PXVLFD GLUHWWDPHQWH QHOOH RUHFF

riducendo i costi di insonorizzazione.

OL]IXQR FRQ OYRELHWW kaniRav@ateness Fd Heleisb@iwriraréla @lpaEe come

official partner consegnando le t-shirt, marchiate con il logo, a ogni partecipante e ai trainer.

Il 7 aprile 2024 vi e stata la tappa a Torino, citta sede di Mizuno lItalia, dove sono stati raggiunti,

fisicamente, piu di 500 persone. Virtualmente, grazie ai contenuti social pubblicati sulla pagina

#VWUHHWBZRUNRXWBWRULQR FRQ IROORZHUsoHOLQ SDUW

state ottenute 17.800 visualizzazioni e 670.200 riproduzioni, dando cosi visibilita e credibilita anche

a Mizuno.

Ign 5.17: Evento di Street workout a Torino, aprile 2024.
- Sponsor gold della Mezza maratona di Torino

Uno degli obiettivi midterm 2024-2025 e relativo alla sponsorizzazione delle competizioni su strada

in Italia.

Il 14 aprile Mizuno ha partecipato, come golden partner, alla competizione della mezza maratona e

la 10km di Torino per un totale di quasi 5000 iscritti.

6RQR VWDWH HIITHWWXDWH QXPHURVH DFWLYDWLRQ QHO ILQ}
consumatore finale.
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Essendo Torino il cuore di Mizuno Italia e stata voluta dare massima esposizione al brand e al
relativo Flagship Store Mizuno (unico in Europa) situato in Via Soleri 2, nel centro citta.

'XH JLRUQL SULPD GHOOYHYHQWR GDYPQMIWROOFBURIDRGHO ®
ULWLUR SHWWRUDOL 3HU LQFHQWLYDUH OfYHQWUDWD DOOR
alla t-shirt brandizzata) uno sconto del 20%; questa strategia ha riscontrato molto successo per
ODIJLHQG etemﬁl h&CBrdGtride A fatturato.

-
1
5

Immagine 5.18: Mizuno Area Expo fronte negozio Aprile 2024.

La seconda attivita, a numero chiuso, che ha coinvolto 120 runner provenienti da tutta Italia &
DYYHQXWD VDEDWR DSULOH LQ FROODERUD]LRQH FRQ OfLC
KDQQR DYXWR OD SRVVLELOLWg¢s@am®@ guwdi [E scPeNHzIDO@ D 3&RI1H 5
particolare i modelli Wave Sky rise e Rebellion Pro 2) e correre per le vie del centro di Torino con

O 1 D.\D@peilscorsa per incentivare maggiormente il momento di convivialita, confronto e
community é stata offerta la colazione da Gatsby, il bar accanto al negozio. Questo minievento é
stato di successo per diverse ragioni: in primo luogo ha dato la possibilita al brand di far conoscere

le proprie calzature, in secondo luogo la collaborazione fisica e sui social con Lorenzo e stata
fondamentaleSHU LQFUHPHQWDUH OYfHVSRVL]JLRQH GL OL]XQR QHO
il coinvolgimento dei runner in questo evento esclusivo li ha spinti a pubblicare in maniera

spontanea stories sui propri profili social, aumentando cosi la visibilita e credibilita del brand.

g
-

B e :
EE: =

Immagine 5.19: Alcuni scattc H O O fdarYLié@nxbR_otti.

,O JLRUQR GHOOD JDUD LO $SULOH L UXQQHU VRQR SDUW
Mizuno (elemento per la brand recall) per seguire poi il percorso indicato con segnaletiche e
striscioni brandizzati, riuscendo cosi a godere in sicurezza dei paesaggi che offre la citta.

Lorenzo Lotti € stato coinvolto anche il giorno della gara: ha corso la mezza maratona con
abbigliamento e calzature Mizuno e grazie ai video girati dal suo video maker durante la
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competizione ha realizzato diversi reel, portando cosi visibilita al brand e in maniera indiretta anche
alla citta metropolitana di Torino.

Immagine 5.20: Screenshot dei contenuti pubblicati da Lotti.

Inoltre, per riconoscere la fedelta al brand é stato consegnato un trofeo alla prima donna e primo
XRPR FKH KDQQR WUDQVLWDWR DOOYDUULYR FRQ OH FDO]DW
Per incentivare maggiormente la brand awareness e coinvolgere ancora una volta i runner é stato
organizzato un Photo Boot volto a incorniciare il momento dei finisher con la medaglia al collo.

Immagine 5.21:/ 9 D

'
e P A

UFR H LO SKRWR ERRW LQ SLD]]D 6DQ &DUOR

- Ritorno alle EXPO Marathon

5LFRPLQFLDUH D VIUXWWDUH L JUDQGL HYHQWL FRPH OH PD
SXQWR IHUPR GL OL]XQR QHOOD VWUDWHJILD GlLguelaEUDQGLQJ
infatti, GL WRUQDUH QHO PRQGR GHOOY([SR GRSR PROWL DQQL
visibilita al brand.

/I TRSSRUWXQLWj VL q SDOHVDWD D LQL]JLR DSULOH FRQ OD PD
Mizuno dedicato alla vendita di abbigliamento e calzature.

Il brand ha coinvolto nel progetto uno dei negozi piu forti in Lombardia, Affari e Sport.
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Immagine 5.22: Area Expo di Mizuno alla Maratona di Milano.

/ID SUHVHQ]D QHOOYDUHD H[SR GL QXPHURVL FRPSHWLWRU W
GHOOH DFWLYDWLRQ SHU DWWUDUUH PDJJLRUPHQWH LO SXE
baropodometrico proposto dal negoziante esperto. Una seconda attivita che ha incuriosito i runner e
VWDWD O fdstwgBduMibidamn]don il Tech Rep Corrado che, grazie alla sua dote

comunicativa e coinvolgente, e riuscito a raccontare con entusiasmo la collaborazione che e nata
TXHVWIDQQR WuhziehndaX usterdadsi ad attrarre nello stand Mizuno numerosi

ospiti.
Come primo evento expo € stato proficuo da un punto di vista di brand awareness in quanto
OYDIIOXHQ]D DO SDGLJOLRQH g VWDWD FLUFD GL SHUVR

- Comunicare i lanci dei prodotti: B2C

Nel paragrafo precedente ci si & soffermato sulla comunicazione B2B in particolare era stato preso
come esempio il lancio della Neovista. Per seguire lo stesso filo conduttore si aggiunge in questa
occasione la parte B2C sulla promozione della calzatura, che si ricorda e avvenuta il 10 giugno.

Sui social media la campagna é avvenuta pre e post lancio. In particolare, su Instagram (piattaforma
su cui Mizuno sta cercando di soffermarsi per attrarre un pubblico piu giovane) sono stati diversi i
SRVW H UHHO LQ FROODERUD ]btk (htdivErRepcta§ibr@il Omadi@ieH /R UH
SXEEOLFDWR YLGHR UHFHQVLRQL DOOHQDPHQWL FRQ OD FD
stato quello di collaborare ancora una volta con Lorenzo (diventato con il tempo un sostenitore vero
del marchio) per creare interesse nel prodotto e rafforzare la brand equity.
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Immagine 5.23: Screenshot catturato dal reel - recens®heO O § L @HéOnd bit@ritite @3.000
visualizzazioni, 310 likes e 8 commenti.

Non solo influencer con grande seguito, sono stati coinvolti anche Microinfluencer locali come
Andrea Vigna, conosciuto meglio come @_werunners__ il quale, dopo aver ricevuto la calzatura, ha
SXEEOLFDWR XQ UHHO H XQ SRVW F Rip S@fldaftib EoQ WdbjlitdR QH G+

anche al retail).

Immagine 5.24: NeoVista e il reel pubblicato da @ _werunners_

Per incrementare la curiosita e incentivare la ricerca di informazioni sulla scarpa e stata inserita,

nelle storie in evidenza della pagina @mizuno.it, un link dedicato alla Neovista; inoltre, grazie allo
fVWRUH ORFDWRUY FUHDWR DG KRF GDOOTXIILFLR PDUNHWLC
Mizuno che offrono la calzatura in questione.

,Q JHQHUDOH SHU LQFUHPHQWDUH Od&Phme perHa Neaigth) ighlekO OH Q X
programmata dal digital marketer di Mizuno una newsletter agli iscritti in cui si informa il pubblico
del lancio, delle caratteristiche tecniche e dei punti di forza della scarpa.

In aggiunta, il nuovo programma Ambassador, come evidenziato nel paragrafo dedicato, ha come
fine quello di promuovere in maniera indipendente i prodotti Mizuno tramite i social attraverso reel,
storie e post con Unboxing dedicati, video recensioni, allenamenti e altri contenuti originali ideati
dagli utenti. Viene suggerito loro di inserire in piu occasioni il link che rimanda allo store locator,

gli hastag dedicati (in questo caso #MizunoNeovista e #NewLaunch) e il tag della pagina Instagram
@mizunao.it.
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Combo immagine 5.25: post pubblicati da @nadine_runl5 e @marjanamessina su Instagram.

Nelle immagini sovrastanti alcuni dei post pubblicati rispettivamente da @nadine_runl5 e
@marjanamessina.

90



Conclusioni

Il tirocinio curriculare ed extracurriculare che ho seguito da Marzo 2024 a Dicembre 2024 mi ha
dato la possibilita di conoscere, valutare e verificare le attivita svolte da Mizuno Italia indirizzate a
un rebranding aziendale. Questa strategia, volta a un mutamento di uno o piu elementi del marchio,
comporta pero un disequilibrio temporaneo che deve essere fronteggiato e studiato nel lungo
termine per evitare che gli stakeholder, interni ed esterni all'azienda, vengano perturbati da questo
cambiamento.

L'aggressivita della concorrenza come minaccia esterna, i nuovi trend e le richieste dei consumatori
piu giovani hanno spinto il marchio a prendere coscienza, da un lato dei propri punti di forza (come
OD WHFQLFLWj H VWRULF L %bpr&thttio, & DeR@eR24/ voine bl marizania fiDueaW U F
strategia di marketing efficace, una comunicazione poco indirizzata e la scarsa capacita di ascolto

nei confronti di un mercato in continua trasformazione.

Le opportunita di crescita per Mizuno Italia sono molteplici e colpiscono diversi ambiti. Per quanto
riguarda il lato comunicativo € fondamentale continuare a lavorare sui social media e in particolare
su Instagram (principale piattaforma di incontro dei giovani). Investire in ambito digital marketing
potrebbe essere un ottimo mezzo per condividere contenuti di qualita e targettizzati.

In secondo luogo, per incrementare le opportunita di touchpoint con i clienti e garantir loro una

nuova experience dicodsPR WUD PRQGR UHDOH H YLUWXDOH SRWUHE
QRcode da inserire su piu canali: nei biglietti da visita (per reindirizzare I'utente al sito web di
Mizuno), sulle etichette dei prodotti (per fornire al consumatore le informazioni tecniche della
calzatura o dell'abbigliamento) e all'entrata dei negozi (per scorrere in maniera rapida le

scontistiche, confrontare le diverse calzature e/o osservare nel dettaglio cio che viene offerto dal
brand).

In terzo luogo, tornare a produrre@LYHOOR JOREDOH VFDUSH FKLRGDWH SH
conquistare un pubblico giovane, fidelizzarlo fin dalla tenera eta, accompagnarlo nella crescita e
verso le sfide future.

Per concludere, nel caso esaminato non si € seguito un processo di rebranding con aspettative di
ULVXOWDWR LPPHGLDWR OL]J]XQR ,WDOLD KD FHUFDWR GL VFI
PHUFDWR GHO UXQQLQJ FRQ XQYRWWe|detiemididgs &tivih@dH GL PHC
evento con cura e passione e ascoltando i feedback degli stakeholder per migliorarsi giorno dopo
giorno.

Uscire dalla comfort zone, sbagliare, imparare rimanendo pero sempre coerente con la filosofia
aziendale3s&« RQWULEXLUH DOOD VRFLHW] DWWUDYHUVR OYfLQQRYD
V S Rigntfera il brand ancora piu forte e desiderabile agli occhi dei consumatori.
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